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INTRODUCCION

La presente investigaciéon se desarroll6 en la sucursal de un supermercado
ubicado en el municipio de Barberena, Santa Rosa. La empresa ofrece un amplio
surtido de productos de consumo diario, de ferreteria, libreria, juguetes, farmacia,
ropa, zapatos, electrodomeésticos, entre otros. Asimismo, se encuentra una
ventanilla en la que se pueden realizar diferentes transacciones como pago de
luz, teléfono, remesas, tarjetas de crédito, apertura de cuentas, depdsitos, retiros

de ahorro y recargas electronicas.

En la actualidad, el supermercado no ha logrado los objetivos de rentabilidad
establecidos desde su fundacién, debido a la falta de conocimiento de la
existencia del mismo por parte del mercado objetivo comprendido por personas

de los municipios de Barberena, Cuilapa y Santa Cruz Naranjo.

Es por ello que se ha elaborado el trabajo de tesis titulado "Comunicacion
integrada de marketing para dar a conocer la sucursal de un supermercado
ubicado en el municipio de Barberena, Santa Rosa", con el objetivo de indagar y
proponer estrategias que permitan elevar el nivel de conocimiento de la empresa,

motivar a las personas a visitarla e incrementar las ventas.

El trabajo de tesis se encuentra estructurado por tres capitulos. El primer capitulo
contiene el marco teorico que comprende una serie de conceptos y definiciones
relacionados con el tema de investigacion, los cuales sirven de sustento al

trabajo realizado.

En el segundo capitulo se presenta el diagnéstico de la situacién actual del
supermercado, detalla el andlisis del macro y micro entorno de la empresa. Al
final del capitulo se incluye el analisis FODA que resume los hallazgos

encontrados en la investigacion.



El tercer capitulo muestra la propuesta de comunicacion integrada de marketing,
la cual contiene estrategias de publicidad, mercadeo directo, mercadeo
interactivo, promocién de ventas, relaciones publicas y venta personal. Ademas,
se incluye la inversidbn general para desarrollar la propuesta y el analisis

financiero.

Finalmente, se incluyen las conclusiones y recomendaciones de la investigacion,

asi como la bibliografia consultada y los anexos.



CAPITULO |
MARCO TEORICO

A continuacion se presenta informacién documental que servird de apoyo Yy

fundamento teorico para la realizacion de la investigacion.

1.1 Empresa
La empresa es una unidad de produccién de bienes y servicios para un mercado.
Puede ser publica o privada, de lucro o beneficencia, de manufactura, de

productos agricolas o servicios.

‘Es unaorganizacion que se encuentra conformada por elementos
distintos (humanos, técnicos y material) y cuyo objetivo es la consecucion de
algun beneficio econdbmico, o comercial, satisfaciendo a la vez las necesidades
de los clientes, para esto las empresa utilizan los elementos de produccién que

tienen a la mano como lo son el trabajo, el capital y la tierra.” (17: s/p)

Debe ser considerada como una entidad econdmica encaminada a producir
bienes y servicios, utilizando todos los recursos disponibles para satisfacer las
necesidades de un mercado, a cambio de obtener una utilidad econdémica a

través de la venta de los mismos.

1.2 Cooperativa

Las cooperativas debidamente constituidas, son asociaciones titulares de una
empresa economica al servicio de sus asociados, que se rigen en su
organizaciéon y funcionamiento por las disposiciones de ley. Tienen personalidad
juridica propia y distinta a la de sus asociados, al estar inscritas en el Registro de

Cooperativas.


http://www.aulafacil.com/cursos/l20133/empresa/organizacion/calidad-en-la-empresa-y-organizaciones/las-necesidades-del-cliente
http://www.aulafacil.com/cursos/l20133/empresa/organizacion/calidad-en-la-empresa-y-organizaciones/las-necesidades-del-cliente

Las cooperativas de ahorro y crédito buscan hacer frente a las necesidades de
las personas y aspiraciones econémicas, sociales y culturales comunes. Al igual
gue otras empresas, la mayoria de las cooperativas estdn constituidas bajo las
leyes estatales de cada pais. La estructura de servicios de este tipo de
cooperativas provee ahorros, créditos, remesas, seguros, cuidado de la salud,
servicio telefénico, energia eléctrica, transportacion, servicios publicos, entre

otros.

1.3 Supermercado

Es el establecimiento que tiene como finalidad acercar a los consumidores una
importante variedad de productos de diversas marcas, precios y estilos. Un
supermercado se caracteriza por exponer estos productos al alcance de los
consumidores quienes recurren al sistema de autoservicio y abonan la cantidad

de articulos elegidos al final en la zona de cajas.

"El supermercado se organiza en términos fisicos a través de la division del
espacio en gondolas o estanterias en las cuales se disponen los productos de
acuerdo a cierto orden mas o menos especifico (productos de almacén, bebidas,
alimentos frescos, golosinas, panificados, productos de limpieza, productos de
farmacia, verduras y frutas, etc.) El objetivo de esta disposicién es que los
consumidores puedan recorrer los diferentes pasillos de manera libre para
seleccionar los articulos necesarios. También se puede de esta manera
comparar precios, tamafos y cantidades de los diferentes productos ofrecidos".
(22: s/p)

Se dividen en dos tipos: los pequefios que tienen de 2 a 4 cajas de salida y los
grandes, 5 o0 mas cajas. Las dimensiones del surtido que poseen este tipo de
establecimientos, permiten satisfacer las necesidades de la compra diaria, ya

gue disponen de secciones de alimentacion, duradera y no duraderas,



suficientemente profundas, constituyendo entonces, una variedad de surtido

completo y atractivo.

La tendencia en los ultimos afios ha sido la de mejorar la apariencia de los
supermercados, tanto interna como externamente. A continuacion, se describen

los principales factores de disefio exterior e interior.

e "Factores de disefio exterior: ubicacion, disefio arquitectonico, fachada,

colocacién de letreros, entradas y mostradores.

e Factores de disefio interior: color, iluminacion, tamafio, sonido, mobiliario y

equipo, orden”. (18: s/p)

1.4 Mercadotecnia
La mercadotecnia surge como una necesidad para satisfacer a las personas,
para resaltar las cualidades de un bien o servicio y captar la atencién de los

consumidores.

"Es el proceso mediante el cual las compafiias crean valor para los clientes y

establecen relaciones soélidas para obtener a cambio valor de ellos". (16: 5)

También se puede definir en términos generales que el marketing es un proceso
social y administrativo mediante el cual los individuos y las organizaciones

obtienen lo que necesitan y desean creando e intercambiando valor con otros.

La mercadotecnia mas que cualquier otra funcion de negocios y de realizar una
nueva venta, consiste en entender las necesidades del consumidor para
satisfacer las mismas a través de ofrecer, prometer y cumplir un valor superior

para los clientes.



1.4.1 Objetivos de la mercadotecnia
El principal objetivo de la mercadotecnia es buscar la satisfaccion de las
necesidades y deseos de los consumidores a través de actividades coordinadas,

qgue al mismo tiempo, permitan a la organizacion alcanzar sus objetivos.

Se pueden listar los siguientes objetivos que persigue la mercadotecnia:

e I|dentificar mercados rentables en los que se pueda incursionar de manera
factible.

e Lograr un crecimiento acorde a la realidad del mercado y al ciclo de vida del
producto.

e Lograr utilidades o beneficios para la empresa.

1.4.2 Importancia de la mercadotecnia
"La mercadotecnia ha logrado un impacto profundo en la vida de millones de
personas porque ejerce una influencia notoria en sus habitos de compra, estilos

de vida e incluso formas de trabajo". (19: s/p)

Actualmente la mayoria de paises, sin importar su etapa de desarrollo
econdémico, reconocen la importancia de la misma. La mercadotecnia es la Unica
gue produce ingresos de forma directa y su importancia radica en que sus

diferentes actividades impulsan a la empresa hacia el logro de sus objetivos.

"Las actividades de mercadotecnia contribuyen en forma directa a la venta de los
productos de una organizacion, ademas de crear oportunidades para realizar
innovaciones en ellos. Esto permite satisfacer de manera mas completa las
cambiantes necesidades de los consumidores y proporciona mayores utilidades
a la empresa, lo que ayuda no soélo a la supervivencia de los negocios

particulares, sino también al bienestar de la economia en general”. (4:23)



La importancia de la mercadotecnia se ha visto directamente reflejada en cuatro

grandes areas: en el ambito mundial facilita la venta a mercados masivos, en el

ambito nacional crea altos niveles de actividad comercial, en el ambito de la

organizacion genera rentabilidad y en el @mbito personal cubre una necesidad.

1.4.3 Funciones de la mercadotecnia

La principal tarea de la mercadotecnia es identificar a los mercados meta para

satisfacer sus necesidades y deseos de forma rentable, mediante un buen

manejo de las siguientes funciones:

Investigacion de mercado: implica la realizacion de estudios para obtener
informacion que facilite la practica de la mercadotecnia.

Promocion: consiste en dar a conocer el producto al consumidor, y
persuadirlo para que adquiera productos que satisfagan sus necesidades.
Decisiones sobre el producto: se refiere al disefio del producto que satisfara
las necesidades del grupo para el que fue creado.

Decisiones de precio: el producto requiere de un precio que sea justo para
las necesidades tanto de la organizacién como del mercado.

Venta: es toda actividad que genera en los clientes el ultimo impulso hacia el
intercambio. Es en este punto donde se hace efectivo el esfuerzo de las
actividades anteriores.

Distribucidon o plaza: es necesario establecer las bases para que el producto
pueda llegar del fabricante al consumidor, estos intercambios se dan entre
mayoristas y detallistas.

Posventa: esta actividad asegura la satisfaccion de necesidades a través del
producto. Lo importante no es vender una vez sSino permanecer en el

mercado.



1.4.4 Proceso de la mercadotecnia

Para la creacion de valor para los clientes y generar fuertes relaciones con ellos,
se presenta un modelo sencillo de cinco pasos. En los primeros cuatro, las
empresas trabajan para entender a los consumidores y a su vez, captar valor de
los mismos, que toma forma de ventas, utilidades y capital de clientes a largo
plazo. (Véase figura 1)

Figura 1
Modelo del proceso de mercadotecnia

1
4 N\ N\ N\ \'( )
Crear un | Captar valor
Comprender Disefiar una programa de Construir ' de los
el mercado y estrategia marketing relaciones 1| clientes para
las de integrado rentablesy || generar
necesidades marketing que crear el | utilidades y
y los deseos orientada a entregue un deleite en 1 capital de
del cliente. los clientes. valqr los clientes. : clientes.
superior. |
- AN J
1

AN O\ /.
Fuente: Kotler, P. y Armstrong, G. 2013. Fundamentos de marketing, 11a. ed. México, Pearson,
pagina 6.

Los pasos del proceso de mercadotecnia se describen a continuacion:

Paso 1. Comprender el mercado y las necesidades y los deseos del cliente: las
comparfias de mercadotecnia exitosas realizan investigacion del consumidor y

analizan las necesidades, los deseos y las demandas de sus clientes.

Paso 2. Disefar una estrategia de marketing orientada a los clientes: luego de

entender por completo a los consumidores y al mercado, la empresa disefia una
estrategia impulsada por el cliente.




Paso 3. Crear un programa de marketing integrado que entregue un valor
superior: se disefia un programa de mercadotecnia que en realidad proporcione
el valor que se pretende para los clientes al transformar la estrategia en

acciones.

Paso 4. Construir relaciones redituables y crear deleite en los clientes: es el paso
mas importante del proceso, se consideran aspectos de adquisicion,

conservacion y crecimiento de los clientes.

Paso 5. Captar valor de los clientes para generar utilidades y capital de clientes:
los resultados obtenidos en este paso son lealtad y retencion del cliente,
participacion de mercado y ganancias.

1.4.5 Elementos basicos de la mercadotecnia
Se definen a continuacibn conceptos importantes relacionados a la

mercadotecnia:

e "Necesidades: las necesidades humanas son estados de carencia percibida.

e Deseos: son la forma que toman las necesidades humanas a medida que
son procesadas por la cultura y la personalidad individual.

e Demandas: cuando estan respaldados por el poder de compra, los deseos se
convierten en demandas.

e Ofertas de mercado: combinacién de productos, servicios, informacién o
experiencias que se ofrecen a un mercado para satisfacer una necesidad o
un deseo". (8:6)

e "Valor y satisfaccion del cliente: el valor del cliente y su satisfaccién son los
bloques fundamentales para desarrollar y gestionar relaciones con los
clientes". (8:7)



1.5 Entorno de la mercadotecnia

"Consiste en los actores y las fuerzas ajenas al marketing que afectan la
capacidad de la gerencia de marketing para construir y mantener relaciones
exitosas con los clientes meta". (8:66)

La empresa debe ser seguidora de las tendencias del entorno para adaptar sus
estrategias y enfrentarse a las oportunidades y desafios del mercado. El entorno

de la mercadotecnia esté constituido por: micro entorno y macro entorno.

1.5.1 Micro entorno

Son todas las fuerzas o actores cercanos a la empresa que afectan tanto positiva
como negativamente la capacidad para servir a los clientes como: empresa,
proveedores, intermediarios de marketing, competidores, publicos y clientes.

(Véase figura 2)

Para que el marketing tenga éxito es importante crear una estrecha relacion
entre los diferentes agentes del micro entorno, quienes se combinan para

componer la red de entrega de valor de la empresa.



Figura 2

Micro entorno de la mercadotecnia
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Fuente: Kotler, P. y Armstrong, G. 2008. Fundamentos de marketing, 8a. ed. México, Pearson,
pagina 65.

1.5.2 Macro entorno
Son todas las fuerzas o actores que afectan al micro entorno como: demografia,
condiciones econdémicas, competencia, tecnologia, fuerzas politicas y juridicas,

fuerzas sociales y culturales. (Véase figura 3)

La empresa y todos los demas actores operan dentro de un macro entorno de

fuerzas que configuran las oportunidades y presentan amenazas para la misma.



Figura 3

Macro entorno de la mercadotecnia
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Fuente: Stanton, W., Etzel, M., y Walker, B. 2007. Fundamentos de marketing, 14a. ed. México,
McGraw Hill, pagina 29.

1.6 Mezcla de mercadotecnia

"Forma parte de un nivel tactico de la mercadotecnia, en el cual, las estrategias
se transforman en programas concretos para que una empresa pueda llegar al
mercado con un producto satisfactor de necesidades y/o deseos, a un precio
conveniente, con un mensaje apropiado y un sistema de distribucion que coloque

el producto en el lugar correcto y en el momento mas oportuno”. (21: s/p)

La mezcla de mercadotecnia se encuentra conformada por cuatro elementos que
son: producto, precio, plaza y promocion, los cuales se combinan para facilitar el

intercambio de bienes y servicios en el mercado. (Véase figura 4)
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Figura 4

Las cuatro Ps de la mezcla de mercadotecnia

( Producto
Variedad
Calidad
Disefo
Caracteristicas
Marca
Envase

\Servicios

~N

-

Clientes meta

Posicionamiento
buscado

[ Precio

Precio de lista
Descuentos
Bonificaciones
Periodo de pago
Condiciones de
crédito

@\

~N

J

/

Promocién Plaza
Publicidad Canales
Ventas Cobertura
personales Ubicacién
Promocién de Inventario
ventas Transporte
Relaciones Logistica
publicas

- J - J

Fuente: Kotler, P. y Armstrong, G. 2013. Fundamentos de marketing, 11a. ed. México, Pearson,
pagina 53.

1.6.1 Producto

"Es un bien, servicio o idea, que consiste en un conjunto de atributos tangibles e
intangibles que satisfacen las necesidades de los consumidores y a cambio del

cual se recibe dinero u otro tipo de valor”. (5:258)

1.6.1.1 Clasificacion del producto
Los productos y servicios se clasifican en dos amplias categorias que se
relacionan con el tipo de usuario, estos son productos de consumo y productos

industriales.

11



a) Productos de consumo: son bienes y servicios que compra el consumidor
final, estos pueden dividirse en productos de conveniencia, de comparacion,

especializados y no buscados.

b) Productos industriales: son bienes y servicios que se convierten en parte del
producto final, estos incluyen materias primas, ensamblaje o partes,

instalaciones, equipo accesorio, suministros y servicios industriales.

1.6.1.2 Elementos del producto

a) Marca: "es cualquier palabra, elemento (disefio, sonido, forma o color) o
combinacion de estos, que se emplea para distinguir los bienes o servicios de
un vendedor". (5:292)

b) Empaque: "consiste en todas las actividades de disefio y produccion del

contenedor o envoltura de un producto”. (16:286)

c) Etiquetado: "es una parte integral del empaque, la cual identifica el producto o
marca, quién, donde y cuando lo hizo, cdbmo debe usarse, cual es su

contenido y sus ingredientes". (5:298)
1.6.1.3 Ciclo de vida del producto
Es el periodo que transcurre desde el lanzamiento del producto del mercado

hasta su decadencia. El ciclo consta de cuatro etapas:

a) "Introduccion: periodo de crecimiento lento de las ventas luego del

lanzamiento del producto al mercado.

b) Crecimiento: periodo de aceptacion del producto en el mercado en el que las

ganancias aumentan de forma considerable”. (10:322)

12



c) “Madurez: periodo de disminucion del crecimiento en ventas como
consecuencia de que la mayoria de los compradores potenciales ya han
aceptado el producto. Las utilidades se estabilizan o disminuyen a causa de

un aumento de la competencia.

d) Declinacion: las ventas presentan una tendencia a la baja y las utilidades

disminuyen vertiginosamente”. (10:322)

El ciclo de vida del producto esta influenciado por los elementos de la mezcla

promocional y las estrategias que implemente la empresa.

1.6.2 Precio
"Es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o un servicio; la suma de
valores gque los clientes intercambian por los beneficios de tener o usar el

producto o servicio". (8:257)

Es el valor monetario asociado con la transaccidon que se asigna a los productos

y servicios para recuperar la inversion de costos directos e indirectos.
1.6.2.1 Estrategias de fijacion de precios

Existen diversas formas de determinar los precios, a continuacién se mencionan

las mas relevantes: (Véase tabla 1)
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Tabla 1

Estrategias de fijacion de precio

Principales estrategias de fijacién de precios

Estrategia

Definicién

Fijacién de precios
basada en el valor
para el cliente

Utiliza las percepciones que tienen los compradores del valor, y no
los costos del vendedor, como elemento fundamental para asignar
precios.

Fijacion de precios
basada en el costo

Consiste en establecer los precios segln los costos de produccion,
distribucion y venta del producto, mas una tarifa justa de utilidades
por el esfuerzo y los riesgos.

Fijacion de precios
basada en la
competencia

Implica establecer precios con base en las estrategias, costos,
precios y ofertas de mercado de los competidores.

Estrategias de fijacion de precios de nuevos productos

Estrategia

Definicion

Fijacién de precios
para capturar el nivel
mas alto del mercado

Fijar un precio elevado para un producto nuevo, con la finalidad de
obtener ingresos maximos, capa por capa, de los segmentos que

estén dispuestos a pagar ese precio alto; la compafiia vende menos,
pero con un margen de utilidades mayor

Fijacién de precios
para penetrar en el
mercado

Fijar un precio bajo para un producto nuevo, buscando atraer un
gran nimero de compradores y conseguir una importante
participacion en el mercado.

Estrategias de fijacién de precios de una mezcla de productos

Estrategia

Definicion

Fijacién de precios de
linea de productos

Fijar los escalones de precios entre diversos productos de una linea
de productos, con base en las diferencias de costo entre los
productos, las evaluaciones que hacen los clientes de diferentes
caracteristicas y los precios de los competidores.

Fijacion de precios de
producto opcional

Ofrecer la venta productos opcionales o accesorios junto con el
producto principal.

Fijacion de precios de
producto cautivo

Establecer el precio para bienes que deben utilizarse junto con un
producto principal,

Fijacion de precios de
producto colectivos

Mezclar varios productos y ofrecer el conjunto por un precio
reducido.

Estrategias de ajustes de precios

Estrategia

Definicién

Fijacion de precios de
descuento y

Reducir los precios para recompensar las respuestas de los clientes
como el pronto pago o la promocion del producto.

bonificacion

Fijacion de precios Ajustar los precios de acuerdo con las diferencias entre clientes,
segmentada productos y lugares.

Fijacion de precios Considera la psicologia acerca de los precios y no simplemente la
psicoldgica economia.

Fijacion de precios
promocionales

Reducir los precios temporalmente para incrementar las ventas a
corto plazo.

Fuente: Kotler, P.y Armstrong, G. 2012. Marketing, 14a. ed. México, Pearson, paginas 291-299,

314-322.
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1.6.3 Plaza

"Es el o los canales por los cuales se transfiere la propiedad de los productos del
productor al cliente y, en muchos casos, los medios por los que los bienes se
mueven de donde se producen al lugar donde los compra el usuario final".
(21:16)

Esta herramienta de la mezcla de mercadotecnia también es conocida como
distribucién o punto de venta, incluye todas las actividades necesarias para

poner un producto a disposicién de los clientes meta.

1.6.3.1 Canales de distribucion
"Consiste en individuos y empresas que participan en el proceso que permite
hacer disponible un bien o servicio para su uso o consumo por los consumidores

finales o por los usuarios industriales". (5:392) (Véase figura 5)

Figura 5
Canales de distribucién para el consumo final
——
Consumidor
N—
4 ) 4 N\ ( N\
Intermediario  jrm Pequefio - Minorista Consumidor
mayorista 0 usuario
final
. J . J \. J
4 N\ 4 N\ ( N\
Fabricante Mayorista — Minorista b—d Consumidor
0 usuario
final
. J . J
4 N\ ( N\
Marketing directo Consumidor
Marketing online = 0 usuario
Marketing por catalogo final
. J \. J
4 N\
Minorista Consumidor
0 usuario
final
.

Fuente: Russell, E. 2010. Fundamentos de marketing, 1a. ed. Espafia, Index Book S.L., pagina 121.
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1.6.3.2 Actores del canal de distribucion

Para referirse a los intermediarios, en la mercadotecnia se emplean diversos
términos, que varian de acuerdo con la especificidad y el uso en los mercados de
consumidores y de negocios. (Véase figura 6)

Figura 6

Actores del canal de distribucion

4 )
Intermediario Toda persona o entidad que media entre el fabricante y los mercados de
usuarios finales.
. J
Agente [ Todo i diari idad legal bre del |
comercial 0 Todo intermediario con autoridad legal para actuar en nombre de
fabricante.
corredor \ v

Mayorista Intermediario que vende a otros intermediarios, usualmente a detallistas; el
término se aplica cominmente a los mercados de consumidores.

Detallista o . .
minorista Intermediario que vende a los consumidores.

Término impreciso, usado por lo general para describir a intermediarios
Distribuidor que realizan diversas funciones de distribucion, como venta,
almacenamiento de inventarios, otorgamiento de crédito, etc.

4 N
Concesionario Término ain mas impreciso que el anterior y que puede ser sinénimo de

distribuidor, detallista, mayorista, etc.
\ J

JOUL

Fuente: Kerin, R., Hartley, S. y Rudelius, W. 2014. Marketing, 11a. ed. México, McGraw Hill,
pagina 392.

1.6.3.3 Ventas al detalle
"Las ventas al detalle incluyen todas las actividades relacionadas con la venta,
renta y prestacion de bienes y servicios a los consumidores finales para su uso

personal, familiar o del hogar". (5:418)
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La mayor parte de las ventas al detalle la realizan los minoristas, las empresas

cuyas ventas provienen sobre todo de la venta al menudeo. Los tipos mas

importantes de tiendas minoristas se describen a continuacion:

Tabla 2

Tipos de tiendas minoristas

Tipo de tienda

Definicién

Tienda de
especialidades

Tiene una estrecha linea de productos con un surtido profundo,
tales como tiendas de ropa, tiendas de articulos deportivos,
tiendas de muebles, floristerias y librerias.

Tienda departamental

Maneja varias lineas de productos por lo general ropa, muebles y
articulos para el hogar, en la que cada linea funciona como un
departamento independiente administrado por compradores o
comerciantes especializados.

Operacion relativamente grande, de bajo costo, bajo margen,
alto volumen y de autoservicio, disefiada para atender las

Supermercado necesidades totales de los consumidores de productos
comestibles y articulos para el hogar.
Tienda relativamente pequefia ubicada cerca en zonas
. residenciales, con un amplio horario de apertura los siete dias de
Tienda de

conveniencia

la semana y que tiene en existencia una linea limitada de
productos de conveniencia de alta rotacion a precios ligeramente
mas altos.

Tienda de descuento

Tiene en existencia mercancia estandar que se vende a precios
mas bajos con margenes mas bajos y mayores voliumenes.

Minorista de
descuento

Vende mercancia comprada a un precio menor que el regular de
mayoreo y que se vende en menos de su precio de venta al
menudeo. Estos incluyen outlets propias y operadas por el
fabricante, minoristas independientes y clubes de almacén.

Hipermercado

Tienda muy grande que satisface las necesidades totales de los
consumidores de articulos que se compran rutinariamente, tanto
alimentos como articulos no alimentarios. Incluyen supercentros,
gue combinan supermercado y tiendas de descuento y asesinos
de categoria, que tienen un surtido profundo de una categoria en
particular.

Fuente: Kotler, P. y Armstrong, G. 2013. Fundamentos de marketing, 11a. ed. México, Pearson,

pagina 326.
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Los minoristas siempre estan buscando nuevas estrategias para atraer y
mantener a los clientes. Se debe primero segmentar y definir los mercados meta
y, a continuacion, decidir como se diferenciaran y se posicionaran en estos

mercados. (Véase figura 7)

Figura 7

Estrategia de mercadeo minorista

Estrategia Mezcla de marketing
minorista minorista
Segmentacion y Surtido de productos y
seleccién de mercado servicios

meta
Precios minoristas

Diferenciacion y

posicionamiento de la Promocién
tienda

Distribucion

(ubicacion)

4 4

Crear valor para los clientes meta del minorista

Fuente: Kotler, P. y Armstrong, G. 2013. Fundamentos de marketing, 11a. ed. México, Pearson,
pagina 333.

Los detallistas deben tomar decisiones sobre tres variables:

e "Surtido de productos: debe diferenciarlo y al mismo tiempo coincidir con las
expectativas de los compradores meta. Una posible estrategia es ofrecer
mercancias que ningun otro competidor trabaje, como sus propias marcas
privadas 0 marcas nacionales de las cuales sea distribuidor exclusivo”.
(23: s/p)
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e “Mezcla de servicios: invitan a los clientes a hacer preguntas o a consultar a
los representantes de servicio en persona, via telefénica o en linea, o bien a

gue hagan sus propias reparaciones.

e Ambiente de la tienda: cada tienda tiene una organizacion fisica para hacer
gue desplazarse en su interior sea facil o dificil, cada tienda tiene una
“sensacion”, una tienda desordenada, otra es encantadora, otra elegante, y
otra sobria. La tienda debe tener un ambiente planificado de manera
congruente con su mercado meta y que incite a los clientes a comprar"”.
(23: s/p)

Hasta no definir y perfilar sus mercados, los minoristas no pueden tomar
decisiones coherentes sobre surtido de productos, servicios, precios, publicidad o

cualquiera de las otras decisiones que deben sustentar sus posiciones.

1.6.4 Promocidn (Mezcla promocional)
"Es la coordinacion de todas las actividades que inicia el vendedor para
establecer canales de informacion y convencimiento encaminados a la venta de

bienes y servicios 0 a impulsar una idea". (1:16)

Con la promocién se comunica al cliente los beneficios y atributos que poseen
los productos o servicios que la empresa pone a disposicién del consumidor, por
medio de un conjunto de actividades que ayudan a lograr los objetivos y metas
organizacionales. La mezcla promocional se integra por: publicidad, marketing
directo, marketing interactivo, promocion de ventas, relaciones publicas y ventas

personales. (Véase figura 8)
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Figura 8

Elementos de la mezcla promocional

E Publicidad <;/I

Ventas
personales

Elementos de la
ﬁ mezcla {}

promocional

Marketing
directo

Marketing
de internet/

Publicidad
no pagada/
relaciones
publicas

interactivo

Promocién
de ventas

Fuente: Kotler, P. y Armstrong, G. 2013. Fundamentos de marketing, 11a. ed. México, Pearson,
pagina 359.

1.6.4.1 Publicidad
"Es el proceso de preparar e integrar los esfuerzos publicitarios de la empresa

con el mensaje general de la comunicacion integrada de marketing". (3:121)

"La publicidad es la forma mas conocida y mas ampliamente comentada de la
promocion, tal vez a causa de su gran penetracion. También es una herramienta
de promocion muy importante, en particular en el caso de compafias cuyos

productos y servicios se dirigen a mercados de consumo masivo". (1:18)
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Las empresas se publicitan en mercados de consumo y en mercados

empresarial y profesional, ambos se describen en la siguiente tabla:

Tabla 3

Clasificacion de la publicidad

Publicidad en mercados de consumo

Publicidad nacional: la que realizan grandes compafiias en el ambito
nacional o en muchas regiones de un pais. Los ejemplos de publicidad
nacional abarcan gran parte de los anuncios de compafiias y marcas muy
conocidas que aparecen en el horario estelar de la television o en otros
medios nacionales o regionales importantes.

Publicidad local/minorista: la que realizan los establecimientos minoristas
0 locales para fomentar las compras de los consumidores en una tienda
especifica, el uso de un servicio local o ser clientes de un establecimiento
particular. La publicidad local o de minoristas tiende a resaltar motivos
especificos para la compra, como el precio, horario del establecimiento,
servicio, ambiente, imagen o surtido de mercancias.

Publicidad de demanda primaria y de demanda selectiva: la publicidad
de demanda primaria esta disefiada para estimular la demanda de una
clase general de productos o de todo un ramo industrial. La demanda
selectiva se concentra en las marcas de una compafiia especifica.

Publicidad en los mercados
empresarial y profesional

Publicidad de empresa a empresa: se dirige a personas encargadas de la
compra de productos o servicios industriales por cuenta de su compafiia o
que influyen en tales compras.

Publicidad profesional: es la que se dirige a los profesionistas, como
médicos, abogados, odontélogos, ingenieros o profesores, con el fin de
alentarlos para que usen el producto de una compafiia en sus negocios.

Publicidad gremial: es la que se orienta a miembros del canal de
marketing, como los mayoristas, distribuidores y minoristas. El objetivo es
estimularlos para que tengan existencias de los productos de la marca del
fabricante, los promuevan y los revendan a sus clientes.

Fuente: Belch, G. y Belch, M. 2005. Publicidad y promocion, perspectiva de la comunicacion de
marketing integral, 6a. ed. México, McGraw Hill, pagina 21.

La publicidad es un método muy rentable de comunicacibn masiva. Es
importante detallar los principales medios de comunicacion utilizados por los
anunciantes. (Véase figura 9)
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Figura 9

Principales tipos de medios de publicidad

4 N\
\
Medios de e Television
difusion e Radio
) J
4 N\
\
Medios e Revistas
escritos e Peribddicos
J
& J
4 )
Medios de e Medios fuera de casa
apoyo
\ J

Fuente: Belch, G. y Belch, M. 2005. Publicidad y promocién, perspectiva de la comunicacion de
marketing integral, 6a. ed. México, McGraw Hill, paginas 379, 408, 425, 446, 466, 468.

1.6.4.2 Mercadeo directo
"Es un sistema de marketing con el que las organizaciones se comunican directo

con los clientes objetivo para generar una respuesta o transaccion.

El marketing directo es el total de actividades con las que el vendedor, a fin de
lograr el intercambio de bienes y servicios con el comprador, dirige sus esfuerzos
a un auditorio objetivo con el uso de uno o mas medios (venta directa, correo
directo, telemarketing, publicidad accién directa, ventas por catalogo, ventas en
television por cable, etc.) para obtener una respuesta por teléfono, correo o visita

personal del prospecto o cliente". (1: 501) (Véase tabla 4)
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Tabla 4

Medios de mercadeo directo

Medio Definicion

A menudo conocido también como correo no solicitado, lo recibe
Correo directo la persona sin haberlo pedido. En esta actividad se gasta un
monto publicitario mayor que en ningun otro medio publicitario.
Entre los participantes significativos del negocio del marketing
directo estan las compaifias de ventas por catdlogo. Muchas
Catélogos compafias usan los catdlogos junto con sus estrategias mas
tradicionales de venta y promocién. Algunas compafiias se
dedican sélo a las ventas por catalogo.

Dos medios de difusibn estan disponibles para el marketing

Medios directo, la radio y la television. El marketing directo en los medios
de difusién de difusién abarca la publicidad de respuesta directa y la de
apoyo.

Un infomercial es un comercial de larga duracion, de 30 a 60
minutos. La produccion de muchos infomerciales corresponde al
fabricante del producto y se disefian como programas televisivos
comunes y corrientes.

Son compras que se realizan por medio de publicidad en
televisidn, en la cual la compra se hace por via telefénica. Esto se
Telecompras ha logrado gracias al advenimiento de los numeros de larga
distancia gratuita, junto con la proliferacién de las tarjetas de
crédito.

Es dificil hacer de las revistas y periddicos un medio de marketing
directo. Los anuncios aqui tienen que competir contra muchos
Medios impresos | mas y el espacio es relativamente costoso, de modo que las
tasas de respuesta y utilidades tienen que ser menores que en
otros medios.

Es el uso del teléfono y los servicios de informacion de voz para
Telemarketing el mercadeo, publicidad, promocion entretenimiento e

Infomerciales

informacion.
Telecompras Son un servicio de compras y recuperacion de informacién en
electronicas linea al que se tiene acceso con las computadoras personales.

Fuente: Belch, G. y Belch, M. 2005. Publicidad y promocion, perspectiva de la comunicaciéon de
marketing integral, 6a. ed. México, McGraw Hill, paginas 510-518.
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1.6.4.3 Mercadeo de internet/interactivo

"Los medios interactivos permiten el flujo bidireccional de informacion, en el que
los usuarios participan y modifican la forma y contenido de la informacion que
reciben en tiempo real. A diferencia de las formas tradicionales de
comunicaciones de marketing, como la publicidad, de naturaleza unidireccional,
los nuevos medios permiten que los usuarios se encarguen de diversas
funciones, como recibir y alterar la informacion e imagenes, solicitar informacion,

responder preguntas y, por supuesto, comprar". (1:22)

Una de las tareas mas importantes del marketing interactivo es de fidelizar la
relacion con el cliente y crear relaciones a largo plazo. Esto es debido en gran
parte a que gracias a las nuevas tecnologias y medios, se puede realizar una
segmentacion de los clientes, con lo cual se puede llegar a un publico mas

numeroso.

"Internet no sélo esta cambiando la forma en la que las compafias disefian y
ejecutan sus estrategias completas de negocios y marketing, sino que también
afecta a sus programas de comunicaciones de marketing. Aunque internet es un
medio promocional, también es una herramienta de comunicaciones de
marketing por derecho propio. Debido a su naturaleza interactiva, es una forma

muy efectiva de comunicacion con los clientes”. (1:23)
El marketing interactivo permite tener una relacion mas directa con los clientes a

un bajo costo. A continuacion, se muestras diversos tipos de medios digitales, los

cuales son la base del mercadeo interactivo actual. (Véase tabla 5)
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Tabla 5
Medios digitales

Medio

Definicién

Redes sociales

Las empresas comerciales se refieren a las redes sociales como
"medios de comunicacién generados por los consumidores".

Son técnicas utilizadas por medio de paginas web. Los blogs

Sitios web y blogs | sirven como un diario personal accesible al publico y como un
foro en linea para un individuo u organizacion.
Correo Es una herramienta que permite a los usuarios enviar y recibir m

ensajes por medio del correo electrénico.

Aplicaciones moviles

Son pequefios programas de software descargables que se
ejecutan en los teléfonos inteligentes y en las tabletas
electrénicas.

Tiendas virtuales

Son un espacio en internet donde se puede poner a la venta
durante las 24 horas diversos tipos de productos.

Fuente: Kerin, R., Hartley, S. y Rudelius, W. 2014. Marketing, 11a. ed. México, McGraw Hill,

paginas 513, 528, 529.

a) Plan de contenidos en internet

Los contenidos son los que facilitan la posibilidad de establecer relaciones de

confianza con los usuarios. Ademas, son la base de toda la actividad en las

redes sociales y comunidades virtuales. A continuacion se detallan los pasos

para crear un plan de contenidos:

e Analisis de la situacion: consiste en realizar un analisis de las fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas de la empresa.

e Definicion de obijetivos: consiste en establecer la finalidad del plan a corto y

mediano plazo.

e Especificacion del publico objetivo: es definir correctamente a quien sera

dirigida la estrategia de contenidos.
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e Definicion de estrategias: consiste en especificar qué tipo de estrategia de
contenidos se va a utilizar en la publicacion. Las cinco principales son de

trafico, de conversion, de viralidad, de marca y de informacion.

e |deacion de contenidos: es evaluar qué tipo de contenido es el mas
adecuado para cada canal. Este dependera del producto o marca y del

objetivo a alcanzar.

e Definicion de canales: consiste en elegir la red social mas idénea para la

empresa.

e Plan de publicacion: es crear un calendario editorial para programar los
contenidos con base en la fecha de publicacién, tipo de contenido, canal y

periodicidad.

e Ejecutar el plan de contenidos: consiste en llevar a cabo los pasos

anteriores.

e Medicion de los resultados obtenidos: cada cierto tiempo se deben medir los
resultados obtenidos del plan de contenidos. Es necesario llevar a cabo la

medicién durante la ejecucion del plan como al finalizar el mismo.

1.6.4.4 Promocion de ventas

"Se define como las actividades de marketing que proporcionan valor adicional o
incentivos a la fuerza de ventas, distribuidor o consumidor final, y estimulan asi
ventas inmediatas. Las promociones de ventas se dividen por lo comun en dos
categorias principales: las orientadas a los consumidores y las orientadas a los

intermediarios”. (1:23)
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El objetivo primordial de la promocidén de ventas es incrementar la demanda de
un producto mediante incentivos de corto plazo. Se caracteriza por incitar a una

respuesta rapida mediante la promesa de otorgar una recompensa.

a) Promocion de ventas orientada a los consumidores

"Estas promociones se dirigen a los consumidores, que son los compradores
finales de los bienes y servicios, y se disefian para inducirlos a que adquieran la
marca de la empresa”. (1:557) (Véase tabla 6)

b) Promocion de ventas orientada a intermediarios

"Se dirige a los participantes del canal de distribucion, como los mayoristas,
distribuidores y minoristas. Las rebajas promocionales de comercializacion,
convenios de precios especiales, concursos de ventas y ferias comerciales son
algunas de las herramientas promocionales con que se estimula a los
intermediarios con las existencias del producto y a que promuevan los productos

de una companiia". (1:24) (Véase tabla 7)
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Tabla 6

Tipos de promociones de ventas orientadas a consumidores

Tipo de
promocion

Definicién

Muestras gratuitas

Consiste en diversos procedimientos para regalar una cierta cantidad de
un producto, a los consumidores con el fin de inducirlos a que lo prueben.

Ofrecen una reduccion de precio solo a los consumidores preocupados

Cupones por el precio, ademas los cupones fomentan la recompra tras la prueba
inicial.
Premios _Consigte en_ qfrecer un producto o servicio gratuito o a bajo precio como
incentivo adicional para los compradores.
Es una promocion en la que los consumidores compiten por premios o
Concursos . S .
dinero con base en su habilidad o capacidad.
Es una promocién en la que se determinan los ganadores en forma por
Loterias completo aleatoria, y puede no requerir un comprobante de compra como

condicién para registrarse.

Reembolsos y
rebajas

Son ofrecimientos de los fabricantes de devolver una porcién del precio
de compra del producto, por lo general después de que el consumidor
proporciona un comprobante de compra.

Paquetes de bono

Brindan al consumidor una cantidad adicional de producto al precio
normal, contenida en recipientes méas grandes o unidades adicionales.

Descuentos sobre
el precio

Se ofrece un descuento sobre el precio directo, con el que se reduce el
precio de la marca.

Programas de
frecuencia

Son programas de continuidad que brindan al consumidor la oportunidad
de acumular puntos con la adquisicibn de sus marcas, puntos que se
canjean por regalos y premios.

Marketing de
eventos

Es una promocion en la que la compafiia o marca se vincula a un evento
o en la que se desarrolla una actividad tematica con el propésito de crear
experiencias para los consumidores y promover un producto o servicio.

Fuente: Belch, G. y Belch, M. 2005. Publicidad y promocién, perspectiva de la comunicacion de
marketing integral, 6a. ed. México, McGraw Hill, paginas 571, 572.

28




Tabla 7

Tipos de promociones de ventas orientadas a intermediarios

Tipo Definicion
Los fabricantes suelen idear concursos o programas de
Concursos e incentivos especiales para estimular un mayor esfuerzo de
incentivos venta y apoyo del personal de ventas y administradores de los
revendedores.
Se ofrece a los minoristas 0 mayoristas para que tengan
Descuentos : . ;
. existencias de los productos del fabricante, los promuevan o los
comerciales

exhiban.

Son una herramienta promocional importante, pues ayudan a
que el fabricante logre la comercializacién mas efectiva de sus
productos en los establecimientos.

Exhibidores en el
punto de compra

Muchos productos vendidos en establecimientos minoristas
Programas de requieren vendedores que los conozcan y brinden al consumidor
capacitacion informacién acerca de las caracteristicas, beneficios y ventajas
de los diversos modelos y marcas.

Son sitios donde los fabricantes muestran sus productos a

Ferias comerciales .
compradores actuales y potenciales.

Publicidad Es en la que dos 0 mas organizaciones comparten el costo de la
cooperativa publicidad.

Fuente: Belch, G. y Belch, M. 2005. Publicidad y promocién, perspectiva de la comunicacion de
marketing integral, 6a. ed. México, McGraw Hill, paginas 595-601.

1.6.4.5 Relaciones publicas/publicidad no pagada

Se definen como "la funcion administrativa que evalla las actitudes del publico,
identifica las politicas y procedimientos del individuo u organizacién con el interés
publico, y ejecuta un programa de acciones para conseguir la comprension y

aceptacion del publico". (1:25)
Diversas herramientas de relaciones publicas estan disponibles para este

proposito, como comunicados de prensa, conferencias de prensa, exclusivas,

entrevistas, participacion en la comunidad e internet. (Véase tabla 8)
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Tabla 8

Herramientas de relaciones publicas

Herramienta

Definicién

Comunicado de
prensa

Uno de los publicos mas importantes es la prensa. Para que la
prensa aproveche la informacion, esta debe ser real, verdadera y
de interés para el medio, asi como su auditorio. La fuente del
comunicado de prensa puede hacer ciertas cosas para mejorar la
probabilidad de que se divulguen las noticias.

Conferencias de
prensa

Las compafiias a menudo llaman a conferencias de prensa cuando
notifican algo significativo, como el lanzamiento de un nuevo
producto o campafia publicitaria. EI tema debe tener interés para
un grupo especifico con el fin de que obtenga cobertura.

Exclusivas

Una estrategia alterna es ofrecer a un medio en particular
derechos exclusivos de la historia si ese medio alcanza a un
ndamero sustancial de personas en el auditorio objetivo. Ofrecer
una exclusiva aumenta la probabilidad de aceptacion.

Entrevistas

Se lleva a cabo cuando por lo general alguien formula preguntas
especificas y un vocero de la empresa las responde.

Participacion en la
comunidad

Muchas corporaciones destacan sus imagenes publicas mediante
la participacién en la comunidad local. Esta participacion puede
tomar muchas formas, como membresias en organizaciones
locales y contribuciones o participacion en eventos de la
comunidad.

Internet

Las empresas utilizan sus sitios de Internet para abordar diversos
temas, asi como para proporcionar informaciébn acerca de
productos y servicios, archivar comunicados de prensa, vincularse
con otros articulos y sitios y proporcionar listas de actividades y
eventos.

Fuente: Belch, G. y Belch, M. 2005. Publicidad y promocién, perspectiva de la comunicacién de
marketing integral, 6a. ed. México, McGraw Hill, paginas 623-625.

1.6.4.6 Venta personal

"Una forma de comunicacién interpersonal en la que el vendedor intenta ayudar o

convencer a posibles compradores para que adquieran el producto o servicio de

la compaiiia, o apoyen una idea. A diferencia de la publicidad, en las ventas

personales se da el contacto directo del comprador con el vendedor, ya sea

frente a frente o a través de alguna forma de telecomunicaciéon, como por

teléfono”. (1:26)
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Entre las responsabilidades de ventas personales se encuentran:

e "Localizar a los clientes prospecto: consisten en la busqueda y calificacion de
los posibles clientes.

e Determinar las necesidades y deseos de los clientes: el representante debe
determinar lo que el cliente necesita o desea, y asegurarse de que la persona
gue se aborda es capaz de tomar la decision de compra.

e Recomendar una forma de satisfacer las necesidades y deseos de los
clientes: implica proporcionar informacion que el prospecto no habia
considerado o identificar soluciones alternas viables.

e Demostrar las capacidades de la empresa y sus productos: el vendedor
demuestra las capacidades de la empresa y muestra al prospecto por qué es
la eleccion evidente.

e Cerrar el trato: el ingrediente fundamental en cualquier presentacion de
ventas es el cierre, esto es, lograr el compromiso del prospecto.

e Seguimiento y servicio a la cuenta: en una relacion de marketing respecto de

orientacion de ventas, el seguimiento es necesario y esperado”. (1:655)

1.7 Merchandising

“Son actividades que estimulan la compra por parte de los clientes en
determinadas zonas de un local comercial. Se realiza mediante estudios e
implementacion de técnicas comerciales que permiten presentar al producto o

servicio de la mejor manera a los clientes” (20: s/p)

El merchandising debe cumplir una serie de funciones, que se pueden llevar a
cabo simultAneamente o por separado, dependiendo de los objetivos que se
pretendan conseguir. A continuacion, se muestran las funciones mas

importantes:
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o “Disefio del packaging de los productos para hacerlos mas atractivos

e Disefio de expositores y de la publicidad en el punto de venta

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

e Mantener buenas relaciones y colaboraciones con los distribuidores

e Mantener buenas relaciones y colaboraciones con los fabricantes

e Crear un ambiente propicio para provocar ventas por impulso

e Gestionar adecuadamente el surtido para satisfacer a la clientela clave

e Gestionar estratégicamente la superficie de ventas

e Aumentar la rotacion de los productos y la rentabilidad del punto de venta

e Disefio de la arquitectura externa e interna del establecimiento”. (11:57)

1.7.1 Merchandising visual

“Tiene como objetivo dirigir el flujo de clientes hacia secciones o productos
concretos, provocar ventas por impulso, poner los productos al alcance del
consumidor y disefiar el establecimiento de forma que resulte cémodo, légico y
ordenado para los clientes que acuden a la tienda a realizar sus compras. Las
técnicas desarrolladas por este tipo de merchandising tienen la finalidad de
presentar los productos en las mejores condiciones visuales para su venta,

apelando a todo lo que pueda hacerlos mas atractivos y persuasivos”. (11:64)

1.8 Comunicacion

"La comunicacion es la transferencia de informacion, el intercambio de ideas o el
proceso de establecer una unicidad de pensamiento entre el emisor y el
receptor”. (1:153)

Es un proceso a través del cual se transmite un mensaje, se intercambian

sentimientos, opiniones, o cualquier otro tipo de informacion por medio del habla,

escritura u otro tipo de sefal.
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1.8.1 Elementos de la comunicacion

"Dos elementos representan a los participantes mas importantes del proceso de
comunicacion: el emisor y el receptor. Otros dos son las herramientas de
comunicacion fundamentales: el mensaje y el canal. Otros cuatro elementos son
las funciones y procesos de comunicacion principales: codificacion
decodificacion, respuesta y retroalimentacion. El ultimo elemento, el ruido,
consisten en factores ajenos al sistema, que interfieren en el proceso y

obstaculizan la comunicacién efectiva". (3:153)

En la tabla 9, se presentan los elementos de la comunicacion, para especificar la

funcién que cumple cada uno de ellos.

Tabla 9

Elementos de la comunicacion

Elemento Definicion

Es la persona o entidad que comparte informacion con otra persona

Emisor o fuente
0 grupo de personas.

Codificacion Consiste en simbolizar pensamientos, ideas o informacion.
Contiene la informacion o significado que la fuente espera
Mensaje comunicar. El mensaje puede ser verbal o no verbal, escrito u oral, o
simbdlico.
Canal Es el método a través del cual el mensaje pasa de la fuente o emisor
al receptor.

Es la o las personas con las que el emisor comparte sus

Receptor . . .
pensamientos o informacion.

Es el proceso de transformar en pensamientos el mensaje del

Decodificacion )
emisor.

A lo largo del proceso de comunicacion, el mensaje esta sujeto a
factores extrafios, que pueden deformarlo o interferir en su

Ruido s L, . .
recepcion. Esta deformacion o interferencia no planeadas se conoce
como ruido.
Al conjunto de reacciones del receptor después de ver, escuchar o
Respuesta

leer el mensaje.

Retroalimentacion | Parte de la respuesta del receptor que se comunica al emisor.

Fuente: Belch, G. y Belch, M. 2005. Publicidad y promocién, perspectiva de la comunicacién de
marketing integral, 6a. ed. México, McGraw Hill, pagina 849.
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1.8.2 El proceso de la comunicacién

"El proceso de comunicacion es parte de todo programa de publicidad o
marketing. Los gerentes de cuenta, creativos, gerentes de marca y otros que
intervienen en el proceso de marketing prestan atencion a cada una de las partes
del modelo de comunicacién. Se aseguran de que el publico indicado reciba los

mensajes”. (3:8) (Véase figura 10)

Figura 10

Modelo del proceso de comunicacion

Campo de experiencia
del emisor

Campo de experiencia
del receptor
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Fuente: Belch, G. y Belch, M. 2005. Publicidad y promocién, perspectiva de la comunicacién de
marketing integral, 6a. ed. México, McGraw Hill, pagina 153.
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1.8.3 Barreras de la comunicacion

Un obstaculo que impide que los mensajes de marketing sean eficientes y
eficaces es el ruido. También se conoce como perturbacion de la informacion. El
ruido es cualquier cosa que distorsiona un mensaje y puede ocurrir en cualquier

etapa del proceso de comunicacion.

La forma mas comdn de ruido que afecta la comunicacion de marketing es la
saturaciéon. Los consumidores modernos estan expuestos a cientos de mensajes
de marketing todos los dias. La mayoria estan fuera de sintonia. La saturacion

incluye:

e "Ocho minutos de comerciales por cada media hora de programa de
television o radio.

e Un periédico dominical repleto de suplementos publicitarios.

e Una hilera interminable de vallas espectaculares en una avenida principal.

e Elinterior de un autobus o vagon del metro tapizado de anuncios.

e Sitios web y servidores llenos de comerciales”. (3:7)

Para que el proceso de comunicacion sea eficaz el mensaje debe ser enviado de

forma comprensible para el publico al que va dirigido.

1.9 Comunicacién Integrada de Marketing (CIM)
La comunicacién integrada de marketing ayuda a que las compainiias identifiquen
los métodos mas apropiados y efectivos para comunicarse y construir relaciones

con sus clientes y con otras partes interesadas.
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"Se refiere a la coordinacién e integracion de todas las herramientas, vias y
fuentes de comunicacion de marketing de una empresa dentro de un programa
uniforme que maximice el impacto sobre los clientes y otras partes interesadas a

un costo minimao". (3:8)

La comunicacion integrada de marketing (CIM), es el recurso que sirve para
informar, persuadir y recordar a un mercado la existencia de un producto, sus
cualidades, novedades y su venta, con la finalidad de influir en los sentimientos,

creencias o comportamiento del receptor.

La CIM desempefia cuatro funciones distintas en las organizaciones:

e Informan a los potenciales consumidores de la existencia de una marca o un
producto y de sus atributos.

e Persuaden de la conveniencia de realizar intercambios con la empresa u
organizacion.

e Recuerdan la oferta de valor de la organizacion y los intercambios,
estrechando vinculos y contribuyendo al desarrollo de una relacion duradera.

e Crean posicionamiento, construyendo una imagen positiva y del producto y la
marca entre los consumidores, y diferenciandolos respecto a los de la

competencia.

Algunos de los objetivos de comunicacion integrada de marketing que persiguen

las empresas son:

e Crear conciencia de marca.
e Modificar las creencias o actitudes de los clientes.
e Estimular las compras repetitivas.

e Generar el transito de clientes.
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e Fortalecer la imagen de la empresa.
e Aumentar la participacion de mercado.
e Aumentar las ventas.

e Reforzar las decisiones de compra.

1.9.1 Importancia de CIM
La CIM contribuye al conocimiento de la empresa logrando una marca
consolidada para funcionar en un mercado altamente competitivo por las

siguientes razones:

e Da a conocer al mercado un valor afiadido y potencia caracteristicas
diferenciadoras.
e Hace que se potencie la imagen de marca de la empresa dentro del sector.

e Acerca el concepto de la empresa al publico objetivo.

1.9.2 Programa de CIM
Esta conformado por los elementos de la mezcla promocional: publicidad,
marketing directo, marketing interactivo, promociéon de ventas, relaciones

publicas y ventas personales.

El enfoque de CIM busca que todas las actividades de mercadotecnia y
promocion de una compafia proyecten una imagen congruente y unificada en el

mercado, segun se observa en la figura 8, que se incluye en la pagina 18.

La esencia de la CIM implica una consistencia en los mensajes transmitidos por
las diferentes variables de la mezcla promocional. Con esto se busca que la
empresa haga uso eficaz y efectivo de sus recursos, alcanzando asi sus

objetivos empresariales.
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1.10 Anélisis FODA

"Es un marco conceptual para un analisis sistematico que facilita la comparacion
de amenazas y oportunidades externas con las debilidades y fortalezas internas
de la organizacion”. (5:138)

1.10.1 Factores internos
e "Fortalezas: se denomina fortaleza o puntos fuertes, a aquellas
caracteristicas propias de la empresa que le facilitan o favorecen el logro de

los objetivos.

e Debilidades: se denomina debilidades o puntos débiles a aquellas
caracteristicas propias de la empresa que constituyen obstaculos internos
para lograr los objetivos”. (2:70)

1.10.2 Factores externos
e "Oportunidades: se denomina oportunidad a aquellas situaciones que se
presentan en el ambiente de la empresa y que podrian favorecer el logro de

los objetivos.
e Amenazas: se denomina amenaza a aquellas situaciones que se presentan

en el ambiente de las empresas y que podrian afectar negativamente las

posibilidades de logro de los objetivos”. (2:70)
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CAPITULO II
DIAGNOSTICO DE LA SITUACION DE COMUNICACION INTEGRADA DE
MARKETING QUE APLICA LA SUCURSAL DE UN SUPERMERCADO,
UBICADO EN EL MUNICIPIO DE BARBERENA,
SANTA ROSA

2.1 Presentacion

En este capitulo se presenta la situacibn mercadologica actual del supermercado
en estudio, ubicado en el municipio de Barberena, Santa Rosa. Se realiz6 un
diagnostico con el fin de mostrar la aplicacion de las herramientas de

comunicacion integrada de marketing por la empresa.

La investigacion tiene como objetivo recopilar informacion de fuentes primarias y
secundarias que permitan establecer las estrategias adecuadas para dar a

conocer la empresa, las cuales se detallaran en el capitulo III.

Para efectos de la investigacion el supermercado se dara a conocer a lo largo del

diagndstico como la empresa, la unidad de andlisis o Mi Supertienda.

2.2 Metodologia de la investigacién
A continuacion se presenta la metodologia de investigacion utilizada para la

recopilacion de informacién durante el trabajo de campo.

2.2.1 Método

En esta investigacion se aplico la metodologia cientifica de la siguiente manera:

2.2.1.1 Método cientifico
Para desarrollar el proceso de investigacion fue necesaria la implementacion del

meétodo cientifico en sus tres fases, las cuales se describen a continuacion:



a) Faseindagadora
Se recolectd informacion de fuentes primarias a través de entrevistas y
encuestas, y fuentes secundarias por medio de libros de texto e informacion
en paginas de internet.

b) Fase demostrativa
Se realiz6 una comparacion de las variables expuestas en la hipétesis con la
realidad de la empresa.

c) Fase expositiva
Se presentaran los resultados obtenidos mediante un informe final, en el cual

se expone el producto de la investigacién realizada.

2.2.1.2 Método deductivo-inductivo
Este método se utilizd6 para evaluar conocimientos generales para establecer
hechos particulares.

2.2.2 Técnicas e instrumentos
Para realizar el diagnostico actual con relacién a la comunicacién integrada de
marketing que aplica la empresa, se utilizaron las siguientes técnicas e

instrumentos.

2.2.2.1 Investigacion bibliografica
Fue necesaria la recopilacion de informacion documental a través de fuentes
bibliograficas relacionadas con el tema de investigacion y paginas electronicas

en internet. Se utiliz6 como instrumento fichas bibliogréficas.

2.2.2.2 Observacion directa
Se realiz6 visitas programadas a la empresa objeto de investigacion, segun fue
requerido. Se utiliz6 como instrumento guias de observacion.
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2.2.2.3 Entrevista

Se obtuvo informacion a través del dialogo con el gerente del supermercado y
colaboradores de la empresa (encargado, cajeros, personal de
electrodomeésticos, y receptor de ventanilla de transacciones) que tienen contacto

directo con el cliente, a través de una guia de entrevista. (Véase anexo 1y 2)

Con base en las preguntas formuladas se obtuvo informacién general sobre las
herramientas de comunicacion integrada de marketing que se aplican

actualmente.

2.2.2.4 Encuesta
Las encuestas con relacién a la comunicacion integrada de marketing, fueron
realizadas a clientes externos reales y potenciales del supermercado. Se utilizo

como instrumento una boleta de encuesta. (Véase anexo 3y 4)

La encuesta para los clientes reales se llevd a cabo en el supermercado durante
y posterior a la compra del cliente. La encuesta para los clientes reales
potenciales se realiz6 a personas que podrian convertirse en posibles clientes
del supermercado ubicados en los municipios de Barberena, Cuilapa y Santa
Cruz Naranjo

2.2.2.5 Muestreo
Se aplico esta técnica para determinar el nUmero de colaboradores y clientes que
aportaron informacion relevante al estudio. El instrumento utilizado son cuadros

estadisticos.

2.2.3 Disefio y tamafio de la muestra

Para el célculo de la muestra, se tomO en cuenta técnicas estadisticas con el
propdsito de que la misma fuera representativa y adecuada para el proceso de
investigacion.
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2.2.3.1 Calculo del tamafio adecuado de la muestra para cliente externo
real del supermercado

La empresa cuenta con una base de datos de sus clientes reales, conformada

por un total de 3,500 personas, correspondiente al registro desde el primer dia de

operaciones (12 de julio de 2015) a enero de 2016. Por lo cual se hace necesario

determinar el nimero de encuestados a través de la férmula de muestreo para

proporciones con una poblacion finita, debido a que se conoce el total de los

clientes reales.

Férmula n= Z2PQN
Z2PQ + E2 (N-1)

Datos

N = 3,500 Poblacion total de estudio

P =0.50 Probabilidad de que ocurra el evento

Q=0.50 Probabilidad de que no ocurra el evento

E=0.05 Maximo error aceptado en el estudio

Z=1.96 Nivel de confianza que corresponde al 95% en la curva de

distribucién normal (x) 5% de error.

Despeje de formula
n= (1.96)2(0.50)(0.50)(3,500)
(1.96)2(0.50)(0.50)+(0.05)%(3,500-1)

n= 3,361.4
9.7079
n= 346.25 = 347 clientes reales a encuestar
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Con un nivel de confianza del 95% se puede establecer que la muestra
adecuada para realizar la encuesta es de un minimo de 347 personas de sexo
femenino y masculino, comprendida entre las edades de 18 afios en adelante. Lo

cual es un numero representativo del total de clientes registrados.

2.2.3.2 Calculo del tamafio adecuado de la muestra para cliente externo
potencial del supermercado
Para determinar el tamafio de la muestra para el cliente externo potencial, se
utilizé el muestreo para proporciones con una poblacion infinita, debido a que se
desconoce el total de la poblacion que conforman el mercado meta de la
empresa. Se consultd al Instituto Nacional de Estadistica -INE-, para tener
referencia con relacion al nimero de poblacion, pero Unicamente poseen datos
del udltimo Censo de Poblacion y Habitacion realizado en el afio 2002 y
proyecciones de poblacion en general de los municipios. Debido a la antigtiedad

de la informacién, se procedi6 a utilizar este tipo de muestreo.

Con base a la entrevista realizada a los directivos, los clientes potenciales
pueden ser personas de sexo femenino y/o masculino de 18 afios en adelante
interesados en adquirir los productos y servicios de la empresa. Se utilizaron
ademas del municipio de Barberena, lugares cercanos y de facil acceso a la

ubicacion de la empresa como Cuilapa y Santa Cruz Naranjo.

Formula n= Z2PQ
E2
Datos
P =0.50 Probabilidad de que ocurra el evento
Q=0.50 Probabilidad de que no ocurra el evento
E=0.05 Maximo error aceptado en el estudio
Z=1.96 Nivel de confianza que corresponde al 95% en la curva de

distribucion normal () 5% de error.
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Despeje de formula

N (1.96)2(0.50)(0.50)

(0.05)2

n= 0.9604
0.0025

n= 384.16 = 385 clientes potenciales a encuestar

Con un nivel de confianza del 95% se puede establecer que la muestra
adecuada para realizar la encuesta, es de un minimo de 385 personas. Lo cual

es un nuamero representativo de la poblacion.

La muestra para los clientes potenciales sera distribuida en tres, de acuerdo a la
poblacion de los municipios que conforman el mercado meta y asi obtener una
respuesta equitativa, se utiliz6 como referencia informacién del Sistema de
Informacién Gerencial de Salud -SIGSA-, sobre proyeccion de habitantes. La

distribucion seré de la siguiente manera. (Véase cuadro 1)

Cuadro 1

Distribucion de encuestas por municipio para clientes externos potenciales

o » NUumero de encuestas a
Municipio Total de poblacién* .
realizar
Barberena 26,102 (45%) 173
Cuilapa 24,317 (42%) 162
Santa Cruz Naranjo 7,713 (13%) 50
Sumatoria 58,132  (100%) 385

Fuente: elaboracion propia, con base en informacién de SIGSA.

*Proyeccion de habitantes en cada uno de los municipios, comprendidos entre las edades de 18
aflos en adelante para el afio 2015. Datos del Sistema de Informacién Gerencial de Salud
(SIGSA).
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2.2.4 Proceso de la investigacion

El proceso de investigacion inicid con la recopilacion de informacion documental,
visitando las instalaciones del supermercado, asi como la biblioteca central de la
Universidad de San Carlos de Guatemala y la biblioteca de la Facultad de
Ciencias Econdmicas, con el objetivo de consultar fuentes bibliograficas

relacionadas con el tema de investigacion y paginas electrénicas en internet.

Luego se procedié a recopilar informacion a través del trabajo de campo,
mediante entrevistas al gerente del supermercado y al personal del mismo, para
el efecto se contd con la participacion de los cajeros, el personal del area de

electrodomésticos y el receptor de la ventanilla de transacciones.

Igualmente, se determind los diferentes grupos de interés que aportaron
informacion a la investigacion, esto mediante encuestas. Inicialmente se
encuestd a clientes externos reales en las instalaciones del supermercado,
seguidamente se realiz6 el proceso de encuesta a clientes externos potenciales,
en este caso se considerd personas que cumplieran con el perfil establecido y
gue se encontraran en los municipios de Barberena, Cuilapa y Santa Cruz
Naranjo. La encuesta se llevé a cabo en las principales calles y avenidas del
casco urbano de los tres municipios. Ademas, se encuestd personas de la aldea

El Cerinal, por ser un lugar con afluencia de personas.

Se visitd y consultd varias instituciones como fuente de apoyo y aporte de
informacion, siendo estas: el Instituto Nacional de Estadistica -INE-, la
Municipalidad de Barberena, el Sistema de Informacion Gerencial de Salud
-SIGSA- y la Secretaria de Planificacion y Programacién de la Presidencia
-SEGEPLAN-. (Véase figura 11)
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Figura 11
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Fuente: elaboracion propia, febrero 2016.
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2.3 Descripcion de la unidad de analisis
Se detallan a continuacion aspectos relevantes del entorno de mercadotecnia en

el cual se desenvuelve el supermercado.

2.3.1 Macro entorno

El macro entorno del supermercado presenta un conjunto de fuerzas y factores
externos que influyen en el desarrollo de la empresa y que pueden tener un
impacto positivo 0 negativo sobre esta.

2.3.1.1 Entorno demografico

Barberena se constituye en uno de los 14 municipios del departamento de Santa
Rosa. Por el casco urbano pasa la carretera Americana CA 1, a 54 kilbmetros de
distancia de la Ciudad Capital y a 9.5 kildbmetros de la Cabecera Departamental,
Cuilapa reconocida internacionalmente como “El Centro de las Américas”. Se
ubica en la regién central del departamento de Santa Rosa, en donde, por su
ubicacion geogréafica convergen personas de todas las areas del territorio.
Geograficamente, limita al norte con el municipio de Santa Cruz Naranjo y el
municipio de Fraijanes; al sur con el municipio de Pueblo Nuevo Vifias y al este
con los municipios de Nueva Santa Rosa y Cuilapa y al oeste con el municipio de
Villa Canales. (Véase figura 12)

La ubicacion de Barberena permite que personas de los diferentes municipios del
departamento puedan tener facil acceso al territorio, esto beneficia al
supermercado ya que se encuentra en la carretera principal. Su ubicacion

permite ser visible a las personas que transitan hacia los municipios de la region.

Barberena posee una extension territorial de 294 kmz2, con 155 lugares poblados
distribuidos de la siguiente manera: 1 casco urbano, 15 aldeas, 78 caserios y 61
fincas. Cuilapa tiene una extension territorial de 365 km?, con 96 lugares
poblados distribuidos de la siguiente manera: 1 casco urbano, 22 aldeas, 48
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caserios y 25 fincas. El municipio de Santa Cruz Naranjo posee una extension
territorial de 97 km2, con 35 lugares poblados distribuidos de la siguiente manera:

1 casco urbano, 9 aldeas, 22 caserios y 4 fincas.

La poblacién de Barberena esta concentrada un 45% en el area urbana y un 55%
en el area rural. Se considera area urbana la cabecera municipal; las aldeas,
caserios y fincas corresponden al &rea rural. La poblacion de Cuilapa esta
concentrada un 30% en el area urbana y un 70% en el area rural. La mayoria de
la densidad poblacional del municipio de Santa Cruz Naranjo reside en el area

rural, siendo la aldea El Teocinte y el casco urbano los lugares mas poblados.

Figura 12

Mapa del departamento de Santa Rosa
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Fuente: trabajo de campo, febrero y marzo 2016
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Segun informacion presentada por el Instituto Nacional de Estadistica en el Xl
Censo Nacional de Poblacion y VI de Habitacion del afio 2002, Barberena tenia
para ese afio una poblacion de 38,912 habitantes, Cuilapa 30,951 habitantes y
Santa Cruz Naranjo 11,241 habitantes. Para el afo 2015 se estima una
poblacién de 48,551 habitantes para Barberena, 45,274 habitantes para Cuilapa

y 14,375 habitantes para Santa Cruz Naranjo. (Véase gréafica 1)

Grafica 1
Crecimiento poblacional municipios de Barberena, Cuilapay
Santa Cruz Naranjo, periodo 2002 a 2015
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Fuente: Estimaciones de la poblacion total por municipio, periodo 2008-2020. Instituto Nacional
de Estadistica -INE-.

La poblacion de los municipios se proyecta en aumento, lo cual beneficia a la
empresa por tener la oportunidad de captar nuevos clientes en la region.
Ademas, con el incremento de los habitantes se tendra mayor demanda de
productos de consumo diario, que podria traducirse para el supermercado como

mas ingresos por ventas.
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2.3.1.2 Entorno econdmico

El principal motor de desarrollo de los municipios de Barberena, Cuilapa y Santa
Cruz Naranjo es el cultivo de café, granos basicos (maiz y frijol) y el comercio en
general, siendo las tres principales fuentes generadoras de ingresos para las

familias.

El municipio de Barberena alberga la sede regional de la Asociacion Nacional de
Café —~ANACAFE- y es el centro de convergencia de los caficultores de la region
suroriental. Barberena concentra la mayor parte de beneficios y exportadores de

café de la region.

Segun el censo de 2002, el 38% de la poblacibn mayor de 7 afios del municipio
de Barberena se considera econGmicamente activa, mientras que para Cuilapa y

Santa Cruz Naranjo un 39% y 37% respectivamente.

El 32% de la poblacion econdémicamente activa -PEA- del municipio de
Barberena trabaja en el agro, mientras que en la industria y el comercio trabaja el
55%, sobre todo en la microrregion de la cabecera municipal, Cerinal y El
Junquillo, siendo el municipio con mas comercio a nivel departamental. El 76%

de la PEA esta conformado por hombres y el 24% por mujeres.

El 44% de la poblacién econémicamente activa del municipio de Cuilapa trabaja
en el agro, en la industria y el comercio un 33% sobre todo en la microrregion del
casco urbano y San Juan Arana. El 78% de la PEA estd conformado por

hombres y el 22% por mujeres.

El 56% de la poblacion econédmicamente activa del municipio de Santa Cruz
Naranjo trabaja en el agro, en la industria y el comercio un 30% sobre todo en la
microrregion del casco urbano, El Teocinte, El Naranjo y Don Gregorio. El 81%
de la PEA esta conformado por hombres y el 19% por mujeres.
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Esto representa una oportunidad para el supermercado, debido a que las
personas econdémicamente activas pueden formar parte de los clientes externos

potenciales para la empresa.

2.3.1.3 Entorno politico-legal
Para que el supermercado opere de forma legal y adecuada se rige bajo diversos

codigos, leyes y reglamentos. (Véase tabla 10)

Tabla 10

Fuerzas legales que rigen al supermercado

¢ Ley del Impuesto al Valor Agregado -IVA-

e Ley del Impuesto Sobre la Renta -ISR-

e Ley de Proteccién al Consumidor y Usuario

e Ley del Impuesto de Solidaridad -ISO-

e Ley Organica del Instituto Guatemalteco de Seguridad Social
-IGSS-

Leyes

e Cddigo de Trabajo
Cdédigos e Cobdigo de Comercio
e Cadigo Tributario

Reglamentos ¢ Reglamento del Registro Mercantil

Fuente: trabajo de campo, febrero y marzo 2016

Con relacion al ambiente politico, el cambio de autoridades municipales se da
cada cuatro afios. Las autoridades influyen en temas como educacién, cultura,
deportes, salud, asistencia social, servicios, infraestructura, ordenamiento

territorial, fomento econémico, turismo, ambiente y recursos naturales.
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2.3.1.4 Entorno cultural y social

En los municipios de Barberena, Cuilapa y Santa Cruz Naranjo, la mayoria de la
poblacion se identifica como no indigena, sin embargo existe un porcentaje de
personas indigenas, que han emigrado de occidente y se han asentado para

instalar sus negocios o dedicarse al corte de café.

Los tres municipios tienen como tradicion la celebracion de su fiesta titular, el
evento se lleva a cabo en el casco urbano de cada municipio. En Barberena se
celebra del 1 al 6 de enero, en honor a la Virgen de la Merced, en Cuilapa del 1
al 5 de agosto, en honor al Sefor de los Portentos. En Santa Cruz Naranjo la
feria se realiza del 3 al 7 de mayo, en honor a la Santa Cruz. Se llevan a cabo
durante esta celebracion eventos sociales, culturales, deportivos y religiosos. Por
medio de esta actividad se fomenta el comercio y la visita de personas de los

municipios vecinos.

Las personas de la regién acostumbran a realizar sus compras o a hacer su “dia
de mercado” los fines de semana, debido a que es cuando disponen de mayor
tiempo. En estos dias los habitantes de las aldeas convergen al casco urbano
para realizar la compra de productos. Esto beneficia al supermercado, debido a
gue puede captar nuevos clientes, ya que en la mayoria de las aldeas no se

encuentra la variedad de productos y precios accesibles que ofrece la empresa.

2.3.1.5 Entorno tecnoldgico

Actualmente el uso de la la tecnologia esta incrementando en los municipios del
departamento de Santa Rosa, las personas cada dia tienen mas acceso a
teléfonos celulares y computadoras. Los municipios se han visto afectados por el
incremento de café internet y algunas municipalidades han implementado
servicio gratuito de Wi-Fi tanto para estudiantes como para personas en general.
Ademas, muchos hogares cuentan con servicio de internet que les permite estar
conectados y comunicados de lo que sucede diariamente.
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Cada dia se estan utilizando mas las redes sociales como un servicio de
comunicacion, esto se puede ver reflejado en los gustos y preferencias que
muestran las personas en la encuesta realizada tanto a clientes externos reales

como potenciales.

Se establecié el entorno tecnolégico como informacion de interés para el
desarrollo de la investigacion, debido a que es una oportunidad para que el

supermercado pueda darse a conocer a través de medios informaticos.

2.3.2 Micro entorno
En el micro entorno que afecta al supermercado, se analizan las siguientes

variables: la empresa, los proveedores, la competencia y los clientes.

2.3.2.1 Empresa
Se detallan aspectos importantes que conforman la empresa y que influyen en la
capacidad para satisfacer a los clientes.

a) Antecedentes
A continuacion, se detallan los antecedentes de la cooperativa, supermercado
central de Nueva Santa Rosa y sucursal del supermercado de Barberena.

e Cooperativa

La cooperativa es una institucion de ahorro, crédito y servicios varios, fundada el
4 de enero de 1977 en la 12 avenida y 7 calle del municipio de Nueva Santa
Rosa, con la finalidad de beneficiar a la comunidad y mejorar la vida de sus
asociados. Actualmente la cooperativa cuenta con trece agencias en el pais, con
mas de 93,075 personas asociadas y dos supermercados que se encuentran en

el departamento de Santa Rosa. (Véase tabla 11)
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Dentro de los servicios que brinda la cooperativa se encuentran: cuentas de

ahorro, préstamos, seguros, remesas, tarjetas de crédito y débito, pagos varios

(energia eléctrica, teléfono, entre otros.)

Tabla 11

Agencias y supermercados de la cooperativa

Agencia Direccion
12, avenida y 7 calle esquina zona 1, Nueva Santa Rosa,
Central
Santa Rosa.
Barberena 3 calle 4-38 zona 1, Barberena, Santa Rosa
. 16 calle 1-45 zona 10 local B-203 segundo nivel, Ciudad de
Proceres

Guatemala.

Santa Catarina Mita

42, avenida 3-39 zona 1 Centro Comercial Villa del Angel,
Santa Catarina Mita, Jutiapa.

Agua Blanca

Barrio el Centro, Agua Blanca, Jutiapa.

Jutiapa

Calzada 15 de Septiembre zona 3, Jutiapa.

San José Pinula

1 calle 1-48 zona 2, San José Pinula.

Santa Elena Barillas

32 avenida 2-57 zona 1, Santa Elena Barillas.

Calle Real 0-53 Canton Agua Tibia local 3 Centro

Palencia . . -
Comercial Paseo los Reyes, Palencia, San José Pinula
. Calle Principal frente a campo de futbol, aldea el Jocaotillo,
Jocaotillo .
Villa Canales
o Il 12, ni n Barri ntiago, Chiquimulilla,
Chiquimulilla 6 calley avenida zona 3 Barrio Santiago, Chiquimulilla

Santa Rosa.

Mataquescuintla

1 calle y 22. avenida zona 4, Mataquescuintla, Jalapa.

Jalapa Avenida Chipilapa 0-75 zona 5 Barrio Chipilapa, Jalapa.
Supermercado Direccion
Mi Supertienda 72. calle 1-35 zona 1, Nueva Santa Rosa. Santa Rosa.
Central
Mi Supertienda Kilbmetro 54.5 Carretera a El Salvador, Barberena, Santa
Barberena Rosa.

Fuente: trabajo de campo, febrero y marzo 2016.
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e Supermercado Central

Fue fundado el 17 de agosto del afio 2000 en la 72. calle 1-35 zona 1 del
municipio de Nueva Santa Rosa, departamento de Santa Rosa. Siendo sus
instalaciones sencillas y con bajos costos de operacion. El supermercado es un
servicio de la cooperativa de ahorro y crédito con instalaciones en el mismo

municipio.

Actualmente, el supermercado central opera con 8 cajas registradoras habilitadas
para el servicio al cliente, con varios tipos de pago (efectivo, tarjeta de crédito y
débito), dos entradas a la tienda y un parqueo con capacidad para 18 carros y 13
motocicletas. Se inici6 las operaciones comerciales con 4,000 codigos de
productos disponibles y a la fecha se tiene un aproximado de 7,000 cédigos. En

la misma laboran 30 personas.

e Supermercado, sucursal Barberena
Debido al crecimiento y al éxito del supermercado surge la idea de inaugurar una
sucursal, con la finalidad de llevar productos a bajo costo y captar nuevos

clientes en la region.
El 12 de julio del afio 2015 se inauguré la sucursal en el municipio de Barberena,

Santa Rosa, especificamente en el kilbmetro 54.5 Carretera a El Salvador.

(Véase figura 13)
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Figura 13

Sucursal del supermercado

Fuente: trabajo de campo, febrero y marzo 2016.

La empresa ofrece un amplio surtido de productos de consumo diario, de
ferreteria, libreria, juguetes, farmacia, ropa, zapatos y electrodomésticos.
Asimismo, en las instalaciones del supermercado se encuentra una ventanilla
especial en la que se pueden realizar diferentes transacciones como pago de luz,
teléfono, remesas vy tarjetas de crédito, apertura de cuentas, depdositos y retiros

de ahorro y recargas electronicas.

El supermercado opera actualmente con 6 cajas registradoras, las cuales son
habilitadas de acuerdo al nUmero de clientes que visiten la empresa.
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El horario de atencién del supermercado es el siguiente:
e Lunes a sabado: de 7:00 AM a 8:00 PM
e Domingo: de 8:00 AM a 7:00 PM

b) Ubicacion

El supermercado se encuentra ubicado en el kilbmetro 54.5 Carretera a El
Salvador en el municipio de Barberena, siendo un lugar favorable debido a que
esta situado en la carretera principal del casco urbano y a poca distancia del

parque central. (Véase figura 14)

La ubicaciéon del supermercado permite que el mismo tenga clientes no solo del
municipio de Barberena, sino también de municipios cercanos como Cuilapa y

Santa Cruz Naranjo.

Figura 14

Ubicacién del supermercado
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Fuente: Supermercado (En linea). Consultado el 17 febrero del 2016. Disponible en:
https://www.google.com.gt/maps/@14.3073892,-90.3631899,18z
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c) Filosofia empresarial
El supermercado posee una filosofia organizacional, la cual consiste en la

mision, vision y valores que se describen a continuacion.

e Misidn: "somos el supermercado con valores y principios cooperativos que
nos preocupamos por todos nuestros clientes y su familia, apoyamos y
contribuimos en el rendimiento de su dinero con productos y servicios de
primera calidad, en el momento deseado, oportuno y exacto a los precios
mas bajos del mercado; con un alto compromiso social de mantenimiento y
crecimiento de nuestra organizaciébn con el apoyo de todos nuestros
colaboradores altamente capacitados, con un alto sentido de servicio y trato

humano, con soporte tecnoldgico".

e Vision: "ser el supermercado cooperativista, lider y capaz de responder de
manera positiva y agil a los retos que impone el mercado, con pro actividad,
claridad, objetividad y rapidez, buscando siempre que nuestros clientes nos
premien con su fidelidad a través de la administracion eficiente, guardando el
equilibrio de la rentabilidad versus las satisfacciones de cada una de sus
necesidades, como un supermercado impulsor de progreso y desarrollo
social y econémico; contando para ello con la mas amplia gama de productos
a bajos precios y servicio de alta calidad que brinde confianza, comodidad y
seguridad, apoyados siempre con una perfecta combinacién tecnoldgica y

talento humano muy comprometido".
e Valores: dentro de los principales valores que destacan en la empresa se

encuentran comunicacion, servicio al cliente, trabajo en equipo,

responsabilidad, honestidad, disciplina, respeto, ética y equidad.
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La filosofia empresarial se fundamenta en la premisa del cooperativismo, los dos
elementos fundamentales y trascendentales (mision y vision) indican la labor que

realiza la empresa, cdmo lo realiza y hacia donde se dirige.

d) Estructura organizacional

En la actualidad, el supermercado tiene un total de 19 personas encargadas del
funcionamiento de la empresa. Para una mejor comprension de la estructura
organizacional, se muestra el organigrama tanto de la cooperativa como de la

sucursal del supermercado. (Véase cuadro 2 y figura 15-16)

Cuadro 2

Numero de trabajadores por area del supermercado

Area Trabajadores

Gerencia del supermercado 1

Encargado del supermercado

Digitacion de facturas

Bodega

Caja

Electrodomésticos

Compras

Seguridad

RINIEFRPINOOINFP| -

Receptor ventanilla de transacciones

[EEY
©

Total

Fuente: trabajo de campo, febrero y marzo 2016

El supermercado esta integrado por un gerente y un encargado, quienes son los
responsables de administrar, delegar funciones y guiar todo lo relacionado con la
empresa. El gerente tiene a su cargo el manejo de ambos supermercados.
Igualmente cuenta con otras areas en las que se describen: digitacion de
facturas, bodega, caja, electrodomésticos y compras, asi mismo tiene dos
agentes de seguridad contratados por outsourcing y un receptor para la
ventanilla de transacciones contratado por la agencia central, por lo cual no se

tiene contemplado dentro del organigrama de la empresa.
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Organigrama general de la cooperativa, Nueva Santa Rosa

Figura 15
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Fuente: proporcionado por el supermercado, mayo de 2017.




19

Figura 16

Organigrama general del supermercado, sucursal Barberena
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e) Logotipo
La empresa posee el siguiente logotipo para que las personas identifiquen al

supermercado. (Véase figura 17)

Figura 17

Logotipo actual de la empresa

Fuente: proporcionado por el supermercado, febrero de 2016.
Nota: el disefio del logotipo se ha modificado para efectos de la investigacion. Se utilizara el
nombre de Mi Supertienda.

La imagen del logotipo muestra el nombre de la empresa en tres tipos y colores
de letras, asi como el disefio de una persona con una carretilla que hace

referencia a la actividad principal del supermercado.

Los colores utilizados fueron tomados con base a los colores organizacionales de
la empresa principal. El Gerente indico que el logotipo del supermercado se basa
en tres colores fundamentales con significado cooperativista especifico para

cada color:

e EIl color azul encarna el valor que impulsa a buscar nuevas rutas donde

acufar la semilla de la fe y la cooperacion.
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e El verde representa la esperanza de los que, unidos en el amor y en el
trabajo, hacen posible el milagro de la cooperacion.

e El color blanco representa la unidad.
f) Slogan
Describe el contexto comercial del supermercado. A continuacion, se presenta el

slogan que actualmente utiliza la empresa.

Figura 18

Slogan actual de la empresa

0 s e Ot s

Fuente: proporcionado por el supermercado, febrero de 2016.

El slogan se expresa de forma sencilla, por lo que es facil de entender y recordar.
No posee un color definido, ya que la mayoria de veces es utilizado en diferentes
tonalidades de azul y en color negro. Es utilizado en el empaque que se le

proporciona al cliente y en los distintos medios de publicidad.

g) Ventanilla para transacciones
Dentro de las instalaciones del supermercado se encuentra una ventanilla como
un servicio adicional por parte de la cooperativa, en la cual los clientes pueden

realizar las siguientes transacciones:
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e Pago de remesas e Apertura de cuentas

e Pago de luz e Depositos de ahorro

e Pago de teléfono e Retiro de ahorro

e Pago de tarjeta de crédito e Apertura de préstamos
e Recargas electronicas e Pago de préstamos

La ventanilla se encuentra ubicada en la entrada del supermercado para que los
clientes que aun desconocen los servicios que se prestan, puedan percatarse y

hacer uso de los mismos. (Véase figura 19)

Figura 19

Ventanilla para transacciones
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Fuente: trabajo de campo, febrero y marzo 2016
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El horario de atencién al cliente en la ventanilla es el siguiente:
e Lunes aviernes de 10:00 AM a 7:00 PM
e Sabado de 2:00 PM a 6:00 PM
e Domingo de 8:00 AM a 5:00 PM

h) Evidencia fisica
Se describen elementos complementarios que son necesarios para facilitar el

proceso de compra del cliente.

h.1) Canastas y carretillas
Se ofrecen al cliente para que pueda movilizar los productos dentro de las
instalaciones. El supermercado tiene a disposicion dos tipos diferentes de

canastas y un tipo de carretillas. (Véase figura 20)

Figura 20

Canastas y carretillas del supermercado

Fuente: trabajo de campo, febrero y marzo 2016

65



Las carretillas se encuentran de lado externo en la entrada del supermercado,
cuentan con una ubicacion especial que facilita el transporte de las mismas, asi
como el facil acceso al parqueo para que los clientes luego de realizar su compra
puedan transportar los productos hasta su automdvil y luego colocar las
carretillas en el lugar establecido. Las canastas se encuentran en la entrada del
supermercado, los dos tipos disponibles para el cliente estan disefiadas con base
a la cantidad de productos que deseen adquirir, ya que se tienen dos tamafnos
diferentes, y algunas de ellas con rodillos para facilitar el proceso de transporte.

h.2) Lockers
Se encuentran a disposicion de los clientes para que puedan guardar sus bolsas
de mano y mochilas en los espacios asignados antes de realizar su compra.

(Véase figura 21)

Figura 21
Area de lockers del supermercado

Fuente: trabajo de campo, febrero y marzo 2016
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Los lockers estan ubicados en la entrada de las instalaciones. Cada uno se
encuentra identificado con un numero y una llave que el cliente debera de tomar

para hacer uso del mismo.

h.3) Area de empaque de productos

El supermercado posee un area designada para que los clientes que no pudieron
empacar sus productos al momento de ser cobrados lo puedan hacer en este
espacio. (Véase figura 22)

Figura 22

Area de empaque de productos

Fuente: trabajo de campo, febrero y marzo 2016

El empaque es proporcionado de forma gratuita a los clientes al momento de
realizar su compra. Se obsequian bolsas plasticas para que puedan colocar los
productos adquiridos. Las bolsas contienen el logo e informacion general de la
empresa.
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h.4) Parqueo

El supermercado cuenta con dos areas de parqueo para que el cliente pueda
estacionar su vehiculo. El primero ubicado a la orilla de la carretera y el segundo
se encuentra en la planta baja de las instalaciones, identificado con un letrero

para que los clientes puedan utilizarlo. (Véase figura 23)

Figura 23
Parqueo del supermercado

Fuente: trabajo de campo, febrero y marzo 2016

Ambos parqueos tienen acceso por la carretera principal y dentro del mismo se

puede encontrar un espacio especial para estacionar motocicletas y bicicletas.
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i) Nivel de ventas
Se detalla el comportamiento de las ventas efectuadas por el supermercado

durante el primer semestre de operaciones. (Véase gréfica 2)

Grafica 2
Comportamiento de ventas del supermercado

Periodo de julio a diciembre de 2015

1.400.000,00

1.200.000,00

1.000.000,00

800.000,00
600.000,00

Ventas en Q.

400.000,00

emms\/entas en Q.
200.000,00

0,00 T T T T T 1

Meses

Fuente: proporcionado por el supermercado, febrero de 2016.

Se muestran las ventas netas del supermercado desde su apertura hasta el
ultimo mes del afio 2015, donde se evidencia un aumento en las ventas durante

el mes de diciembre debido que las personas acostumbran a realizar mayores
compras a fin de afo.

Se puede observar que el nivel de ventas no ha sido muy variado entre un mes 'y
otro. Sin embargo, en el mes de apertura, septiembre y noviembre se reporta un
indice menor de ingresos. (Véase cuadro 3)
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Cuadro 3
Ventas del supermercado

Periodo de julio a diciembre de 2015

No. Mes Ventas en Quetzales
1 Julio 823,037.73
2 Agosto 1,110,572.30
3 Septiembre 1,002,600.32
4 Octubre 1,068,125.68
5 Noviembre 1,059,757.36
6 Diciembre 1,248,774.96

Fuente: proporcionado por el supermercado, febrero de 2016.

El mes de julio se reportan menores ingresos por ventas debido a que se inicio
operaciones el 12 del mismo mes. Se puede observar una variacion en las
ventas en los diferentes meses, siendo diciembre el mes con mayores ingresos
ya que es una temporada en la cual las personas realizan mayor niumero de
compras. Sin embargo, el gerente del supermercado manifesté que aun no se ha
cumplido el objetivo de ventas debido a que la empresa no es conocida por todo

el mercado al que se pretende llegar.

2.3.2.2 Proveedores de la empresa

Son los encargados de proporcionar al supermercado los productos que se
ofrecen al cliente. La empresa cuenta con un promedio de 200 proveedores,
ubicados en distintos municipios del pais y algunos en la region, pero la mayoria
se encuentran en la ciudad capital. Entre los principales estan Productos
Alimenticios  Centroamericanos, Central de Alimentos, Unilever de
Centroamérica, Naturaceites, Bimbo de Centroamérica, Industrias Alimenticias

Kerns, Malher, Productos Lacteos de Centroamérica, Nestlé Guatemala.
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El encargado del supermercado indicd que cuentan con proveedores especificos
gue abastecen de suministros necesarios para el funcionamiento de la empresa,
tales como productos de higiene y limpieza, material de oficina y de empaque,

agua potable, energia eléctrica e internet.

2.3.2.3 Competencia

El supermercado tiene tres competidores directos en el area, los cuales ofrecen
productos y servicios similares a la empresa, lo cual ocasiona que las personas
no tengan muchas opciones para elegir donde realizar su compra. Sin embargo,
segun la informacion brindada por el gerente y por el personal de la empresa, la
falta de estrategias mercadoldgicas afecta en la captacion de clientes por parte

del supermercado.

Se desarrollan algunas variables por cada supermercado ubicado en los
municipios de Barberena y Cuilapa. Sin embargo, en el municipio de Santa Cruz
Naranjo no se encuentra ningun supermercado, lo cual crea una ventaja para dar

a conocer los productos y servicios brindados por la empresa. (Véase cuadro 4)

Se presentan las herramientas de comunicacion integrada de marketing
aplicadas por los supermercados competidores. (Véase cuadro 5)

Esta informacién se obtuvo a través de una entrevista con el gerente y

encargado del supermercado y por medio del trabajo de campo realizado.
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Cuadro 4

Variables de la competencia del supermercado

Supermercado Producto Ubicacion Servicios adicionales | Horario de atencidn
Transacciones varias Lunes a sabado:
i Lockers de 7:00 AM a 8:00 PM
Mi Supertienda Zfogzi?jsde Km. 54.5 Carretera a EI | Area de empaque de _
P Salvador, Barberena productos Domingo:
Parqueo de 8:00 AM a 7:00 PM
Transacciones varias
Dos sucursales Lockers
Empresa A 21 lineas de 4a. calle 6-64 zona 1, Area de empaque de Lunes a domingo:
P productos Barberena productos de 7:00 AM a 8:00 PM
la. calle y 1a. avenida, Parqueo solo en la
Barrio El Centro, Cuilapa | sucursal de Cuilapa
Empresa B 11 lineas de 3ra. calle 4ta. avenida Lunes a domingo:
P productos zona 1, Barberena No aplica de 8:00 AM a 7:00 PM
12 lineas de la. avenida la. calle Lunes a domingo:
Empresa C productos zona 1, Barrio El Centro, | No aplica de 7:00 AM a 7:00 PM

Cuilapa

Fuente: trabajo de campo, febrero y marzo 2016
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Cuadro 5

Herramientas de comunicacion integrada de marketing aplicadas por

los competidores del supermercado

Herramientas de comunicacion integrada de marketing

Publicidad Mercadeo Mercadeo Promocion de Relaciones Venta
Supermercado : . . Ly
directo interactivo ventas publicas personal
Muestras
Television gratuitas, .
. . Cupones Patrocinios .
Mi Radio i Para el area de
. . . Descuentos Desfile ,
Supertienda | Vallas No aplica No aplica . electrodomeés-
Productos 2x1 navideno .
Volantes . ticos
. Premios
Perifoneo.
Concursos
Degustaciones
Television . Descuentos . No aplica
Empresa A i No aplica Facebook No aplica
P Radio P Productos 2x1 P
Descuentos
Empresa B No aplica No aplica No aplica Productos en No aplica No aplica
atado.
. . . Descuentos . .
Empresa C Radio No aplica No aplica No aplica No aplica

Productos 2x1

Fuente: trabajo de campo, febrero y marzo 2016




2.3.2.4 Clientes

De acuerdo a la entrevista realizada al gerente del supermercado, se determiné
que los clientes a los cuales estd dirigida la empresa es al mercado con
preferencia por realizar sus compras en tiendas de autoservicio, de género
femenino y masculino principalmente de los municipios de Barberena, Cuilapa y

Santa Cruz Naranjo, entre las edades comprendidas de 18 afios en adelante.

La empresa cuenta con una base de datos de sus clientes reales, conformada
por un total de 3,500 personas, corresponiente al registro de compra desde el

primer dia de operaciones (12 de julio de 2015) a enero de 2016.

2.4 Situacion actual del supermercado con relacion a la mezcla de
mercadotecnia

A continuacion se detalla informacidn respecto a la mezcla de mercadotecnia,

brindada a través de la entrevista realizada al gerente y encargado del

supermercado.

2.4.1 Producto

El supermercado posee una variedad de productos para satisfacer las
necesidades y deseos de los consumidores. A continuacién, se detalla la
clasificacion de los productos que ofrece la empresa. (Véase tabla 12)
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Tabla 12

Productos del supermercado

e
Lacteos Mascotas
Bebé " Fiesta
Belleza * Farmacia
Domésticos Congelados
Ferreteria Snacks y dulces
Libreria i Licores
Juguetes . ,_. Zapatos

Frutas y verduras Hogar/dormitorio

Continta...
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Continuacion...

Embutidos Hogar cocina

Panaderia | Bebidas

Ropa Boquitas

Abarrotes Desechables
Electrodomésticos

Carnes

Fuente: trabajo de campo, febrero y marzo 2016

En la clasificacion, los productos se dividen a su vez en familias de acuerdo al
tipo de los mismos. Se tienen en promedio un total de 5,000 productos a

disposicion de los clientes.
Se encuentran ubicados en las instalaciones del supermercado en géndolas de

acuerdo a su clasificacion, con letreros en la parte superior de los pasillos para
que el cliente pueda identificarlos al momento de adquirirlos. (Véase figura 24)
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Figura 24

Identificacidén de productos en pasillos

r~

Leches
Café

Cr

Fuente: trabajo de campo, febrero y marzo 2016

Para el area de electrodomésticos, el supermercado cuenta con un segundo nivel
exclusivo para este tipo de productos, debido a que existe una amplia variedad.
Se pueden encontrar camas, closets, muebles para sala, cocina, comedor y
oficina, televisores, equipos de sonido, lavadoras, celulares, equipo de
computacion, bicicletas, carruajes, planchas, secadoras de cabello entre otros.

(Véase figura 25)
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Figura 25

Departamento de electrodomésticos del supermercado

Fuente: trabajo de campo, febrero y marzo 2016

2.4.2 Precio

De acuerdo a la investigacion realizada se determind que los precios de los
productos en general se encuentran acordes al mercado, debido a que se busca
mantener precios accesibles a las personas, por ser el supermercado un servicio

de la cooperativa que se preocupa por el bienestar econémico de sus clientes.
Con la encuesta realizada a los clientes externos reales se observo que la

mayoria de ellos opind que los precios en general de los productos que se

ofrecen son bajos en comparacién a los principales competidores.
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El gerente del supermercado indicé que el precio de los productos se establece
con base a un porcentaje determinado de utilidad para cada linea de productos.
También se toma en cuenta los precios de los proveedores y la competencia,

ajustando en algunos casos los precios de determinados productos.

El supermercado acepta tres formas de pago, en efectivo, tarjeta de crédito y

tarjeta de débito.

2.4.3 Plaza

El supermercado se encuentra en el kildmetro 54.5 Carretera a El Salvador,
ubicado a orilla de la carretera principal, lo cual facilita la visita de personas no
s6lo de Barberena sino de municipios cercanos al mismo y personas que se

dirigen hacia el oriente del pais.

La empresa cuenta con dos niveles en los cuales se tiene los productos y
servicios a disposicion del cliente. En el primer nivel se encuentran los productos
de consumo Yy la ventanilla para transacciones, mientras que el segundo nivel es

exclusivo para el area de electrodomésticos y bodega. (Véase figuras 26 y 27)
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Figura 26

Plano de la empresa (primer nivel)

Fuente: proporcionado por el supermercado, febrero de 2016.
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Figura 27
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Fuente: proporcionado por el supermercado, febrero de 2016.
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Para vender los productos el supermercado posee un canal de distribucion

directo, que va de la empresa al consumidor final. (Véase figura 28)

Figura 28

Canal de distribucién directo del supermercado

Consumidor
final

Mi Supertienda

Y

Fuente: trabajo de campo, febrero y marzo 2016

La empresa ha comercializado sus productos a través de un canal de nivel cero,

directamente hacia el consumidor final.

Se han realizado actividades en el punto de venta con colaboracion de
proveedores, que consisten en motivar al cliente a acercarse y conocer el
producto que se estd promocionando. Se han desarrollado dinamicas con
animacion musical para captar la atencion del cliente, asi como impulsadoras,

gue comunican los beneficios y caracteristicas de ciertos productos

2.4.4 Promocién

El supermercado ha realizado diversas estrategias y actividades promocionales,
con el objetivo de darse a conocer y atraer clientes potenciales a adquirir los
productos y servicios ofrecidos. Segun la entrevista con el gerente, no han tenido
un impacto considerable. A continuacion se detallan cada una de las estrategias

de promocion utilizadas actualmente.
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2.5 Situacion actual del supermercado con relacion a la comunicacion
integrada de marketing

El supermercado ha aplicado diversas estrategias mercadolégicas para

comunicar al publico los productos y servicios que ofrece. Sin embargo, las

estrategias han sido desarrolladas Unicamente en el area de Barberena.

Actualmente el supermercado no cuenta con un departamento de mercadeo que
planifique estrategias para la empresa, estas se han realizado con colaboracion

del gerente y encargado.

A través de la entrevista realizada al gerente y al personal, se obtuvo informacién
de las estrategias aplicadas actualmente en publicidad, mercadeo directo,
mercadeo interactivo, promocion de ventas, relaciones publicas y ventas

personales.

2.5.1 Estrategia de publicidad

El supermercado utiliza escasa publicidad para dar a conocer los productos y
servicios que ofrece, y pese a los esfuerzos publicitarios realizados estos no han
tenido el impacto esperado por sus directivos, el cual busca elevar el nivel de
conocimiento de la existencia de la empresa e incrementar el nimero de

visitantes.

Los medios de comunicacioén utilizados se describen a continuacion:

e Television: se transmiti6 un anuncio dias antes a la inauguracion de la
empresa a través de un canal de cable local, con énfasis en el dia de
apertura y ubicacion asi como las promociones, ofertas y artistas que se
tendrian ese dia. Luego se modifico el anuncio, por uno en el cual se

describen los productos y servicios que se ofrecen.
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e Radio: se estuvo transmitiendo un spot en la radio indicando la apertura del
supermercado, los productos y servicios que se ofrecen asi como la
ubicacion. Al igual que en la television, el anuncio en radio fue transmitido en

una emisora local. El tiempo de transmision del spot fue de dos meses.

e Vallas publicitarias: el supermercado cuenta con dos vallas publicitarias, la
primera se encuentra ubicada en el kilbmetro 51 en la carretera que
comunica a Barberena con la Ciudad Capital, y la segunda en el kilbmetro 57
en la salida del municipio entre Barberena y Cuilapa. Ambas vallas poseen el
mismo disefio y hacen referencia a la apertura, horario y ubicacion de la

empresa. (Véase figura 29)

Figura 29

Disefio actual de valla publicitaria

YA ABRIMOS

DE LUNES A SABADO
Mi k% DE 7:00 AM A 8:00 PM
Super: DOMINGO

Con menos dinero compras mas... DE 800 AM A 700 PM
KM. 54.5 CARRETERA A EL SALVADOR

Fuente: trabajo de campo, febrero y marzo 2016
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e Volantes: los volantes fueron entregados Unicamente los primeros dias
posteriores a la apertura del supermercado en algunos puntos estratégicos
como farmacias, para que las personas interesadas pudieran tomar uno. El
disefio utilizado en los volantes es el mismo que se utilizé para las vallas

publicitarias.

e Perifoneo: se llevdé a cabo a través de una unidad movil Gnicamente en
algunos dias posteriores a la inauguracion del supermercado, abarcando
s6lo algunas aldeas del municipio de Barberena, por lo cual no se tuvo el

alcance y conocimiento esperado.

A pesar de las estrategias utilizadas para dar a conocer el supermercado, la
mayoria de ellas han sido aplicadas solo en el area de Barberena, a través de
medios locales. El canal de cable utilizado tiene cobertura solo en dos de los
municipios a los que se pretende llegar, y el spot de radio fue transmitido en una
emisora con poca audiencia en el departamento. Sin embargo, lo que se
pretende es captar clientes de los municipios vecinos como Cuilapa y Santa Cruz

Naranjo.

2.5.2 Estrategia de mercadeo directo
Se determiné a través de la entrevista realizada al gerente del supermercado que
la empresa no cuenta con ninguna estrategia de mercadeo directo que facilite el

seguimiento y atencién a los clientes.

La empresa posee una base de datos de clientes externos reales. Sin embargo,
no cuenta con informacion como numero de teléfono y correo electronico para
enviar informacion acerca de los productos y servicios que se ofrecen, debido a

gue en el sistema de facturacién que posee el supermercado solo se solicita el
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nombre de la persona, direccion (especificando Unicamente el municipio en el

gue vive) y numero de identificacion tributario.

La falta de estrategias de mercadeo directo impide que el supermercado tenga
una via de comunicacion inmediata con el cliente, con el fin de promover los
productos y servicios ofrecidos asi como las promociones en las que pueden

participar.

2.5.3 Estrategia de mercadeo interactivo
Se determind que la empresa no utiliza estrategias de mercadeo de internet que
permita mantener interaccién entre el supermercado y los clientes externos

reales y potenciales.

El gerente del supermercado indicé que se cuenta con una pagina en Facebook
gue fue creada hace algunos afios por el supermercado central. Sin embargo, se
considera que no ha sido de utilidad debido a que solo 70 personas han indicado
gue les gusta la pagina y no se tiene ninguna publicaciéon por parte de la
empresa desde enero de 2012. Esto muestra que no se tiene interaccion entre la
empresay el cliente. La cooperativa posee una pagina web, pero sin informacion

sobre el supermercado.

A través de la entrevista, el gerente comenté la necesidad de eliminar la cuenta
inactiva y crear un nuevo perfil en Facebook, debido a que es un medio por el
cual se podria interactuar de una forma mas directa con los clientes,

mostrandoles los diferentes productos y servicios ofrecidos por el supermercado.

2.5.4 Estrategia de promocién de ventas
La empresa aplica algunas estrategias de promocion de ventas, pero la mayoria
de ellas son desarrolladas con base en las promociones que los proveedores

ofrecen al supermercado.
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Para incentivar las ventas a corto plazo la empresa ha aplicado un conjunto de

estrategias que se describen a continuacion:

Muestras gratuitas: algunos proveedores las proporcionan al supermercado
para que sean entregadas a los clientes que lleguen a realizar su compra.
Cupones: se realizd esta promocion Unicamente en el éarea de
electrodomesticos.

Descuentos: regularmente se aplican en algunos productos cuando la
empresa los adquiere a un mejor precio que depende del volumen de
compra.

Productos 2x1: este tipo de promocion se ofrece con apoyo de proveedores.
Degustaciones: se llevan a cabo para dar a conocer un producto nuevo.
Concursos y premios: realizados para fechas festivas como navidad vy fin de
afo.

Productos con atado: se proporciona un articulo adicional gratuito al producto

principal para motivar la compra inmediata del mismo. (Véase figura 30)

Figura 30

Promociones de ventas

Fuente: trabajo de campo, febrero y marzo 2016
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A pesar de que se tienen diferentes herramientas, la empresa no tiene un plan
definido que le permita comunicar a sus clientes los beneficios que pueden
obtener a través de las promociones, ya que la mayoria de ellas son planificadas
y establecidas por parte de los proveedores, quienes las comunican con poco

tiempo de anticipacion al gerente y encargado del supermercado.

2.5.5 Estrategia de relaciones publicas

El supermercado ha realizado estrategias de relaciones publicas para crear una
imagen positiva y aceptacion ante el publico. Se realiz6 dos actividades, las
cuales fueron un desfile navidefio y patrocinios para las actividades de eleccion

de flor de la feria del municipio de Barberena. (Véase tabla 13)

Tabla 13

Relaciones publicas del supermercado

Actividad Definicion

Se realiz6 un desfile en el mes de diciembre del afio 2015, en las principales

Desfil avenidas del municipio de Barberena, con diferentes carrozas elaboradas
esfile
def con colaboracion de los proveedores. Durante el mismo se obsequi6 a las
navidefio
personas que observaban el desfile diferentes productos que ofrece la

empresa.

El supermercado colaboré con patrocinios a las candidatas a flor de la feria
de Barberena, actividad realizada en el mes de enero del afio 2016 en el
Patrocinio polideportivo del municipio. La empresa considera que ademas de proyectar
una imagen positiva, por medio de esta actividad las personas pueden

conocer la existencia de la misma.

Fuente: trabajo de campo, febrero y marzo 2016

El supermercado no brinda informacion previa al dia del evento, y tampoco se
puede observar informacién dentro de las instalaciones del supermercado que

permita que los clientes las conozcan y participen en las mismas.
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2.5.6 Estrategia de venta personal

El supermercado aplica la estrategia de venta personal solo en el area de
electrodomeésticos, a través de asesoramiento a los clientes externos reales
cuando desean adquirir alguno de estos productos. Explican la variedad,

diferentes opciones de pago, beneficios y garantias.

Se tiene un buzén de comentarios en donde el cliente puede dejar alguna
recomendacion o sugerencia en cuanto a los productos y servicio recibido.
Debido a esto, el supermercado necesita contar con personal capacitado para
brindar una buena atencién y asesoramiento a los clientes. Sin embargo, no se
ha realizado ningun tipo de capacitacion, solo se da induccion a los
colaboradores al ingresar a la empresa para que desempefien su trabajo.
Tampoco cuenta con programas de incentivos que los motiven a realizar de

mejor manera las actividades asignadas.

2.6 Hallazgos relevantes de la entrevista al personal de la empresa

Durante el proceso de investigacion se realiz6 una entrevista al personal de la
empresa que tiene contacto directo con los clientes, el cual esta integrado por 12
personas, siendo ellos el encargado de la tienda, 8 cajeros, 2 personas del area
de electrodomésticos, y el receptor de la ventanilla de transacciones.
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2.6.1 Clientes que visitan el supermercado
Se le pregunté al personal de la empresa acerca de la cantidad de clientes que

llegan al supermercado de lunes a viernes y fin de semana. (Véase cuadro 6)

Cuadro 6
Cantidad de clientes que visitan el supermercado durante la semana, segun

personal de la empresa

Variable De lunes aviernes Sabado y Domingo
Frecuencia Porcentaje Frecuencia | Porcentaje
0-100 clientes 1 8% 0 0%
101-200 clientes 4 33% 1 8%
201-300 clientes 5 42% 2 17%
301-400 clientes 2 17% 0 0%
401-500 clientes 0 0% 5 42%
Mas de 500 clientes 0 0% 4 33%
Total 12 100% 12 100%

Fuente: trabajo de campo, febrero y marzo 2016

Base: 12 entrevistados

Fue necesario determinar el promedio de clientes que visitan el supermercado de
lunes a viernes y fin de semana, debido a que los dias sdbado y domingo se
considera que hay més visitantes en las instalaciones. Segun los datos
recabados, se establecié que el nimero de clientes que visitan el supermercado
entre semana se encuentra entre 201 a 300 clientes diariamente, y para los dias
sdbado y domingo entre 401 a 500 clientes por dia. De acuerdo al registro de
ventas diario establecido, el promedio de clientes tanto entre semana como fin de

semana se encuentra dentro del rango descrito por la mayoria de entrevistados.
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2.6.2 Productos que se venden con mayor frecuencia
Los productos que segun el personal de la empresa se venden con mayor

frecuencia se detallan a continuacion. (Véase cuadro 7)

Cuadro 7
Productos que se venden con mayor frecuencia,

segun personal de laempresa

Producto Frecuencia Porcentaje

Lacteos 12 14%
14%
10%
8%
8%
7%
7%
6%
6%
4%
4%
4%
4%
1%
1%
1%
Electrodomésticos 1%
Total 89 100%

=
N

Embutidos

Licores

Panaderia

Abarrotes

Frutas y verduras

Carnes

Domésticos

Congelados

Para bebé

De belleza

Snacks

Juguetes

Ferreteria

Ropa

Hogar decoracion

Pl PP R BB O O O OO N N ©

Fuente: trabajo de campo, febrero y marzo 2016
Base: 12 entrevistados
Nota: pregunta de respuesta multiple

Segun la informacién brindada por el personal entrevistado, los productos que los
clientes adquieren con mayor frecuencia son productos de consumo diario como

lacteos, embutidos, licores, productos de panaderia y abarrotes.
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2.6.3 Precio de los productos
Se entrevisto al personal acerca de la percepcion que tienen del precio de los

productos que ofrece el supermercado. (Véase cuadro 8)

Cuadro 8

Precio de los productos, segun personal de la empresa

Variable Frecuencia Porcentaje
Precio bajo 8 67%
Precio medio 4 33%
Precio alto 0 0%
Total 12 100%

Fuente: trabajo de campo, febrero y marzo 2016
Base: 12 entrevistados

Se tiene la percepcion de que la empresa ofrece la mayoria de productos a
precio bajo. Sin embargo, un 33% de los entrevistados indic6 que tienen la
percepcion de un precio medio de los productos, debido a que algunos se

ofrecen a un precio un poco elevado con relacion a los principales competidores.

El total de los entrevistados indicé que el precio en general es muy bueno,
debido a que se ofrecen productos de buena calidad y frecuentemente se tienen

promociones como productos con atado, 2x1 y descuentos.

El supermercado ha realizado investigaciones con relacién a los precios de los
competidores y con base a esto los colaboradores han indicado que la empresa
mantiene un precio bajo en la mayoria de los productos. También, han
escuchado comentarios por parte de los clientes haciendo referencia al bajo

precio que maneja la empresa.
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2.6.4 Ubicacion del supermercado

La ubicacion en donde se encuentran las instalaciones del supermercado es un
factor determinante para que el cliente realice su compra, por lo cual se
entrevistd al personal de la empresa sobre la percepcién que tienen de la misma.

(Véase cuadro 9)

Cuadro 9
Ubicacion del supermercado, segun personal de la empresa

Variable Frecuencia Porcentaje
Ubicacion favorable 9 75%
Ubicacion desfavorable 3 25%
Total 12 100%

Fuente: trabajo de campo, febrero y marzo 2016
Base: 12 entrevistados

Del personal entrevistado, la mayoria opind que la ubicacion del supermercado
favorece la visita de los clientes, debido a que se encuentra a orillas de la
carretera principal, lo cual beneficia a que el cliente tenga facil acceso al mismo a
través de cualquier medio de transporte. También es un lugar por el cual
transitan los buses de municipios vecinos y los que van hacia el oriente del pais y
El Salvador.

Sin embargo, el 27% del personal indicé que la ubicacion de la empresa no

favorece la visita de los clientes, debido a que consideran que la empresa

deberia de estar en un lugar cerca del parque central y municipalidad.
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2.6.5 Factor determinante para efectuar la compra
Se entrevistd al personal de la empresa acerca de los factores que consideran

determinantes para que el cliente realice la compra. (Véase cuadro 10)

Cuadro 10

Factor determinante para efectuar la compra, segun personal de la empresa

Variable Frecuencia Porcentaje
Precios bajos 10 20%
Servicio 9 18%
Ubicacion 7 14%
Surtido 7 14%
Promociones 6 12%
Calidad 6 12%
Descuentos 3 6%
Otro 2 4%

Total 50 100%

Fuente: trabajo de campo, febrero y marzo 2016
Base: 12 entrevistados
Nota: pregunta de respuesta multiple

De acuerdo a la informacion recopilada, se determind que diez de las personas
entrevistadas indic6é que el factor que consideran mas importante al momento de
gue el cliente realice la decision de compra son los precios bajos, debido a que la

mayoria de personas del mercado al que se esta atendiendo posee un nivel de

ingresos bajo.

Nueve de los entrevistados indicaron que el servicio es otro de los factores
importantes, ya que muchos de los clientes regresan a realizar la compra porque

consideran que existe una buena atencion entre el personal del supermercado y

el cliente.
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2.6.6 Conocimiento de Ila implementacion de los elementos de

comunicacion integrada de marketing

Es importante determinar el conocimiento que tiene el personal sobre las

actuales estrategias de comunicacion integrada de marketing que utiliza el

supermercado. (Véase tabla 14)

Tabla 14

Conocimiento de laimplementacion de los elementos de comunicacion

integrada de marketing, segun personal de la empresa

Elementos de
CIM

Descripcién

Publicidad

Los 12 integrantes del personal entrevistados indicaron que tienen
conocimiento de la publicidad que utiliza la empresa para dar a
conocer los productos y servicios que ofrece, mencionaron que los
medios publicitarios que emplea el supermercado son anuncios en
television y radio, vallas publicitarias, volantes y perifoneo. El
personal considera que los medios utilizados han sido efectivos, pero
gue es necesario que se implementen nuevas estrategias para atraer
mas clientes a la empresa.

Mercadeo
directo

Todo el personal indic6 que actualmente no se realiza ninguna
actividad de mercadeo directo y consideran que es necesaria su
implementacién, debido a que por medio de esta herramienta se
comunicaria a los clientes de una forma directa sobre los productos,
servicios y promociones de la empresa.

Mercadeo
interactivo

Todos los entrevistados indicaron que el supermercado no cuenta
con estrategias de mercadeo de internet, que permitan mantener la
interaccion entre la empresa y el cliente. El personal mencioné la
relevancia este tipo de herramientas, debido a que en la actualidad
es un medio al cual tienen acceso la mayoria de las personas.

Promocién de
ventas

El personal entrevistado de la empresa mencioné que tienen
conocimiento de las promociones que utiliza la empresa, siendo
estas muestras gratuitas, cupones, descuentos, productos 2x1,
premios, concursos, productos con atado y degustaciones, la
mayoria de estas realizadas por parte de los distintos proveedores,
algunas se llevan a cabo de forma semanal, quincenal, mensual o
Unicamente en fechas festivas. Consideran que la aplicacion de estas
estrategias motivan al cliente para realizar la compra y crear fidelidad
a la empresa.

Continta...
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Continuacion...

Elementos de

CIM Descripcion

En la entrevista realizada, todo el personal indic6 que tiene
conocimiento sobre el desarrollo de actividades que realiza la
Relaciones | empresa para proyectar una imagen positiva a los clientes. Dentro de

publicas estas actividades se encuentran patrocinios brindados para apoyar la
actividad de eleccion a flor de la feria del municipio de Barberena, y
un desfile navidefo realizado en las primeras avenidas del municipio.

El personal del supermercado indic6 que solo se aplica la venta
personal en el departamento de electrodomésticos, debido a que es
Venta el &rea en donde se tiene un contacto personalizado con los clientes
personal y se les orienta al momento de realizar la compra. Los colaboradores,
manifestaron que han recibido induccién al iniciar a laborar en la
empresa mas no capacitaciones para realizar un mejor trabajo.

Fuente: trabajo de campo, febrero y marzo 2016

Base: 12 entrevistados

Esto evidencia que el personal del supermercado conoce los elementos de
comunicacion integrada de marketing que aplica la empresa y de esta manera
pueden orientar a los clientes actuales y potenciales sobre aspectos relevantes

de la misma.

2.7 Diagnéstico de los clientes externos del supermercado
En esta seccidn del estudio se encuentra el analisis de la informacién recopilada
a las personas que forman parte de la muestra (véase paginas 37-39), siendo

clientes externos reales y potenciales.

2.7.1 Hallazgos del cliente externo real
A continuacién se presentan los resultados correspondientes a las variables que
forman la comunicacion integrada de marketing con referencia a los productos y

servicios que ofrece el supermercado, segun el cliente externo real.

2.7.1.1 Perfil del cliente externo real
Se describen las caracteristicas que identifican a los clientes externos reales de

la empresa. (Véase cuadro 11)

96



Cuadro 11

Perfil del cliente externo real

Descrincion Resultados Porcentaje
P Variable Porcentaje total
Femenino 68%
Aner . 0
Genero Masculino 32% 100%
18-25 18%
26-30 20%
31-35 13%
Rango de edad 36-40 9% 100%
41-45 17%
Mas de 45 23%
Soltero 25%
Casado 59%
Estado civil Divorciado 1% 100%
Viudo 2%
Unido 13%
Primaria 31%
Basicos 26%
Nivel [ - — 0
ivel educativo Diversificado 37% 100%
Universitario 6%
Menos de Q1,000 1%
Q1,000-Q3,000 38%
Ran
i:‘ rgec;:: 03,000-Q5,000 16% 100%
g Mas de Q5,000 9%
Sin ingresos 36%
Barberena 65%
. ., Cuilapa 15%
Ubicacion - 100%
Santa Cruz Naranjo 12% 00%
Otro 8%

Fuente: trabajo de campo, febrero y marzo 2016
Base: 347 clientes externos reales
Nota: Las personas que se encuentran el rango "sin ingresos" son en su mayoria amas de casa

gue actualmente no poseen un trabajo y que realizan la compra en base al monto de ingresos
obtenido por medio de su esposo o hijos.
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2.7.1.2 Estrategia de publicidad

Se describe si los clientes externos reales han observado o no publicidad del
supermercado, el medio por el cual lo conocieron y la preferencia en medios

publicitarios.

a) Observacién de publicidad del supermercado
Se les pregunté a los clientes externos reales del supermercado si han
observado algun tipo de publicidad de la empresa. (Véase cuadro 12)

Cuadro 12
Observacién de algun tipo de publicidad del supermercado, segun

clientes externos reales

Variable Frecuencia Porcentaje
Ha observado 187 54%
No ha observado 160 46%
Total 347 100%

Fuente: trabajo de campo, febrero y marzo 2016
Base: 347 clientes externos reales

Casi la mitad de los clientes externos reales encuestados no han observado
ningun tipo de publicidad de los productos y servicios que ofrece el
supermercado. Sin embargo, los que si han observado, indicaron que no fue el
principal medio por el cual conocieron la empresa, sino por recomendaciones de
familiares, amigos o conocidos y porque se percataron de su existencia al pasar

por las instalaciones.
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b) Medio por el cual conocié el supermercado
Es importante determinar el medio por el cual los clientes externos reales se

informaron de la existencia del supermercado. (Véase cuadro 13)

Cuadro 13

Medio por el cual conocio el supermercado, segun clientes externos reales

Variable Frecuencia Porcentaje
Otros 178 51%
Television 59 17%
Radio 35 10%
Volantes 32 9%
Vallas 23 7%
Perifoneo 20 6%
Total 347 100%

Fuente: trabajo de campo, febrero y marzo 2016
Base: 347 clientes externos reales

Con relacion al medio por el cual los clientes externos reales conocieron el
supermercado, un 51% respondié que no fue por algin medio de publicidad
aplicado por la empresa, sino a través de recomendaciones de familiares, amigos
y conocidos. Dentro de ese porcentaje se encuentran personas que al pasar por
el lugar se percataron de su existencia, debido a que es la ruta que los dirige
hacia sus hogares o trabajos. El resto de los encuestados manifestdé que tuvo

conocimiento de la empresa a través de los medios de publicidad aplicados.

99




c) Preferencia en medios publicitarios
En el cuadro 14 se observa las opiniones referentes a la preferencia de los
clientes externos reales donde les gustaria observar publicidad del

supermercado.

Cuadro 14
Medios publicitarios para observar informacion del supermercado,

segun clientes externos reales

Variable Frecuencia Porcentaje
Internet 124 26%
Television 75 15%
Radio 68 14%
Vallas 64 13%
Volantes 47 10%
Revistas 40 8%
Periodico 32 7%
Trifoliares 26 5%
Afiches 9 2%
Otros 0 0%
Total 485 100%

Fuente: trabajo de campo, febrero y marzo 2016
Base: 347 clientes externos reales
Nota: pregunta de respuesta multiple

Los datos anteriores muestran que los clientes externos reales prefieren utilizar
el internet para mantenerse informados, debido a la accesibilidad que tienen a
través del teléfono celular o computadora. También dentro de los principales
medios por los que les gustaria recibir informacién estan la television, radio y

vallas publicitarias, a los cuales se encuentran expuestos diariamente.
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2.7.1.3 Estrategia de mercadeo directo

El total de los clientes externos reales encuestados indicé que no ha recibido
informacion del supermercado por ningin medio como correo, e-mail o teléfono,
debido a que la empresa no ha solicitado datos para enviarles informacion. Por lo

anterior, se consulté el medio de mercadeo directo de preferencia.

a) Preferencia en medios de marketing directo
En el cuadro 15 se observa las opiniones referentes a la preferencia de los

clientes externos reales donde les gustaria recibir informacion del supermercado.

Cuadro 15
Medio de mercadeo directo para recibir informacion del supermercado,

segun clientes externos reales

Variable Frecuencia Porcentaje
E-mail 298 86%
Teléfono 24 7%
Correo 14 4%
Ningin medio 11 3%
Total 347 100%

Fuente: trabajo de campo, febrero y marzo 2016
Base: 347 clientes externos reales

La mayoria de los clientes externos reales encuestados indico que el e-mail es el
medio de preferencia para recibir informacion del supermercado, por ser una
herramienta de bajo costo y facil acceso. Asimismo, a 11 de los clientes no les

gustaria recibir informacién por ninguno de estos medios.
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2.7.1.4 Estrategia de mercadeo interactivo

De acuerdo a la informacion recopilada, se determiné que el 100% de los clientes
externos reales encuestados no conoce ningun medio de internet del
supermercado por el cual pueda interactuar. Se les consult6é a los clientes sobre

el medio que les gustaria obtener informacion.

a) Preferencia en medios de mercadeo interactivo

Con base a la informacion recopilada se establecié el medio de mercadeo
interactivo de preferencia por parte de los clientes externos reales. (Véase
cuadro 16)

Cuadro 16
Medio de mercadeo interactivo para recibir informacion del supermercado,

segun clientes externos reales

Variables Frecuencia Porcentaje
Redes sociales 224 53%
E-mail 84 20%
Pagina web 68 16%
Otros 46 11%
Total 422 100%

Fuente: trabajo de campo, febrero y marzo 2016

Base: 347 clientes externos reales

Nota: pregunta de respuesta multiple

El medio de mercadeo interactivo por el que se muestra mayor preferencia son
las redes sociales, se hizo referencia al uso del Facebook como el principal
medio para mantenerse informados. El 11% de los encuestados que no le
gustaria recibir informacion por ninguno de estos medios, manifesté que se debe
a gue no posee una cuenta de correo electrénico o perfil en redes sociales, por

no utilizar el internet como herramienta de comunicacion.
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2.7.1.5 Estrategia de promocion de ventas
En este apartado se describe si el cliente externo real ha participado o utilizado

las promociones establecidas por la empresa.

a) Participacion en promociones de venta
Se consultd a los clientes externos reales acerca de las promociones de ventas

en las que ha participado o utilizado en el supermercado. (Véase cuadro 17)

Cuadro 17
Promociones en las que ha participado o utilizado en el supermercado,

segun clientes externos reales

Variable Frecuencia Porcentaje
No ha participado o utilizado 271 78%
Si ha participado o utilizado 76 22%
Total 347 100%

Fuente: trabajo de campo, febrero y marzo 2016
Base: 347 clientes externos reales

De los clientes externos reales encuestados un 78% indicé que no ha participado
en ninguna promocién de ventas del supermercado, quienes a su vez mostraron
interés en recibir muestras gratuitas, cupones, descuentos, productos 2x1 y en
participar en premios y concursos, ya que consideran gue son incentivos que los
motivan a regresar a la empresa. El 22% de los clientes que si ha participado o
utilizado las promociones manifestd que les gustaria obtener informacion
respecto a fechas en las que se llevan a cabo las promociones para hacer uso y

participar en las mismas.
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b) Preferencia en promocién de ventas
En el cuadro 18 se observa la preferencia en promocion de ventas por parte de

los clientes externos reales del supermercado.

Cuadro 18

Preferencia en promocion de ventas, segun clientes externos reales

Variable Frecuencia Porcentaje
Premios 153 31%
Descuentos 105 22%
Productos 2x1 94 19%
Cupones 61 13%
Concursos 43 9%
Muestras gratuitas 30 6%
Otro 0 0%

Total 486 100%

Fuente: trabajo de campo, febrero y marzo 2016
Base: 347 clientes externos reales
Nota: pregunta de respuesta multiple

Las tres principales promociones de venta con mayor preferencia por parte de los
clientes externos reales son premios, descuentos y productos 2x1. Este tipo de

incentivos los motiva a realizar la compra de forma inmediata, asi como fidelizar

al cliente para que vuelva al supermercado.
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2.7.1.6 Estrategia de relaciones publicas

Se describe el grado de conocimiento que tienen los clientes externos reales de

las actividades de relaciones publicas realizadas por el supermercado.

a) Conocimiento de las actividades de relaciones publicas

Respecto a las relaciones publicas, se determind el conocimiento que tienen los
clientes de las actividades realizadas. Dentro de estas, patrocinios brindados a
las candidatas a flor de la feria de Barberena y un desfile navidefio realizado en

las principales avenidas del municipio. (Véase cuadro 19)

Cuadro 19

Conocimiento de las actividades de relaciones publicas del supermercado,

segun clientes externos reales

Actividad de Patrocinios Frecuencia Porcentaje
No tiene conocimiento 305 88%
Si tiene conocimiento 42 12%
Total 347 100%

Desfile Navidefio Frecuencia Porcentaje
No tiene conocimiento 236 68%
Si tiene conocimiento 111 32%
Total 347 100%

Fuente: trabajo de campo, febrero y marzo 2016

Base: 347 clientes externos reales

A pesar de las actividades realizadas para crear una imagen positiva ante los
clientes, se puede observar que la mayoria no ha participado ni tiene

conocimiento de las mismas, debido a que el supermercado no utiliza medios de

comunicacion para dar a conocerlas.
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2.7.1.7 Estrategia de venta personal
A continuacion, se describe la evaluacion de la atencién brindada al cliente por

parte del personal del supermercado.

a) Atencion al cliente por personal del supermercado
Se consultd a los clientes externos reales respecto a la atencién brindada por

parte del personal de la empresa. (Véase cuadro 20)

Cuadro 20
Atencién brindada por personal del supermercado,

segun clientes externos reales

Variable Frecuencia Porcentaje
Muy bueno 271 78%
Bueno 59 17%
Regular 17 5%
Malo 0 0%
Muy malo 0 0%
Total 347 100%

Fuente: trabajo de campo, febrero y marzo 2016
Base: 347 clientes externos reales

Del total de los clientes externos reales encuestados la mayoria indico que la
atencion recibida por parte del personal del supermercado ha sido muy buena.
Sin embargo, un porcentaje menor manifestd que califican la atencién de la
empresa como regular, debido a que no se recibio un trato amable al momento

de pasar al area de caja a realizar el pago de los productos.
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2.7.1.8 Competencia
En el cuadro 21 se observa los supermercados que han visitado en el area los

clientes externos reales encuestados.

Cuadro 21

Supermercados visitados, segun clientes externos reales

Competidor Frecuencia Porcentaje
Competidor A 309 84%
Competidor B 45 12%
Competidor C 14 4%
Total 368 100%

Fuente: trabajo de campo, febrero y marzo 2016
Base: 347 clientes externos reales
Nota: pregunta de respuesta multiple

De acuerdo a la informacion recopilada se observa que el competidor A es al que
ha visitado la mayoria de clientes, esto se debe a que posee varios afios en el
mercado y es conocido por un gran numero de personas. Ademas, cuenta con

dos sucursales, una en Barberena y la otra en el municipio de Cuilapa.

Sin embargo, algunos clientes comentaron que a pesar de haber visitado alguno
de estos tres competidores, desde que la Supertienda inicié operaciones, visitan
con menos frecuencia a la competencia debido a que han encontrado mejores

precios y mejor ubicacion.
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2.7.1.9 Factores que influyen en la decision de compra

Se determinoé que las principales variables que influyen en la decisién de compra
de los clientes externos reales de la empresa son los precios bajos, el surtido y la
calidad de los productos. Asi mismo, existen otros factores que también son

considerados al momento de realizar la compra. (Véase cuadro 22)

Cuadro 22
Factores que influyen en la decision de compra,

segun clientes externos reales

Variable Frecuencia Porcentaje
Precios bajos 148 32%
Surtido 89 20%
Calidad 73 16%
Descuentos 52 11%
Ubicacion 45 10%
Promociones 26 6%
Servicio 21 5%
Total 454 100%

Fuente: trabajo de campo, febrero y marzo 2016
Base: 347 clientes externos reales
Nota: pregunta de respuesta multiple

Para los clientes externos reales el factor decisivo al momento de realizar la
compra en un supermercado son los precios bajos, y la mayoria considera que el
supermercado cuenta con los mismos. Ademas dentro de los tres principales

factores se considera importante el surtido y la calidad de los productos.

2.7.2 Hallazgos del cliente externo potencial
A continuacién se presentan los resultados correspondientes a las variables que
integran la comunicacion integrada de marketing en referencia a los productos y

servicios que ofrece el supermercado, segun el cliente externo potencial.

108



2.7.2.1 Perfil del cliente externo potencial

A continuacion se describen las caracteristicas que identifican a los clientes

externos potenciales de la empresa. (Véase cuadro 23)

Cuadro 23

Perfil del cliente externo potencial

Descripcion - Resultados - Porcentaje total
Variable Porcentaje
. Femenino 72%
Genero Masculino 28% 100%
18-25 15%
26-30 19%
31-35 21%
Rango de edad 36-40 18% 100%
41-45 13%
Mas de 45 14%
Soltero 18%
Casado 64%
Estado civil Divorciado 1% 100%
Viudo 1%
Unido 16%
Primaria 25%
. . Basicos 28%
Nivel educativo Diversificado 20% 100%
Universitario 7%
Menos de Q1,000 2%
Q1,000-Q3,000 46%
'?r?gr%(;:: Q3,000-Q5,000 22% 100%
Mas de Q5,000 10%
Sin ingresos 20%
Barberena 45%
Ubicacion* Cuilapa 42% 100%
Santa Cruz Naranjo 13%

Fuente: trabajo de campo, febrero y marzo 2016
Base: 385 clientes externos potenciales

*VVéase pagina 44

Nota: Las personas que se encuentran el rango "sin ingresos" son en su mayoria amas de casa
gue actualmente no poseen un trabajo y que realizan la compra en base al monto de ingresos
obtenido por medio de sus esposos o hijos.
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2.7.2.2 Estrategia de publicidad
Se describe si los clientes externos potenciales conocen o no el supermercado,

el medio por el cual lo conocieron y la preferencia en medios publicitarios.

a) Conocimiento del supermercado

El supermercado ha utilizado herramientas de publicidad para dar a conocer los
productos y servicios ofrecidos. Por lo tanto, se consulté a los clientes externos
potenciales si tienen conocimiento de la existencia de la unidad de analisis.

(Véase cuadro 24)

Cuadro 24

Conocimiento del supermercado, segun clientes externos potenciales

Variable Frecuencia Porcentaje
Desconoce 324 84%
Conoce 61 16%
Total 385 100%

Fuente: trabajo de campo, febrero y marzo 2016
Base: 385 clientes externos potenciales

Es notorio que a pesar de las herramientas de publicidad utilizadas por la
empresa, la mayoria de los clientes externos potenciales no tienen conocimiento
de la existencia del supermercado. A los clientes que si conocen la empresa se

les consulto si la han visitado, y todos indicaron que no.
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b) Medio por el cual conocié el supermercado
Se consultdé a los encuestados que tienen conocimiento del supermercado a

través de qué medio se enteraron del mismo. (Véase cuadro 25)

Cuadro 25
Medio por el cual conocio el supermercado,

segun clientes externos potenciales

Variable Frecuencia Porcentaje
Familiares 18 29%
Amigos 14 23%
Vallas 12 20%
Otro 11 18%
Radio 3 5%
Television 3 5%

Total 61 100%

Fuente: trabajo de campo, febrero y marzo 2016
Base: 61 clientes externos potenciales

El medio por el cual la mayoria de los clientes externos potenciales se ha
enterado de la existencia del supermercado es por publicidad de boca en boca,
los encuestados indicaron que han conocido los productos y servicios a través de
recomendaciones de familiares y amigos. El 18% los clientes que se encuentran
en la variable otro, representa a los que conocieron la empresa por medio de

perifoneo o al pasar por donde se encuentra la empresa.
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c) Preferencia en medios de publicidad

Se consulté a los clientes externos potenciales encuestados qué medio de
publicidad les gustaria que utilizara el supermercado para dar a conocer los
productos y servicios que ofrece. (Véase cuadro 26)

Cuadro 26

Preferencia en medios de publicidad, segun clientes externos potenciales

Variable Frecuencia Porcentaje
Internet 216 31%
Radio 112 16%
Television 97 14%
Volantes 83 12%
Vallas 80 11%
Revistas 42 6%
Periddico 35 5%
Trifoliares 15 2%
Afiches 12 2%
Otro 6 1%
Total 698 100%

Fuente: trabajo de campo, febrero y marzo 2016
Base: 385 clientes externos potenciales

El internet es el medio de preferencia para conocer los productos, servicios y
actividades del supermercado segun los clientes externos potenciales, debido a
gue es un medio de facil acceso. También consideran importante estar
informados a través de radio, television, volantes y vallas publicitarias ya que son

medios a los cuales se encuentran expuestos con frecuencia.
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2.7.2.3 Estrategia de mercadeo directo

Debido a que el supermercado no utiliza herramientas de mercadeo directo para
informar a los clientes potenciales de los productos y servicios de la empresa, se
consulté a los encuestados a través de qué medio le gustaria recibir informacion.

(Véase cuadro 27)

Cuadro 27
Preferencia de medios de mercadeo directo,

segun clientes externos potenciales

Variable Frecuencia Porcentaje
E-malil 300 78%
Correo 35 9%

Teléfono 27 7%

Ningin medio 23 6%
Total 385 100%

Fuente: trabajo de campo, febrero y marzo 2016
Base: 385 clientes externos potenciales

Del total de los clientes externos potenciales encuestados, un 78% manifesto
preferencia por el e-mail como un medio para recibir informacién del
supermercado, ya que poseen una cuenta de correo electrénico a la cual tienen

acceso con frecuencia.

Un pequefio porcentaje no mostro interés por ningun medio, debido a que no les

parecen atractivos o por no poseer una cuenta de correo electrénico activa.
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2.7.2.4 Estrategia de mercadeo interactivo

El supermercado no utiliza herramientas de internet para dar a conocer los
productos y servicios que ofrece, se consulté a los clientes externos potenciales
a través de qué medio le gustaria recibir informacion de la empresa. (Véase
cuadro 28)

Cuadro 28
Preferencia de medios de mercadeo de interactivo,

segun clientes externos potenciales

Variable Frecuencia Porcentaje
Redes sociales 341 68%
E-mail 70 14%
Pagina web 55 11%
Ningun medio 36 7%
Total 502 100%

Fuente: trabajo de campo, febrero y marzo 2016
Base: 385 clientes externos potenciales
Nota: pregunta de respuesta multiple

Las redes sociales son el medio de mercadeo interactivo que genera mayor
interés por parte de los clientes externos potenciales, esto se debe a que es una
herramienta de bajo costo y facil acceso. La mayoria de los encuestados mostré
preferencia por la red social Facebook, ya que es un medio que utilizan con

mayor frecuencia.
Sin embargo, del total de clientes encuestados un 9% indicé que no le gustaria

recibir informacién por ningin medio, debido a que no tienen acceso a internet o

a que no poseen un perfil en las redes sociales.
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2.7.2.5 Estrategia de promocion de ventas

Debido a que el supermercado realiza algunas estrategias de promocion de
ventas para motivar la compra, se les consultd a los clientes externos potenciales
que tienen conocimiento de la empresa si conocian algun tipo de promocion
ofrecida y la totalidad de los encuestados indicé que las desconocen. En el

cuadro 29 se detalla la preferencia en promociones por parte de los clientes.

Cuadro 29

Preferencia en promocion de ventas, segun clientes externos potenciales

Variable Frecuencia Porcentaje
Descuentos 128 28%
Productos 2x1 103 23%
Premios 95 21%
Muestras gratuitas 50 11%
Cupones 42 9%
Concursos 26 6%
Otro 8 2%

Total 452 100%

Fuente: trabajo de campo, febrero y marzo 2016

Base: 385 clientes externos potenciales

Nota: pregunta de respuesta multiple

Se observa que a la mayoria de los clientes externos potenciales les gustaria
recibir descuentos en los productos ofrecidos. Asimismo, mostraron preferencia
por productos 2x1 y premios. El supermercado ya cuenta con este tipo de
promociones, sin embargo no se dan a conocer por ningun medio de

comunicacion.

Un 2% de las personas mencionaron otro tipo de promociones como algun

incentivo por fidelidad y compra frecuente.
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2.7.2.6 Estrategia de relaciones publicas
Se les consulté a los clientes que tienen conocimiento de la empresa acerca de

la imagen que tienen del mismo, el total de las personas indico tener una buena

imagen debido a los comentarios positivos acerca del supermercado.

Se determind el tipo de evento al que asisten con mayor frecuencia los clientes
externos potenciales, con el fin de promover una imagen positiva a través de

alguna actividad. (Véase cuadro 30)

Cuadro 30
Eventos a los que asiste con mayor frecuencia,
segun clientes externos potenciales

Variable Frecuencia Porcentaje
Ferias 167 38%
Desfiles 88 20%
Religiosos 79 18%
Obras sociales 46 10%
Deportivos 35 8%
Obras culturales 12 3%
Conciertos 8 2%
Ninguno 7 1%

Total 442 100%

Fuente: trabajo de campo, febrero y marzo 2016

Base: 385 clientes externos potenciales

Nota: pregunta de respuesta multiple

Se puede observar gue la mayoria de los encuestados asisten a ferias, desfiles,
actividades religiosas y obras sociales. Esto puede aprovecharse para realizar
algun tipo de evento que permita dar a conocer los productos y servicios
ofrecidos por el supermercado para crear una imagen positiva por parte de la

empresa.
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2.7.2.7 Estrategia de venta personal

El supermercado debe contar con personal capacitado para brindar excelente
atencién y servicio al cliente durante todo el proceso de compra, al mostrar
cortesia en el area de caja, resolver dudas y brindar asesoria en los productos

gue lo requieran.

Se les consulto a los clientes externos potenciales si les gustaria que el personal
les brinde informacién acerca de los productos y servicios, a lo cual la totalidad
de los encuestados respondieron que si les gustaria que al momento de visitar el
supermercado, se les oriente sobre los diferentes productos y servicios, asi como

promociones y actividades que el supermercado realice.
Algunos de los clientes externos potenciales indicaron que el servicio al cliente
es un factor importante para realizar la compra, ya que de esto depende que

vuelvan a la empresa.

También manifestaron que les gusta recibir un trato amable y que al momento de

tener alguna duda o comentario, las personas encargadas puedan ayudarles.
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2.7.2.8 Competencia
Se les consulté a los encuestados acerca de los supermercados ubicados en el

area en los que han realizado su compra. (Véase cuadro 31)

Cuadro 31
Supermercados ubicados en el area en los que ha realizado su compra,

segun clientes externos potenciales

Competidor Frecuencia Porcentaje
Competidor A 376 90%
Competidor B 33 8%
Competidor C 8 2%
Total 417 100%

Fuente: trabajo de campo, febrero y marzo 2016
Base: 385 clientes externos potenciales
Nota: pregunta de respuesta multiple

Se puede observar que el competidor A es el mas visitado por parte de los
clientes externos potenciales. El supermercado cuenta con dos sucursales, una
en el municipio de Barberena y otra en Cuilapa, ademas es una empresa con

varios afos en el mercado y es conocida a nivel nacional.

Algunos de los encuestados indicaron que visitan estos supermercados por la
cercania y el facil acceso que tienen a los mismos, por algunas promociones
ofrecidas y porque no tienen conocimiento de alguna otra empresa ubicada en el

area en donde puedan realizar sus compras.
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2.7.2.9 Factores que influyen en la decision de compra
El cuadro 32 muestra la opinion de los clientes externos potenciales encuestados

con relacion a diversos factores que influyen en la decision de compra.

Cuadro 32
Factores que influyen en la decision de compra,

segun clientes externos potenciales

Variable Frecuencia Porcentaje
Precios bajos 170 40%
Descuentos 93 22%
Surtido 58 13%
Promociones 42 10%
Calidad 36 8%
Servicio 18 4%
Ubicacion 13 3%
Total 430 100%

Fuente: trabajo de campo, febrero y marzo 2016
Base: 385 clientes externos potenciales
Nota: pregunta de respuesta multiple

Para los clientes externos potenciales los precios bajos, los descuentos y el
surtido de los productos son los factores principales que toman en cuenta al

momento de realizar la compra en un supermercado.

2.8 Anélisis FODA

Con base en los hallazgos encontrados en el diagndstico, se determiné factores
relevantes que afectan al supermercado de manera positiva y negativa. En la
matriz se muestran las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que
integran el entorno tanto interno como externo del supermercado e influyen en su
desempeiio laboral. De esta forma permite plantear estrategias orientadas a la

solucion de problemas. (Véase tabla 15)
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Tabla 15

Matriz FODA de la sucursal del supermercado

Factores internos

Factores externos

Fortalezas

Debilidades

16 afios de experiencia (supermercado central)

Variedad de productos

Precios competitivos

Buen horario de atencion

Amplias instalaciones

Seguridad interna para los clientes

Amplio parqueo

Ventanilla para transacciones (depdsitos, retiros,

remesas, apertura de cuentas, etc.)

9. Servicio de lockers

10. Espacio amplio para empaque de productos

11. Material de empaque gratis

12. Variedad de canastas y carretillas para transportar
los productos

13.  Ubicacién favorable del supermercado

14. Departamento de electrodomésticos

15.  Suficientes cajas registradoras

16. Buena atencién al cliente

17. Diferentes formas de pago

18. Perteneciente a un sistema cooperativista

© N GOA N R

1. Bajo nivel de conocimiento del supermercado

2. Escasas estrategias de comunicacion para dar a
conocer la sucursal.

3. Pocos incentivos para motivar la compra y lograr la

fidelidad del cliente.

Inexistencia de medios de internet.

Base de datos con poca informacién de los clientes

No posee un departamento de mercadeo

Falta de comunicacién de las actividades de

relaciones publicas para los clientes.

8.  Desaprovechamiento de algunas promociones por
parte de los clientes debido a la falta de
comunicacion de las mismas

9.  No existen incentivos para el cliente interno

N o oA

Oportunidades

Estrategia FO

Estrategia DO

Demanda creciente de los productos
Actualmente existen pocos competidores en
el area

Municipios del departamento de Santa Rosa
no atendidos

Disponibilidad de medios de comunicacion
local para darse a conocer

Facilidad de transporte para los clientes de
los municipios vecinos

Creacibn de imagen positiva y aceptacion del
supermercado con el desarrollo de estrategias de
relaciones publicas. (F1, F2, F3, F4, F5, F6, F7, F8, F9,
F10, F11, F12, F13, F14, F15, F16, F17, F18, O1, 02, 03,
04, 05)

Comunicacion directa y constante de los productos,
servicios, promociones y actividades del supermercado con
la utilizacion de estrategias de mercadeo interactivo. (D4,
D7, D8, 01, 0O3)

Comunicaciéon personalizada con el cliente a través de
estrategias de mercadeo directo. (D1, D2, D5, D7, O1, O3)

Amenazas

Estrategia FA

Estrategia DA

Incremento de la competencia en el mediano
y largo plazo

Reduccién del poder adquisitivo de los
clientes

Publicidad masiva del competidor principal

Informaciéon permanente de las caracteristicas del
supermercado a través de estrategias de publicidad. (F2,
F3, F4, F,5, F7, F8, F13, F14, A1, A3)

Motivacion de la compra y visita de los clientes al
supermercado mediante estrategias de promocién de
ventas (D3, D8, Al)

Conservaciéon del buen servicio y atencion al cliente por
medio de estrategias de venta personal. (D9, Al)

Fuente: trabajo de campo, febrero y marzo 2016.




CAPITULO Il
COMUNICACION INTEGRADA DE MARKETING PARA DAR A CONOCER LA
SUCURSAL DE UN SUPERMERCADO UBICADO EN EL MUNICIPIO DE
BARBERENA, SANTA ROSA

3.1 Presentacion

Con base en el marco teo6rico y los hallazgos relevantes en el diagnéstico, en el
presente capitulo se detalla la propuesta de estrategias de comunicacion
integrada de marketing para dar a conocer la empresa en el mercado objetivo,

con el fin de presentar alternativas de solucion al problema planteado.

Los resultados obtenidos en el trabajo de campo evidencian que la empresa ha
aplicado escasas herramientas de comunicacion, lo cual ha generado poco

conocimiento de la existencia del supermercado por parte del grupo objetivo.

El supermercado posee limitaciones econdémicas debido a que tiene poco tiempo
operando en el mercado como sucursal, por lo que se realizara un programa de

comunicacion integrada de marketing con base en el presupuesto asignado.

3.2 Justificacion
En la actualidad, para que una organizacion sea conocida y pueda mantenerse
en un mercado competitivo, necesita utilizar herramientas de comunicacién que

permitan, anunciar, informar y persuadir al cliente sobre la empresa.

Con relacion a los resultados obtenidos durante el proceso de investigacion, se
considera necesario el disefio de estrategias de comunicaciéon integrada de
marketing para comunicar y recordar a los clientes externos reales y potenciales

los productos y servicios ofrecidos por el supermercado.



La propuesta incluye el disefio de estrategias basadas en los elementos que
forman la comunicacién integrada de marketing como publicidad, mercadeo
directo, mercadeo interactivo, promocion de ventas, relaciones publicas y venta
personal, enfocadas en comunicar los productos y servicios de la empresa,

atraer clientes e incrementar las ventas.

3.3 Objetivos
A continuacion, se presenta el objetivo general y los objetivos especificos que se
pretenden alcanzar con el desarrollo del programa de comunicacién integrada de

marketing.

3.3.1 Objetivo general

Dar a conocer la existencia de la sucursal del supermercado al grupo objetivo
gue se encuentra en los municipios de Barberena, Cuilapa y Santa Cruz Naranjo
e incrementar la cartera de clientes en un 50% que corresponde a 1,750

personas, en un plazo de un afo.

3.3.2 Objetivos especificos

e Informar las caracteristicas del supermercado a través de estrategias de
publicidad.

e Establecer contacto directo con los clientes mediante estrategias de
mercadeo directo.

e Comunicar los productos y servicios de la empresa con la utilizacion de
estrategias de mercadeo interactivo.

e Motivar la compra y visita de los clientes por medio de estrategias de
promocion de ventas.

e Crear una imagen positiva del supermercado a través de estrategias de

relaciones publicas.
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e Mantener un buen servicio y atencion al cliente a través de estrategias de

venta personal.

3.3.3 Objetivo de comunicacion
Dar a conocer la existencia de la sucursal del supermercado utilizando diferentes
medios, con los cuales se pueda comunicar los productos, servicios, informacion

general y actividades de la empresa en un plazo de un afo.

3.4 Brief
Se describe el producto, problema/oportunidad, caracter y personalidad de la
marca, grupo objetivo, situacién actual del mercado y condicionamiento de

medios y presupuesto.

3.4.1 Descripcién del producto
La sucursal del supermercado se inauguré el 12 de julio del afio 2015, se
encuentra ubicado en el municipio de Barberena, Santa Rosa, especificamente

en el kilbmetro 54.5 Carretera a El Salvador.

La empresa ofrece un amplio surtido de productos, dentro de ellos estan
productos de consumo diario, de ferreteria, libreria, juguetes, farmacia, ropa,
zapatos y electrodomésticos. Asi mismo, en las instalaciones del supermercado
se encuentra una ventanilla especial en la que se pueden realizar diferentes
transacciones como pago de luz, teléfono, remesas, tarjetas de crédito, apertura

de cuentas, depdsitos, retiros de ahorro y recargas electronicas.

3.4.2 Problema/oportunidad
El problema radica en el desconocimiento de la existencia del supermercado por
parte del grupo objetivo, debido a las escasas estrategias de comunicacion

utilizadas.
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La empresa cuenta con la oportunidad de elevar el nivel de conocimiento de su

existencia, aumentar la visita de los clientes e incrementar las ventas.

3.4.3 Grupo objetivo

El grupo objetivo se encuentra conformado por personas de sexo masculino y
femenino, en las edades de 18 afios en adelante, de estado civil soltero, casado,
viudo y en union libre, con un nivel socioeconémico medio y bajo, de educacién
primaria, basico, diversificado y universitario, de los municipios de Barberena,
Cuilapa y Santa Cruz Naranjo, con preferencia por adquirir productos en una

tienda de autoservicio.

3.4.4 Situacion actual del mercado

La sucursal ha iniciado operaciones recientemente en el mercado y la escasa
comunicacion que tiene con los clientes no ha sido efectiva. Se han aplicado
algunas herramientas de comunicacion, pero no se ha logrado llegar a todo el
grupo objetivo.

La competencia actual estad formada por tres supermercados que se encuentran

en el area y que brindan productos y servicios similares a la empresa.

3.4.5 Condicionamiento de medios y presupuesto

Para la propuesta se utilizaran diferentes medios de comunicacién para alcanzar
a la mayor parte del mercado objetivo. Se tom6 en consideracion medios
radiales, exteriores e interactivos. La duracion de la campafia propuesta sera de
un afno. El programa de comunicacion integrada de marketing sera adaptado al

presupuesto de la empresa que corresponde a Q70,000.00
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3.5 Estrategias de comunicacion integrada de marketing
El contenido de la propuesta esta conformado por estrategias de publicidad,
mercadeo directo, mercadeo interactivo, promocion de ventas, relaciones

publicas y venta personal. (Véase figura 31)

3.5.1 Programacion de las estrategias de comunicacion integrada de
marketing propuestas

Para facilitar la comprension de la implementacién de la propuesta, se presenta

la programaciéon de cada una de las estrategias donde se detalla el momento en

el que deben llevarse a cabo. El periodo de aplicacion de la propuesta es de un

afo. (Véase cuadro 33)

Cuadro 33
Programacién de las estrategias de comunicacion integrada de marketing

propuestas para el supermercado

Estrategia Meses

Publicidad /%/%///////%////////////
mercadeo directo S | [

mesone || | L L PP

“ee o L]

rAEEEEEEEEE
Ventapers'o'nal ! //%% / ///%////////////
Merchandising %//%%//%////%/////%////////////

Fuente: elaboracién propia, agosto de 2016
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Figura 31
Estrategias propuestas de comunicacion integrada de marketing para dar a

conocer el supermercado

Publicidad en radio

Redisefio en vallas
publicitarias

Estrategia 1:
Publicidad

Vallas verticales

Creacion de base de
datos

Estrategia 2:
Mercadeo directo

Red social

Estrategia 3:
Mercadeo interactivo

Pagina web

Comunicacion
integrada de
marketing propuesta

Ruleta

Estrategia 4:

Promocién de ventas Sorteo

Cartilla de
acumulacién de
stickers

< Correo electrénico

Estrategia 5:
Relaciones publicas

Donacion de viveres

Motivacién

Estrategia 6:
Venta personal

Capacitacién

Rompe
tréfico/stopper

Estrategia 7:
Merchandising

Cartel de precio

Fuente: elaboracién propia, agosto 2016.
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3.5.2 Definicion del grupo objetivo
Se presentan las caracteristicas del mercado meta al que se enfoca la presente

campaifa promocional.

3.5.2.1 Descripcién geografica
Se espera captar clientes de los municipios de Barberena, Cuilapa y Santa Cruz

Naranjo.

3.5.2.2 Descripcién demografica

Se encuentra conformado por personas de sexo masculino y femenino, en las
edades de 18 afos en adelante, de estado civil soltero, casado, viudo y en union
libre, con un nivel socioeconémico medio (C3) y bajo (D1 y D2), de educacion

primaria, basico, diversificado y universitario.

3.5.2.3 Descripcion psicogréfica
Personas con gustos por adquirir productos en supermercados, con preferencia

hacia la variedad, buen precio y calidad.

3.5.3 Habitos de medios

El grupo objetivo gusta de diversos medios para obtener informacion, siendo los
principales el internet, television y radio. Adicionalmente se encuentra expuesto a
otro tipo de medios de comunicacion externa como vallas, mantas vinilicas,

volantes y afiches.

3.5.4 Habitos de compra de los productos
El grupo objetivo adquiere los productos regularmente de forma semanal o
guincenal, la mayoria de las personas realizan la compra los fines de semana

debido a la disponibilidad de tiempo.
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3.5.5 Técnica
A continuacion se presenta la técnica publicitaria y de medios que se aplicara en

el desarrollo de la propuesta.

3.5.5.1 Técnica publicitaria

La técnica publicitaria que se aplicara para dar a conocer el supermercado es
informativa, los mensajes seran agradables y llamativos para indicar los
productos y servicios que la empresa ofrece, asi como la ubicacion, teléfono,

horario de atencion, promociones y actividades.

3.5.5.2 Técnica de medios
Se determinaran diversos medios para dar a conocer el supermercado, tales

como.

e Medios de difusion: radio
e Medios exteriores: vallas
e Medios directos: correo electrénico

e Medios interactivos: redes sociales y pagina web

3.5.6 Concepto publicitario

El concepto publicitario esta dirigido a dar a conocer el supermercado en los
municipios de Barberena, Cuilapa y Santa Cruz Naranjo, con el fin de lograr un
incremento en el nivel de conciencia sobre su existencia, y comunicar el surtido
de productos y servicios que ofrece a través de spot de radio, redisefio en vallas
publicitarias, vallas verticales en las aldeas de los tres municipios, medios
directos como correo electronico, medios interactivos como pagina web y red

social.
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3.5.7 Plan de medios
A continuacion se presenta el plan de medios que se utilizara para dar a conocer

el supermercado.

3.5.7.1 Objetivo de medios

Comunicar los productos, servicios, promociones y actividades del supermercado
a los clientes externos reales y potenciales que se encuentran en los municipios
de Barberena, Cuilapa y Santa Cruz Naranjo, en el transcurso del afio que durara

la campafia publicitaria propuesta.

3.5.7.2 Racional de medios

Con la finalidad de dar a conocer el supermercado y producir un impacto
deseado en el mercado objetivo, se hara uso de una combinacion de medios que
permita aprovechar las ventajas de cada uno. Estos se describen en las

siguientes estrategias.

3.6 Estrategia 1: Publicidad

El supermercado ha utilizado herramientas de publicidad como television, radio,
vallas, volantes y perifoneo. Sin embargo, a través del diagndéstico se determiné
gue no implementa adecuadamente esta estrategia, debido a que un 46% de los
clientes externos reales y un 94% de los potenciales indicaron que no han

observado ningun tipo de publicidad.

Con la estrategia de publicidad se pretende que el supermercado se dé a

conocer y se capte mayor numero de clientes.
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3.6.1 Objetivos de publicidad
¢ Incrementar el nivel de conocimiento de la unidad de analisis en un 50%

en el mercado objetivo, durante el afio de aplicacion de la estrategia.

3.6.2 Definicion de la estrategia

La estrategia se aplicara mediante una campafa publicitaria en la cual se
propone el disefio de un spot de radio para informar de la existencia del
supermercado, redisefio en las vallas publicitarias que ayudaran a recordar la
empresa y vallas verticales como medio informativo colocadas en las aldeas de

los municipios de Barberena, Cuilapa y Santa Cruz Naranjo.

3.6.3 Grupo objetivo de la estrategia

El grupo objetivo se encuentra conformado por personas de sexo masculino y
femenino, en las edades de 18 afios en adelante, de estado civil soltero, casado,
viudo y en union libre, con un nivel socioeconémico medio (C3) y bajo (D1 y D2),
de educaciéon primaria, basico, diversificado y universitario, de los municipios de
Barberena, Cuilapa y Santa Cruz Naranjo, con preferencia por adquirir productos

en una tienda de autoservicio.

3.6.4 Descripcién de la estrategia

La estrategia a utilizarse se describe a continuacion:

3.6.4.1 Radio
Es un medio de comunicacion masivo y de menor costo con relacion a los otros
medios. El mensaje transmitido a través de la radio puede llegar al grupo objetivo

de forma personal y con claridad.
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En la investigacion realizada, los clientes externos potenciales indicaron que la

radio es el segundo medio de mayor preferencia para obtener informacion sobre

el supermercado. Ademas se pudo conocer que a los clientes les gusta escuchar

emisoras locales y se mostr6 preferencia por radio FM Lider.

a) Niveles de aprobacion (piezas creativas)

A continuacién se presentan las piezas creativas a utilizar en el medio radial.

(Véase tabla 16)

Tabla 16

Script propuesto para spot de radio

Cliente: Mi Supertienda
Medio: radio

Producto: articulos de supermercado

Campalfia: informativa
Duracién: 30 segundos

Desarrollo del script

Voz del locutor
(Mdsica de fondo de
Ahrix-Nova)

En Mi Supertienda te ofrecemos un amplio surtido de
productos: lacteos, embutidos, frutas, verduras, carnes,
panaderia, abarrotes, ropa, zapatos, farmacia, juguetes y
electrodomésticos.

Y para servirte mejor contamos con un amplio parqueo y una
ventanilla especial donde puedes pagar luz, teléfono,
aperturar tu cuenta, depositar, retirar y cobrar tu remesa
familiar.

Visitanos en Barberena, estamos ubicados en el km. 54.5
Carretera a El Salvador, a un costado del Templo Minerva.

En Mi Supertienda, con menos dinero compras mas.

Fuente: aporte propositivo, agosto de 2016.
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b) Vehiculo de medio: radio FM Lider, la radio de los campeones. Actualmente
tiene cobertura en todo el departamento de Santa Rosa, parte de Jalapa, Jutiapa,
San José Pinula, Fraijanes, Escuintla y algunos municipios fronterizos de El
Salvador. Ademas, segun los niveles de audiencia de la empresa MULTIVEX de
Guatemala, FM Lider es la radio local que ocupa el primer lugar en el
departamento de Santa Rosa, siendo la emisora preferida por las amas de casa

del departamento.

Se propone pautar cinco spots radiales por dia, de lunes a viernes con un costo
de Q.1,406.25 mensual, incluyendo como bonificacion el dia sabado. El costo de

la inversion para tres meses es de Q.4,218.75. (Véase cuadro 34 y Anexo 5)

Cuadro 34

Detalle de pauta propuesto para la emisora FM Lider

] - Pauta por Costo por
Emisora Duracion ) Meses Costo total
dia mes
] 30
FM Lider 5 3 Q.1,406.25 | Q.4,218.75
segundos

Fuente: elaboracién propia con base en cotizacion proporcionada por radio FM Lider, septiembre
de 2016.

3.6.4.2 Redisefio en vallas publicitarias

Se rediseio las vallas publicitarias del supermercado para captar la atencion del
cliente, que incluye la informacion general de la empresa. Ademas de ser un
medio eficaz para transmitir un mensaje corto, dinamico, de bajo costo y con un

alto nivel de recordatorio. Asimismo, servira de apoyo al medio radial propuesto.
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Las vallas con las que cuenta actualmente la empresa son propias, debido a esto
no se incurre en costos de alquiler, por lo tanto se propone cuatro disefios los
cuales estaran visibles en los siguientes meses correspondientes al periodo de

tiempo de la estrategia de publicidad:

e Disefio 1: junio - agosto 2017
e Disefio 2: septiembre - noviembre 2017
e Disefio 3: diciembre 2017- febrero 2018

e Disefio 4: marzo - mayo 2018

La primera valla se encuentra ubicada en el kilometro 51, en la carretera que
comunica a Barberena con la Ciudad Capital y la segunda se encuentra en el
kilbmetro 57 en la salida del municipio entre Barberena y Cuilapa. Ambas vallas
tienen una dimension de tres metros de alto por seis metros de largo. El disefio
en las vallas propuestas estd conformado por una manta de material adhesivo

con un costo de impresion de Q.1,195.00 cada una. (Véase anexo 6)
a) Niveles de aprobacion (piezas creativas)

A continuacion se presentan las piezas creativas a utilizar en las vallas

publicitarias. (Véase figuras 32-35)
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Figura 32

Disefio 1 propuesto para valla, periodo de junio - agosto 2017

Cliente: Mi Supertienda
Medio: valla

Tamafo: 3 metros de alto por 6 metros de largo
Observaciones: full color, vinil adhesivo

VET

KM. 54.5 CARRETERA A EL SALVADOR, T : - Sunorn A
A UN COSTADO DEL TEMPLO MINERVA §m/

—

©/MISUPERTIENDA
WWW.COOPERATIVA.COM.GT

TEL:7931-97317

MI &5

Con menos dinero compras mas...

Fuente: aporte propositivo, septiembre de 2016.
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Figura 33

Disefio 2 propuesto para valla, periodo de septiembre - noviembre 2017

Cliente: Mi Supertienda Tamafo: 3 metros de alto por 6 metros de largo
Medio: valla Observaciones: full color, vinil adhesivo

usimanos ENBARBERENA

LUNES A SABADO
1:00 AMA 8:00 PM
DOMINGO
8:00 AMA 7:00 PM

©/MISUPERTIENDA
WWW.COOPERATIVA.COM.GT

TEL:7931-97917
Con menos dinero compras mas...

KM. 54.5 CARRETERA A EL SALVADOR, A UN COSTADD DEL TEMPLO MINERVA

Fuente: aporte propositivo, septiembre de 2016.




9¢eT

Figura 34

Disefio 3 propuesto para valla, periodo de diciembre 2017 - febrero 2018

Cliente: Mi Supertienda Tamafo: 3 metros de alto por 6 metros de largo
Medio: valla Observaciones: full color, vinil adhesivo

p—
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U ..“U' TR i ’ ," g ] vt | m# '""‘f‘
n E _‘h “'I 'I‘ “' ":‘ t s " ";.-~ 3 :’Vﬂi ﬁ':" L L

( f! ) ] TR e 14 s v W N 2l
— A T T
; L 4
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~ NUESTRAS
PROMOCIONES

©/MISUPERTIENDA

WWW.COOPERATIVA.COM.GT

TEL:7931-91781

Con menos dinero compras mas...
KM. 54.5 CARRETERA A EL SALVADOR, A UN COSTADD DEL TEMPLD MINERVA

Fuente: aporte propositivo, septiembre de 2016.
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Figura 35

Disefio 4 propuesto para valla, periodo de marzo - mayo 2018

Cliente: Mi Supertienda
Medio: valla

Tamanfo: 3 metros de alto por 6 metros de largo
Observaciones: full color, vinil adhesivo

Fuente: aporte propositivo, septiembre de 2016.

Con menos dinero compras mas...

TODO LD QUE NECESITAS
LD ENCUENTRAS AQUI

KM. 54.5 CARRETERA A EL SALVADOR, A UN COSTADOD DEL TEMPLO MINERVA

©/MISUPERTIENDA

WWW.COOPERATIVA.COM.GT

TEL:7931-91781




3.6.4.3 Valla vertical

Se propone el disefio de una manta en lona vinilica de un metro y medio de alto
por un metro de ancho, la cual incluye informacion general del supermercado
como logotipo, ubicacion, horario de atencién y datos de contacto. Lo que se

pretende es lograr impacto visual y comunicar la existencia de la empresa.

Las vallas verticales seran ubicadas en puntos estratégicos, colocadas en postes
de alumbrado publico en cada aldea y casco urbano de los municipios de
Barberena, Cuilapa y Santa Cruz Naranjo. Se cancelara el impuesto de Q20.00
por afio con base al articulo 14 inciso g del Decreto 34-2003 del Congreso de la
Republica de Guatemala "Ley de anuncios en vias urbanas, vias extraurbanas y
similares”, debiendo contar con el respectivo permiso de cada una de las

municipalidades de los tres municipios. (Véase cuadro 35 y anexo 7)

Cuadro 35
Ubicacidon propuesta para vallas verticales

Municipio Aldea Cantidad

San Nicolas, Mal Pais, Canoguitas, Las Astas, El
Colorado, El Cerinal, Monterroso, El Junquillo, El 16
Quebracho, ElI Pino, Las Pozas, Naranijito,
Utzumazate, Buena Vista, Bijaguez y casco urbano.
Villa Laura, Los Matochos, Rodeo del Molino, El
Cielito, ElI Molino, La Providencia, San Juan, El
Pinito, Barillas, El Jicaro, La Joya del Limén, Los
Cuilapa Esclavos, Laguna Seca, Villa Graciela, Plan del 23
Amate, San José del Rosario, Plan de Avila, Nueva
Candelaria, Los Corralitos, Los Montecillos, San
Juan de Arana, Brisas del Zapote y casco urbano.

Barberena

El Bosque, El Teocinte, Agua Blanca, El Potrerillos,
Santa Cruz Naranjo | plan de la Caya, Las Joyas de Brito, El Carmen, El 10
Naranjo, Don Gregorio y casco urbano.

Total 49

Fuente: elaboracién propia, con base al trabajo de campo febrero y marzo de 2016.
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a) Niveles de aprobacion (piezas creativas)
A continuacién se presenta la pieza creativa a utilizar en la valla vertical. (Véase
figura 36)

Figura 36
Disefio propuesto para valla vertical
Cliente: Mi Supertienda Tamafo: 1.5 metros de alto por 1 metro de largo
Medio: valla vertical Observaciones: full color, lona vinilica

Con menos dinero compras mas...

©/MISUPERTIENDA LUNES A SABADD
WWW.COOPERATIVA.com.6T 7:00 AM A 8:00 PM

TEL:7931-9797 5:00 AM a 7:00 M

KM. 54.5 CARRETERA A EL SALVADOR
A UN COSTADO DEL TEMPLO MINERVA

Fuente: aporte propositivo, septiembre de 2016.
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3.6.5 Calendario de la estrategia
A continuacién se presenta la calendarizacion correspondiente para cada medio

de la estrategia de publicidad. (Véase cuadro 36y 37)

Cuadro 36

Calendario propuesto para pauta en radio, emisora FM Lider

Estacion Mes

deradio

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | 11 | 12
FM Lider %%% %

Fuente: elaboracidn propia, agosto de 2016.

Cuadro 37

Calendario propuesto para publicidad en exteriores

@ diselios) 7 ///// ////%///%//// ////%///// ///// ///// //// .

Mes

Valla

vertical

///////%////%/////////%/////////////////////////////

Fuente: elaboracion propia, agosto de 2016.

\

3.6.6 Presupuesto para la estrategia

A continuacion se presenta el presupuesto especifico, donde se incluye el costo
para la creacion de las piezas creativas y pauta en radio. (Véase cuadro 38, 39 y
40)
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Cuadro 38

Presupuesto sugerido para pauta en radio, emisora FM Lider

Presupuesto: produccién de anuncio en radio
Descripcion Cantidad Costo unitario Total
Disefio del script* 1 spot Q. 0.00 Q. 0.00
Produccion** 1 spot Q.0.00 Q.0.00
Costo de pauta en radio FM Lider 3 meses Q.1,406.25 Q.4,218.75
Costo total Q.4,218.75

Fuente: elaboracién propia con base en cotizacion proporcionada por radio FM Lider, septiembre
de 2016.

*El disefio del script forma parte del aporte propositivo.
**[_a produccién del script es realizada en la radio sin ningun costo.
Nota: 5 spots diarios de lunes a sabado.

Cuadro 39

Presupuesto sugerido para elaboracion y colocacion de vallas publicitarias

Presupuesto: produccion de valla publicitaria
Descripcion Cantidad Costo unitario Total
Disefio y arte* 4 disefios Q. 0.00 Q. 0.00
Impresion de valla** 8 vallas Q. 1,195.00 Q. 9,560.00
Alguiler de valla 2 vallas Q.0.00 Q. 0.00
Costo total Q. 9,560.00

Fuente: elaboracidon propia con base en cotizacion proporcionada por Ideas, Publicidad y
Mercadeo, septiembre de 2016.

*El disefio y arte forman parte del aporte propositivo.
**Incluye instalacion.
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Cuadro 40

Presupuesto sugerido para elaboracion y colocacion de vallas verticales

Presupuesto: produccién de valla vertical

Descripcion Cantidad Costo unitario Total
Disefio y arte* 1 disefio Q. 0.00 Q. 0.00
Impresion de valla vertical** 49 vallas Q. 85.00 Q. 4,165.00
Impuesto por anuncio en postes de 49 vallas Q. 20.00 Q. 980.00
alumbrado publico (un afio)
Costo total Q. 5,145.00

Fuente: elaboracion propia con base en cotizacion proporcionada por Ideas, Publicidad y

Mercadeo, septiembre de 2016.

*El disefio y arte forman parte del aporte propositivo.

**Incluye paral de madera e instalacion.

3.6.7 Inversién para la estrategia

A continuacion se detalla la inversion que debera realizar el supermercado para

llevar a cabo la estrategia publicitaria. (Véase cuadro 41)

Cuadro 41
Inversidn publicitaria propuesta
Descripcién Costo Total

Presentacion de la estrategia a la gerencia Q. 250.00 Q. 250.00
Radio
Disefio y produccion de spot Q. 0.00
Pauta Q. 4,218.75 Q. 4,218.75
Valla
Disefio y arte Q. 0.00
Impresion de valla Q. 9,560.00
Alquiler Q. 0.00 Q. 9,560.00
Valla vertical
Disefio y arte Q. 0.00
Impresion Q. 4,165.00
|mpuest0 por anuncio Q 980.00 Q 5145.00
Boletas de evaluacién
Impresiéon de 1,000 boletas para la evaluacién y Q.0.25 Q. 250.00
control de la estrategia de publicidad

Inversion total Q. 19,423.75

Fuente: elaboracién propia, septiembre de 2016.
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3.6.8 Evaluacion de la estrategia

Se utilizara una boleta para recolectar informacion relacionada con la
implementacion y efectividad de las estrategias de comunicacién integrada de
marketing, asi como el servicio y comentarios adicionales que sirvan de
retroalimentacion al supermercado. Este instrumento sera distribuido a los

clientes a partir del mes de agosto. (Véase anexo 8)

La boleta sera entregada por los cajeros a los clientes después de realizar la
compra, indicando que la finalidad de llenar los datos es para conocer sus

opiniones respecto a los productos del supermercado y brindar un mejor servicio.

Para darle seguimiento a la estrategia de publicidad se propone que el
encargado del supermercado realice un reporte bimestral a través de los
resultados obtenidos en las boletas con relacion a los nuevos clientes y al medio
por el cual se enteraron de la existencia de la empresa y con ello determinar el
medio de mayor aceptacion y mayor impacto para el cliente. Con este reporte el
gerente del supermercado determinara la efectividad de la estrategia de

publicidad implementada.
3.6.9 Plan de accién

Se presenta el detalle de las actividades que deben llevarse a cabo para

implementar la estrategia de publicidad. (Véase cuadro 42)
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Cuadro 42

Plan de accion para estrategia 1: Publicidad

Objetivo:
e Determinar las actividades para implementar la estrategia de publicidad al 100% en el corto y mediano plazo.
- Tiempo
# Actividad Meta Responsable — P - Costo Presupuesto
Inicial Final
Presentar en sesién de Aprobacion de la Gerente v encaraado 2 semanas 2 semanas
1| gerencia la estrategia de | propuesta al 100% en y 9 antes del antes del Q. 250.00 Q. 250.00
L - del supermercado
publicidad una sesion mes 1 mes 1
Comunicar al 100%
Disefio, produccion y sobre la existencia del Encargado del 2 semanas 2 semanas
2 ! . antes del antes del Q. 4,218.75 Q. 4,218.75
pauta de spot de radio supermercado, en un supermercado
. ~ mes 1 mes 1
periodo de un afio
Comunicar al 100%
sobre la existencia del
Redisefio, arte, impresion | supermercado a Encaraado del 1 semana 1 semana
3| y colocacién de vallas personas que transiten 9 antes del antes del Q. 9,560.00 Q. 9,560.00
S supermercado
publicitarias por la carretera mes 1 mes 1
principal, en un periodo
de un afio
Comunicar al 100%
o . - sobre la existencia del
Disefio, arte, impresion y supermercado a Encaraado del 1 semana 1 semana
4 | colocacién de vallas P 9 antes del antes del Q. 5,145.00 Q. 5,145.00
. personas de cada supermercado
verticales en aldeas . mes 1 mes 1
aldea, en un periodo de
un afio
Verificar al 100% lo
Evaluacion de | lizado de | G t d
5 | Evaluacion de la realizado de la erente y encargado Mes 3 Mes 12 0.250.00 0.250.00
estrategia propuesta cada dos del supermercado
meses
Total Q.19,423.75 Q.19,423.75

Fuente: elaboracion propia, septiembre de 2016.




3.7 Estrategia 2: Mercadeo directo

Actualmente el supermercado no aplica estrategias de mercadeo directo, no
posee una base de datos completa de los clientes que permita enviar informacion
sobre promociones o actividades realizadas. El 86% de los clientes externos
reales y un 78% de los clientes externos potenciales manifestaron que les

gustaria recibir informacién a través de correo electronico.

3.7.1 Objetivos de mercadeo directo

e Mantener una comunicacioén directa con los clientes externos reales a

través del correo electronico.

3.7.2 Definicion de la estrategia

La estrategia de mercadeo directo se aplicara mediante la creacion de una base
de datos completa y envio de correo electronico para comunicar de forma directa
los productos, servicios, promociones y actividades del supermercado. La

estrategia estara dirigida para clientes externos reales.

3.7.3 Definicién del grupo objetivo

El grupo objetivo se encuentra conformado por personas de sexo masculino y
femenino, en las edades de 18 afios en adelante, de estado civil soltero, casado,
viudo y en union libre, con un nivel socioeconémico medio (C3) y bajo (D1 y D2),
de educacion primaria, basico, diversificado y universitario, de los municipios de
Barberena, Cuilapa y Santa Cruz Naranjo, con preferencia por adquirir productos

en una tienda de autoservicio y que posea una cuenta de correo electronico.

3.7.4 Descripcion de la estrategia

La estrategia a utilizarse se describe a continuacion:
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3.7.4.1 Creacion de base de datos
Para desarrollar la estrategia de mercadeo directo es indispensable contar con
una base de datos que proporcione la informacion necesaria de los clientes para

establecer una comunicacion directa.

Los datos personales y la informacion de contacto de los clientes externos reales
se obtendran a través de una boleta que sera entregada por los cajeros después
de efectuar el proceso de compra. (Véase figura 37)

El personal de la empresa explicara a los clientes que la informacion solicitada
servirh como medio para proporcionarles informacién sobre los productos,
servicios y promociones del supermercado. La actividad de recoleccion de
informacion de los clientes externos reales se llevara a cabo en los meses de
junio, septiembre y noviembre de 2017 y marzo de 2018, con el fin de contar con
una base actualizada previo a enviar informacion sobre promociones y actividad

de relaciones publicas.

El supermercado necesitara una base de datos electrénica estructurada en
donde incluya nombre, direccién, teléfono y correo electrénico para realizar el
vaciado de informacién. La persona encargada debera corroborar que no exista
duplicidad de contactos. Esta actividad se realizard a finales de los meses

descritos. (Véase figura 38)
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Figura 37

Boleta propuesta para recopilacion de datos personales

Con menos dinero compras mas...

@©/MISUPERTIENDA
WWW.COOPERATIVA.COM.GT

TEL:7931-37917

Nombre:

Direccion:

Teléfono:

Correo electrénico:

Nombre:

Direccioén:

Teléfono:

Correo electrénico:

Nombre:

Direccién:

Teléfono:

Correo electronico:

Nombre:

Direccion:

Teléfono:

Correo electrénico:

Nombre:

Direccioén:

Teléfono:

Correo electrénico:

Nombre:

Direccioén:

Teléfono:

Correo electrénico:

Nombre:

Direccion:

Teléfono:

Correo electrénico:

Nombre:

Direccion:

Teléfono:

Correo electrénico:

Fuente: aporte propositivo, septiembre de 2016.
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Figura 38
Formato digital en Excel propuesto para la implementacion

de la base de datos

Base de datos
Clientes Mi Supertienda, Barberena

_J)
Con menos dinem compras més-" Ultima fecha de actualizacion:

No. Nombre del cliente Direccion Teléefono Correo electronico

Fuente: elaboracion propia, agosto de 2016.

3.7.4.2 Correo electrénico

Se propone implementar el uso del correo electrénico por ser una herramienta
efectiva para comunicarse con los clientes, ademas de ser rapida, de bajo costo
y de gran alcance. En la investigaciéon realizada por medio de la encuesta, el
86% de los clientes externos reales indicé que les gustaria recibir informacion de

la empresa por correo electrénico.
El supermercado actualmente no posee una cuenta activa de correo electronico,

por lo cual se propone crear una que permita intercambiar informacién con los

clientes. La direccion propuesta es "misupertienda@hotmail.com”.
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Luego de estructurada la base de datos y de establecer la cuenta de correo
electronico, la persona encargada enviara correos masivos a los clientes
externos reales con informacion del supermercado. Esta actividad estara
conformada por publicidad para dar a conocer las diferentes promociones de

ventas establecidas y la actividad de relaciones publicas.

a) Correo electrénico para promocion de ventas
Se enviaran dos correos electronicos masivos a los clientes externos reales,

indicandoles las siguientes promociones:

e Ruleta: en el primer correo electréonico se enviara informacion sobre la
promocién que consiste en participar en una ruleta y ganar articulos y

productos del supermercado. (Véase figura 39)

e Sorteo: el segundo correo electronico consistird en enviar informacién sobre
la promocion de sorteo de productos del area de electrodomésticos, en el
cual se entregara un cup6n al cliente que cumpla con el consumo minimo de

Q200.00 para que pueda participar. (Véase figura 40)

e Cartilla de acumulacion de stickers: el tercer correo electronico incluira
informacién sobre una promocion exclusiva para las personas asociadas a la

cooperativa. (Véase figura 41)
Los correos electronicos serdn enviados una semana antes de iniciar las

promociones. El principal objetivo es brindar toda la informacion general para que

los clientes puedan participar en cada una de estas.
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Figura 39

Material para correo electronico para promocion de ventas, ruleta

0

= Enwviar a fAdpmiar Descartar  =ee

Para fe Coo

‘ ’ s -
D aiarien -Linkl Pl "II
\‘)f B p— ,h_-,l'-_*'
{LLEGO LA RULETA REGALONA A MI SUPERTIENDA!
Wen a realizar tu compra a Ml SUFERTIENDA BAREEREMWA, paricipa y gana

P B e
Visitanos en Barberena, send un gusto senvine
Huorare de sencidn. Lunes a sdbado da 700 AN a 2.00 PM - Domings de .00 AM & 7.00 P

En M Supertienda, con mends denerd compras mdd..,

Fuente: elaboracion propia, septiembre de 2016.
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Figura 40

Material para correo electrénico para promocién de ventas, sorteo

™ Enviar B Adjuntar Descartar  eee

Para

GANA ELECTRODOMESTICOS CON MI SUPERTIENDA

SANR PRODUCTS THEL:

e E\s.mn QMESTITOS v
SIRTEN 3021y o
e S e

s mMPLD MIMAVA
o, 54,5 CARRITERA A A SALVADOR A U tasTADS 811
.

iEN MI SUPERTIENDA PREMIAMOS TU PREFERENCIA!

Por la compra minima de Q200.00 que realices en cualquiera de nuestros productos durante el mes de diciembre, estaras participando en el sorteo de
productos de nuestro departamento de electrodomeésticos. Pide tu cupon en caja. {Participa y ganal
Visitanos en Barberena, sera un gusto servirte.

Horario de atencion: Lunes a sabado de 7:00 AM a 8:00 PM - Domingo de 8:00 AM a 7:.00 PM

En Mi Supertienda, con menos dinero compras mads

Fuente: elaboracion propia, septiembre de 2016.
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Figura 41

Material para correo electronico para promocion de ventas, cartilla de acumulacion de stickers

= Envviar B Adjuntar Descartar sae ,E

Para

o
©

MI SUPERTIENDA
PREMIA TU PREFERENCIA

{3 FOE CESN COMPRE NaMd BN IR 99
SR N TR S LA STl

Wil L& CENTHEN CES LI STERIES
) CANFLA T EERR

R
iMI SUPERTIENDA PREMIA TU PREFEREMNCIA!
£Eres asociado de la cooperativa? Si eres asociado ven a Ml SUPERTIENDA BARBERENA,
participa en nuestra promocion y obtén PREMIOS por tu compra frecuente
Visitanos en Barberena, sera un gusto senvire.
Horario de atencidgn: Lunes a sibado de 7200 AM a 800 PM - Domingo de &00 AM a 7200 PM

En Mi Supertienda, con menos diners compras mds..,

Fuente: elaboracién propia, septiembre de 2016.
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b) Correo electronico para relaciones publicas

Se enviara un correo electronico masivo a los clientes externos reales, para dar a
conocer el programa de relaciones publicas "Alimentemos Sonrisas" en el cual se
les hara la invitacion para que puedan participar en la actividad de donacion de
viveres gque seran entregados a distintas instituciones en los municipios de

Barberena, Cuilapa y Santa Cruz Naranjo. (Véase figura 42)

3.7.5 Calendario de la estrategia
A continuacion se presenta el calendario para el desarrollo de las tacticas de

mercadeo directo. (Véase tabla 17)

Tabla 17

Calendarizacion propuesta para las tacticas de mercadeo directo

Tactica Actividad Fecha

Mes de junio, septiembre,
Solicitud de datos personales a clientes noviembre de 2017 y marzo

de 2018
Ultima semana de junio,
Base de L, . .
datos Tabulacion de datos personales septiembre, noviembre de
2017 y marzo de 2018
Ultima semana de junio,
Base de datos electrénica consolidada septiembre, noviembre de
2017 y marzo de 2018
. L : Tercera semana del mes de
Envio de correo electronico masivo para o . -
promocion de ventas “Ruleta” Junio, septlembrg, diciembre
de 2017 y abril de 2018
Correo Envio de correo electrénico masivo para Tercera semana del mes de
electronico promocién de ventas “Sorteo” noviembre de 2017
Envio de correo electrénico masivo para Tercera semana del mes de
promocién de ventas “Cartilla de junio, octubre de 2017 y
acumulacion de stickers” febrero de 2018

Envio de correo electrénico masivo para
actividad de relaciones publicas
“Alimentemos Sonrisas”

Tercera semana del mes de
marzo de 2018

Fuente: elaboracidn propia, agosto de 2016.
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Figura 42
Material para correo electrénico para programa de relaciones publicas

= Enviar B Adjuntar Descartar  eee

Para

COMOCE NUESTRO PROGRAMA “ALIMENTEMOS SOMNBISAS®

Alimerifemass
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MI SUPERTIENDA SE SOLIDARIZA CON LAS PERSONAS DE NUESTROS MUNICIPIOS DONANDO VIVERES A DIFERENTES INSTITUCIONES,
Sideseas ser parte del programa puedes unirte y realizar tu aporie en las instalaciones del supermercado.
Visitanos en Barberena, sera un gusto servirte,

Horario de atencion: Lunes a sabado de 7:00 AM a 8:00 PM - Domingo de 5:00 AM a 7:00 FM

En Mi Supertienda. con menos dinero compras mds...

Fuente: elaboracion propia, septiembre de 2016.
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3.7.6 Presupuesto para la estrategia

A continuacion se detalla el presupuesto especifico para llevar a cabo la
estrategia de mercadeo directo. (Véase cuadro 43 y 44)

Cuadro 43

Presupuesto sugerido para creacion de base de datos

Presupuesto: creacion de base de datos

Descripcion Cantidad Costo unitario Total
Impresion de boletas para 400 hojas Q.0.25 Q. 100.00
recoleccién de datos personales
Recoleccién de datos personales Q.0.00 Q. 0.00
Consolidacion de base de datos 1 base Q. 0.00 Q. 0.00
Costo total Q. 100.00

Fuente: elaboracion propia, agosto de 2016.

Cuadro 44

Presupuesto sugerido para envio de correo electrénico

Presupuesto: envio de correo electrénico

Descripcién Cantidad Costo unitario Total
Creacion de correo electronico* 1 direccion Q.0.00 Q. 0.00
Envio de correos electronicos 3 correos Q.0.00 Q.0.00
masivos en fechas establecidas

Costo total Q. 0.00

Fuente: elaboracidn propia, agosto de 2016.
*El servicio que proporciona el correo electrénico es gratuito.
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3.7.7 Inversién para la estrategia
A continuacién se detalla la inversion que debera realizar el supermercado para

llevar a cabo la estrategia de mercadeo directo. (Véase cuadro 45)

Cuadro 45

Inversidn propuesta para mercadeo directo

Descripcién Costo Total
Presen.tauon de la estrategia a la Q. 250.00 Q. 250.00
gerencia
Base de datos
Impresioén de boletas para Q. 100.00
recoleccién de datos personales
Recoleccién de datos personales Q. 0.00
Consolidacion de base de datos Q.0.00 Q. 100.00
Correo electrénico
Creacion de correo electronico Q. 0.00
Envio de correos electrénicos Q. 0.00 Q. 0.00
masivos en fechas establecidas
Boletas de evaluacion
Impresion de 1,000 boletas para la Q.0.25 Q.250.00
evaluacion y control de la estrategia
de mercadeo directo

Inversion total Q.600.00

Fuente: elaboracion propia, agosto de 2016.

3.7.8 Evaluacion de la estrategia

Se utilizara una boleta para recolectar informacion relacionada con la
implementacion y efectividad de las estrategias de comunicacion integrada de
marketing, asi como el servicio y comentarios adicionales que sirvan de
retroalimentacion al supermercado. Este instrumento sera distribuido a los

clientes a partir del mes de agosto. (Véase anexo 8)
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La boleta sera entregada por los cajeros a los clientes después de realizar la
compra, indicando que la finalidad de llenar los datos es para conocer sus

opiniones respecto a los productos del supermercado y brindar un mejor servicio.

Para darle seguimiento a la estrategia de mercadeo directo se propone que el
encargado del supermercado realice un reporte después de aplicada la tactica, a
través de los resultados obtenidos en las boletas con relacion a la recepcion de
informacion sobre promociones y actividad de relaciones publicas por medio del
correo electrénico. Con este reporte el gerente del supermercado determinara la

efectividad de la estrategia de mercadeo directo implementada.
3.7.9 Plan de accion

Se presenta el detalle de las actividades que deben llevarse a cabo para

implementar la estrategia de mercadeo directo. (Véase cuadro 46)
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Cuadro 46

Plan de accidn para estrategia 2: Mercadeo directo

Objetivo:
e Determinar las actividades para implementar la estrategia de mercadeo directo al 100% en el corto y mediano plazo.
- Tiempo
# Actividad Meta Responsable — P - Costo Presupuesto
Inicial Final
Presentar en sesion Aprobacion de la
de gerencia la propuesta al 100% en Gerente y 2 semanas antes 2 semanas antes
1 . - encargado del Q. 250.00 Q. 250.00
estrategia de una sesion del mes 1 del mes 1
. supermercado
mercadeo directo
Recolectar al 100% Mes de junio, Mes de junio,
Creacion de la base datos personales y de Encargado del septiembre, septiembre,
2 contacto de los supermercado y noviembre de noviembre de Q.100.00 Q.100.00
de datos - .
clientes, en un cajeros 2017 y marzo de 2017 y marzo de
periodo de un afio 2018 2018
Comunicar al 100%
las promociones y Mes de junio, Mes de junio,
actividades del septiembre, septiembre,
. supermercado, en los octubre, octubre,
Envio de correo . Encargado del . .
3 electrénico meses de junio, supermercado noviembre, noviembre, Q.0.00 Q.0.00
septiembre, octubre P diciembre de 2017 | diciembre de 2017
noviembre, diciembre y febrero, marzo, y febrero, marzo,
de 2017 y febrero, abril de 2018 abril de 2018
marzo y abril de 2018
Evaluacion de la Verificar al 100% lo Gerente y
4 | estrategia de realizado de la encargado del Mes 3 Mes 12 Q.250.00 Q.250.00
mercadeo directo propuesta cada supermercado
Total Q.600.00 Q.600.00

Fuente: elaboracién propia, septiembre de 2016.




3.8 Estrategia 3: Mercadeo interactivo

El supermercado no utiliza herramientas de mercadeo interactivo como medio
para dar a conocer los productos y servicios del supermercado y mantener una
comunicacién en la cual se pueda interactuar con el cliente. EI 53% de los
clientes externos reales y 68% de los clientes externos potenciales indicé que
les gustaria obtener informacién del supermercado por medio de redes sociales,

con preferencia por Facebook.

3.8.1 Objetivo de mercadeo interactivo
e Dar a conocer los productos, servicios, promociones y actividades del

supermercado a través de medios interactivos.

3.8.2 Definicion de la estrategia

La estrategia de mercadeo interactivo se desarrollard mediante la creacioén de
una fan page en la red social Facebook y una pestafia adicional en la pagina web
de la cooperativa, para dar a conocer los productos y servicios del
supermercado. La estrategia estara dirigida para clientes externos reales y

potenciales.

3.8.3 Definicion del grupo objetivo

El grupo objetivo se encuentra conformado por personas de sexo masculino y
femenino, en las edades de 18 afios en adelante, de estado civil soltero, casado,
viudo y en union libre, con un nivel socioeconémico medio (C3) y bajo (D1 y D2),
de educacién primaria, basico, diversificado y universitario, de los municipios de
Barberena, Cuilapa y Santa Cruz Naranjo, con acceso a internet y con un perfil

en la red social Facebook.

3.8.4 Descripcién de la estrategia

La estrategia a utilizarse se describe a continuacion:
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3.8.4.1 Creacion de fan page en lared social Facebook

Se propone la creacién de una pagina en la red social Facebook por ser un

medio de comunicacion abierto en el que puede interactuar la empresa con los

clientes. Para llevar a cabo la estrategia, se implementara una fan page en

donde los usuarios podran informarse y opinar sobre el supermercado. Se

sugiere que se hagan publicaciones diarias en las cuales se comunique lo

siguiente:
Tabla 18
Plan de contenidos para fan page del supermercado
Dia Publicacién Descripcion
Detalles de los Ejemplo: jAhora puedes realizar tus recargas electrOnicas en nuestro
Dia 1 productos, servicios 0 supermercado!

actividades.

Ofertas del dia, semana

Ejemplo: Llena tu alacena con precios increibles en papel higiénico.

Dia 2
0 temporada
Ejemplo: jDesintoxica tu cuerpo y baja de peso! Te recomendamos un
Dia 3 Consejo del dia smoothie de manzana verde, cilantro, perejil y limon.
Recuerda venir por los ingredientes a Mi Supertienda.
Dia 4 Promociones a realizar Ejgr_nplo: iGrandes premios _Ia préxima semana! Al _realizar tu compra
minima de Q200.00 te obsequiaremos un premio especial.
Ejemplo: Gelatina de frutas.
Ingredientes:
1 caja de gelatina de fresa
1 lata de coctel de frutas
2 tazas de agua caliente
Dia5 Receta de la semana 5 tazas de agua helada
Preparacion:
En un recipiente hondo disuelva la gelatina con las 2 tazas de agua
caliente y revuelva para evitar grumos. Vaciar las 5 tazas de agua helada
sin dejar de revolver, luego incorpore el coctel de frutas y coloque en
distintos moldes una porcion. Por Gltimo refrigerar.
Ejemplo: ¢ Cuales beneficios del té de manzanilla conoces? A través de
esta publicacién se pretende generar interaccion con el cliente por medio
Dia 6 Trivia, gdivinanzao dg los comen_tarios 0 r_e§puestas a I_o cuestionado. Para motivar a los
juego clientes a dejar su opinién, se sugiere que el supermercado ofrezca
premiar a una persona de forma aleatoria con algun producto al contestar
de forma correcta la trivia o adivinanza.
Ejemplo: ¢Sabias que el agua de la céscara de pifia es diurética?
Dia 7 ¢ Sabias que? Nutricionistas afirman que el hervir la cascara de pifia y tomar el agua

ayuda a que el cuerpo elimine el exceso de liquido que posee.

Fuente: elaboracién propia, septiembre de 2016.

a) Niveles de aprobacion (piezas creativas)

A continuacion se presenta el disefio de la fan page en la red social Facebook.

(Véase figura 43)
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Figura 43

Disefio propuesto de fan page en lared social Facebook

MIL&

mmmmm

@ /MISUPERTIENDA
WWW.COOPERATIVA.COM.GT

- i e TEL:7931-3737
KM. 54.5 CARRETERA A EL SALVADOR, ‘ sl% ’&

Inicio A UN COSTADD DEL TEMPLO MINERVA

MI
SUPERTIENDA &
@MISUPERTIENDA

Con menos dinero compras mas...

Informacion Me gusta Enviar mensaje Guardar Mas ~

@ MISUPERTIENDA

Fotos # Estado [8] Foto/video < hg Empresa minorista
Videos P ﬂ

y Escribe algo en esta pagina... o
Me gusta et - el Q_ Busca publicaciones en esta pagina
Notas

A 202 362 personas les gusta esto

Reglamento i | MI SUPERTIENDA Daniel Diaz y 57 amigos mas

==—-| 12 de septiembre a las 22:41 - @

Invitar a amigos a que indiquen que les gusta
la pagina

Eventos

Ya abrimos nuestras puertas en Barberena, visitanos en el km. 54.5 carretera a El
Salvador, a un costado del Templo Minerva

Publicaciones

INFORMACION >

Fuente: aporte propositivo, septiembre de 2016.



3.8.4.2 Pagina web

El supermercado actualmente no posee una pagina web que brinde informacion
a los clientes externos reales y potenciales sobre los productos, servicios,
promociones, actividades y datos de contacto. Sin embargo, la Cooperativa
cuenta con una pagina web en la que se puede encontrar informacion sobre los
servicios que brinda, por lo cual se propone el disefio de una pestafia adicional

gue contenga informacién sobre el supermercado.

Con la implementacion se lograra una comunicacion directa, de gran alcance y
facil acceso, asi mismo se tendra la oportunidad de captar nuevos clientes
debido a que es una pagina que desde hace varios afios se encuentra activa y la
mayoria de sus asociados la conoce. Para desarrollar esta tactica se contactara
con la empresa de medios digitales que administra la pagina web de la

Cooperativa.

En la nueva pestafa, los clientes podran encontrar informacion sobre datos de
contacto, variedad de productos, servicios, actividades y promociones del

supermercado.

La péagina web se encuentra habilitada a través del dominio
www.cooperativa.com.gt y se propone que la nueva pestafia se implemente a

partir del primer mes de aplicaciéon de la estrategia.
a) Niveles de aprobacion (piezas creativas)

A continuacion se presenta el disefio para la creacion de la nueva pestafia en la

pagina web de la Cooperativa. (Véase figura 44)
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Figura 44

Disefio propuesto para nueva pestafia en pagina web

Y s e

Inicio Quiénes Somos v Servicios v Ubicaciones v Galerfav  Supermercados v  Contéactenos v

Productos y servicios
Tiendas
Promociones
Eventos

- Contacto

Fuente: aporte propositivo, septiembre de 2016.



3.8.5 Calendario de la estrategia
A continuacion se presenta el calendario para el desarrollo de las tacticas de

mercadeo interactivo. (Véase cuadro 47 y 48)

Cuadro 47

Calendario propuesto para fan page en lared social Facebook

Fan page Mes

1 2 3 4 5 6 7 8

Fuente: elaboracidn propia, agosto de 2016.

en

Facebook

9 10 | 11 | 12

Cuadro 48

Calendario propuesto para nueva pestafia en pagina web

. o Mes
Pestafia adicional

10 | 11 | 12

en paginaweb

Fuente: elaboracion propia, agosto de 2016.

3.8.6 Presupuesto para la estrategia
A continuacion se detalla el presupuesto especifico para llevar a cabo la

estrategia de mercadeo interactivo. (Véase cuadro 49, 50 y Anexo 9)
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Cuadro 49

Presupuesto sugerido para creaciéon fan page en lared social Facebook

Presupuesto: creacion de fan page en Facebook

Descripcion Cantidad Costo unitario Total

Creacion, disefio y administracion 1 perfil Q. 0.00 Q. 0.00

de la fan page en Facebook*

Costo total Q. 0.00

Fuente: elaboracion propia, agosto de 2016.
*El servicio del perfil en la red social Facebook es gratuito.

Cuadro 50

Presupuesto sugerido para nueva pestafia en pagina web

Presupuesto: creacion de nueva pestafia en pagina web

Descripcién Cantidad Costo unitario Total

Diseflo e implementacion de | 1 area adicional Q. 500.00 Q. 500.00
pestafia adicional en la pagina

web de la cooperativa*

Costo total Q. 500.00

Fuente: elaboracion propia con base en cotizacion proporcionada por 3 W Desarrollo Web,

septiembre de 2016.
*El disefio e implementacion seran realizados por la empresa de medios digitales que administra

la pagina.

3.8.7 Inversidn para la estrategia
A continuacion se detalla la inversion que debera realizar el supermercado para

llevar a cabo la estrategia de mercadeo interactivo. (Véase cuadro 51)
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Cuadro 51

Inversidon propuesta para mercadeo interactivo

Descripcién Costo Total
Presentacion de la estrategia a la
gerencia
Base de datos
Impresion de boletas para Q. 100.00
recoleccién de datos personales
Recoleccién de datos personales Q. 0.00
Consolidacion de base de datos Q.0.00 Q. 100.00
Pagina web
Disefio e implementacion de Q. 500.00 Q. 500.00
pestafia adicional en pagina web de
la cooperativa
Boletas de evaluacion
Impresion de 1,000 boletas para la Q.0.25 Q. 250.00
evaluacion y control de la estrategia
de mercadeo directo

Q. 250.00 Q. 250.00

Inversion total Q. 1,000.00

Fuente: elaboracion propia, septiembre de 2016.

3.8.8 Evaluacion de la estrategia

Se utilizara una boleta para recolectar informacion relacionada con la
implementacion y efectividad de las estrategias de comunicacion integrada de
marketing, asi como el servicio y comentarios adicionales que sirvan de
retroalimentacion al supermercado. Este instrumento sera distribuido a los

clientes a partir del mes agosto. (Véase anexo 8)

La boleta sera entregada por los cajeros a los clientes después de realizar la
compra, indicando que la finalidad de llenar los datos es para conocer sus

opiniones respecto a los productos del supermercado y brindar un mejor servicio.

Asi mismo, se evaluara el resultado de la estrategia de mercadeo interactivo a

través de las visitas a la pagina web y el incremento en la cantidad de seguidores
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a la red social Facebook, al igual que los comentarios y likes a las publicaciones
gue se realicen. De igual forma, el impacto de la estrategia se medira por el

incremento en las ventas de los productos que se publiquen.

Para darle seguimiento a la estrategia de mercadeo interactivo se propone que el
encargado del supermercado realice un reporte bimestral a través de los
resultados obtenidos. Con este reporte el gerente del supermercado determinara
la efectividad de la estrategia de mercadeo interactivo implementada.

3.8.9 Plan de accion

Se presenta el detalle de las actividades que deben llevarse a cabo para
implementar la estrategia de mercadeo interactivo. (Véase cuadro 52)
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Cuadro 52

Plan de accion para estrategia 3. Mercadeo interactivo

Objetivo:
e Determinar las actividades para implementar la estrategia de mercadeo interactivo al 100% en el corto y mediano plazo.
- Tiempo
# Actividad Meta Responsable — P - Costo Presupuesto
Inicial Final
Presentar en sesion de | Aprobacion de la
i i 0,
1 gerencia la estrategia propues.tfal al 100% en | Gerente y encargado 2 semanas 2 semanas Q. 250.00 Q. 250.00
de mercadeo una sesion del supermercado antes del mes 1 | antes del mes 1
interactivo
Creacion e Administracion al
. - 100% de la fan page Encargado del 1 semana antes
2 | implementacién de la 0 pag 9 Mes 12 Q.0.00 Q.0.00
en Facebook, en un supermercado del mes 1
fan page en Facebook . ~
periodo de un afio
Disefio e Implementacion al
. - 100% de pestafia
implementacion de adicional en pagina Encargado del 1 semana antes
3| pestafia adicional en pag g Mes 12 Q.500.00 Q.500.00
L web de la supermercado del mes 1
pagina web de la .
: cooperativa, en un
cooperativa . ~
periodo de un afio
. Verificar al 100% lo
Evaluacion de la realizado de la Gerente y encargado
4 | estrategia de mercadeo y 9 Mes 3 Mes 12 Q.250.00 Q.250.00
. X propuesta cada dos del supermercado
interactivo
meses
Total Q. 1,000.00 Q. 1,000.00

Fuente: elaboracion propia,

septiembre de 2016.




3.9 Estrategia 4: Promocién de ventas

El supermercado actualmente promociona algunos productos a través de
muestras gratuitas, cupones, descuentos, productos 2x1, degustaciones,
concursos y premios. La mayoria son planificadas por los proveedores. A
continuacion, se desarrollaran algunas tacticas que incentiven al mercado

objetivo a conocer y visitar la empresa.

3.9.1 Objetivos de promocidn de ventas
e Incrementar la visita de los clientes en un 25% con relacién al nUmero de
clientes reales actuales, durante los meses que dure la promocién de
ventas.
e Incrementar en un 15% el volumen de ventas durante en el tiempo de

aplicacion de la propuesta.

3.9.2 Definicion de la estrategia

La estrategia de promocion de ventas se aplicard mediante una ruleta para ganar
premios, un sorteo con productos del area de electrodomésticos y una cartilla de
acumulacion de stickers. Estara dirigida para clientes externos reales y

potenciales.

3.9.3 Definicion del grupo objetivo

El grupo objetivo se encuentra conformado por personas de sexo masculino y
femenino, en las edades de 18 afos en adelante, de estado civil soltero, casado,
viudo y en union libre, con un nivel socioeconémico medio (C3) y bajo (D1 y D2),
de educacion primaria, basico, diversificado y universitario, de los municipios de
Barberena, Cuilapa y Santa Cruz Naranjo, con preferencia por adquirir productos

en una tienda de autoservicio.
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3.9.4 Descripcidén de la estrategia

La estrategia a utilizarse se describe a continuacion:

3.9.4.1 Ruleta

Se motivara a los clientes del supermercado a adquirir los productos de forma

inmediata a través de la entrega de diferentes premios mediante el uso de una

ruleta.

La tactica pretende despertar el interés por realizar la compra tanto de persona
asociadas a la cooperativa como publico en general. Esta promocion consiste en
que el cliente luego de realizar su compra pueda pasar al area designada donde

se encontrara una “Ruleta Regalona” con opcion a ganar varios articulos. (Véase

figura 45)

Para que el cliente pueda participar deberd cumplir con el minimo de compra

siguiente:

Los premios a los que los clientes tendran oportunidad de ganar son:

Personas asociadas a la cooperativa: compra minima de Q100.00

Personas no asociadas a la cooperativa: compra minima de Q250.00

Bolsa o mochila ecologica
Playera

Pachén

Sombrilla

Productos de consumo diario

Canasta con productos
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La promocion se realizara el ultimo fin de semana del mes de julio y agosto de

2017 y enero y abril de 2018.
a) Niveles de aprobacion (piezas creativas)
A continuacién se presentan las piezas creativas a utilizar en la tactica de ruleta.

(Véase figuras 45-50)

Figura 45

Disefio propuesto para ruleta

Fuente: aporte propositivo, septiembre de 2016.

171



Figura 46
Disefio propuesto para bolsa ecoldgica

N

SuperdZ

Con menos dinero compras mas...
RTIENDA
oS,
TEL:7931- a1

Fuente: aporte propositivo, septiembre de 2016.
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Figura 47
Disefio propuesto para mochila ecolégica

S ———
TEL783)- 8787

Siperd:

Con menos dinero comen
O/ MISER Ty

Fuente: aporte propositivo, septiembre de 2016.
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Figura 48
Disefio propuesto para playera

mi

Con menos dinero compras mas...

@/ MISUPERTIENDA

WW\W\.CODPERATIVA.COM.GT

TEL:7331-3731

KM. 54.5 CARRETERA A EL SALVADOR
A UN COSTADO DEL TEMPLO MINERVA

Fuente: aporte propositivo, septiembre de 2016.

174



Figura 49
Disefio propuesto para pachon

Fuente: aporte propositivo, septiembre de 2016.
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Figura 50

Disefio propuesto para sombrilla

Fuente: aporte propositivo, septiembre de 2016.
b) Vehiculo de distribucion

La promocion se dard a conocer a través de publicidad por correo electrénico,
publicaciones en la red social Facebook, pagina web y volantes que seran
entregados a los clientes que visiten la cooperativa y el supermercado. (Véase
figura 51)
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Figura 51

Disefio propuesto para volante

PUEDES GANAR UND DE LOS SIGUIENTES PREMIOS:
BOLSAS Y MOCHILAS - PLAYERAS- PACHONES
SOMBRILLAS - PRODUCTOS DEL SUPERMERCADO

COMPRA MINIMA PARA PARTICIPAR: MI
SOCIOS DE COOPERATIVA: 0 100.00 s 2
PUBLICO EN GENERAL: § 250.00 U J,a,,,

Con menos dinero compras mas...

PROMOCION VALIDA: VISITANDS EN EL KM 54.5 CARRETERA A EL SALVADDR

Fuente: aporte propositivo, septiembre de 2016.



3.9.4.2 Sorteo

Esta técnica consistira en un sorteo de cinco electrodomésticos del
supermercado, con el fin de dar a conocer la existencia de este tipo de productos
gue la empresa tiene a disposicion del cliente e incentivar la compra de los

mismos. Los premios que se estaran sorteando son:

e Reproductor DVD Philips e Horno microondas Oster
e Tablet 7" CT Life Colors QUAD e Bicicleta Maya Tour
CORE

e Plancha Oster

Al momento de que el cliente realice su compra por un minimo de Q200.00 en
cualquiera de los productos ofrecidos por el supermercado, se le hara entrega de
un comprobante para que lo llene con sus datos personales y lo deposite en el
buzén indicado, esto le permitira participar automaticamente en el sorteo de los

electrodomeésticos. (Véase figura 52)

Dicha promocién tendra una duracion de un mes, en noviembre se iniciara la
publicidad y en diciembre se entregaran los comprobantes para participar. El dia
30 de ese mismo mes se llevara a cabo el sorteo. Se realizard con todos los
comprobantes ofrecidos a los clientes, escogiendo los ganadores al azar. Para
llevar a cabo la actividad se invitard a un proveedor del departamento de
electrodomeésticos para que pueda colaborar con animacion y dinamicas en el

punto de venta, previo a realizarse el sorteo.
Para darle autenticidad al sorteo se recurrio al Ministerio de Gobernacion

Departamental de Santa Rosa, debido a que es el encargado de realizar la
autorizacion respectiva para llevar a cabo la actividad. (Véase anexo 10)
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a) Vehiculo de distribucion

Para difundir el mensaje de promocion de ventas con la tactica de sorteo, se
utilizard un spot de radio en la emisora FM Lider, publicidad por correo
electrénico y publicaciones en la red social de Facebook y pagina web. (Véase
figura 53 y tabla 19)

Figura 52
Disefio de comprobante propuesto para participar en el sorteo

POR LA COMPRA MINIMA DE 0200.00 QUE REALICES
EN CUALQUIERA DE NUESTROS PRODUCTOS, DBTIENES

UN CUPON QUE TE DA DERECHO A PARTICIPAR EN EL
SORTEOD DE ELECTRODOMESTICOS

NOMBRE:
DIRECCION:
TELEFONOD:
CORRED ELECTRANICO:

PROMOCIGN VALIDA DURANTE EL MES DE DICIEMBRE 2017

Con menos dinero compras mas...

Fuente: aporte propositivo, septiembre de 2016.
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Figura 53

Disefio propuesto para publicidad por correo electrénico, perfil en Facebook y pagina web,

informando la tactica de sorteo

LA COMPRA MINIMA DE
:nii:lﬂ.ﬂll EN CUALQUIERA DE
NUESTROS PROOUCTOS
AUTOMATICAMENTE ESTARAS
PARTICIPANDO EN EL SORTED.

NERVA

Fuente: aporte propositivo, septiembre de 2016.




Tabla 19

Script propuesto para radio, informando la estrategia de promocién de

ventas con la tactica de sorteo

Cliente: Mi Supertienda
Medio: radio

Producto: articulos de supermercado
Duracién: 30 segundos

Desarrollo del script

Voz del locutor
(MUsica de fondo de
Ahrix-Nova)

En Mi Supertienda premiamos tu preferencia.

Por la compra minima de Q200.00 que realices en el
supermercado durante el mes de diciembre, estaras
participando en el sorteo de productos de nuestro
departamento de electrodomésticos. Pide tu cupén en caja.
jParticipa y gana! Sorteo 30 de diciembre.

Visitanos en Barberena, serd un gusto servirte. Estamos
ubicados en el km. 54.5 Carretera a El Salvador, a un

costado del Templo Minerva.

En Mi Supertienda, con menos dinero compras mas.

Fuente: elaboracion propia, agosto de 2016.

El encargado del supermercado debe verificar que estén a disposicion los

premios que se estaran sorteando, asi como coordinar con los cajeros la entrega

de los cupones a los clientes que cumplan con el requisito minimo de consumo

en cualquiera de los productos. Un dia después del sorteo se les notificara por

teléfono y correo electrénico a los ganadores para la entrega del premio. Asi

mismo, se realizara una publicacion en el perfil de Facebook y en la pagina web

con las personas favorecidas.
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3.9.4.3 Cartilla de acumulacion de stickers

El supermercado no ha utilizado estrategias para motivar la compra de los
asociados de la cooperativa, debido a esto se propone una tactica exclusiva que
permita fidelizar a los socios y al mismo tiempo obtener beneficios por su

preferencia.

La mecanica de la promocién consiste en que los clientes podran obtener
completamente gratis en cualquier caja del supermercado una cartilla

coleccionadora para pegar stickers y realizar el canje del premio.

El cliente recibird los stickers después de realizar la compra por un monto
minimo de Q100.00 y presentar su constancia de asociado. La cartilla contara

con 10 espacios para colocarlos.

Para que el cliente pueda realizar el canje, debera completar los espacios de la
cartilla con todos los stickers y presentarla en caja para proporcionar el premio.

El supermercado se encargara de tener varios premios disponibles para que el
cliente pueda escoger de acuerdo a su preferencia. Estos premios van a ser
patrocinados por proveedores de la empresa. Se entregaran productos de

consumo diario y articulos de cocina.

Para que el asociado pueda participar debera cumplir con la mayoria de edad,

documento de identificacion y constancia de asociacion a la cooperativa.

La promocién iniciara en el mes de julio de 2017 y finalizara en el mes de abril de
2018.
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a) Niveles de aprobacion (piezas creativas)
A continuacion se presentan las piezas creativas a utilizar en la tactica de cartilla

de acumulacion de stickers. (Véase figuras 54 y 55)

Figura 54

Disefio propuesto para cartilla de acumulacion de stickers

MI SUPERTIENDA

PREMIA TU PREFERENCIA

€ POR CADA COMPRA MINIMA DE 0100.00
RECIBE UN STICKER DE LA PROMOCION

© LLENA LA CARTILLA CON LOS STICKERS

© CANIJEA Y GANA

Ml

*PROMOCION VALIDA PARA ASOCIADOS DE LA CODPERATIVA  Gonmenos dinord compras més..

Fuente: aporte propositivo, septiembre de 2016.
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Figura 55

Disefio propuesto para sticker

Fuente: aporte propositivo, septiembre de 2016.

3.9.5 Calendario de la estrategia
A continuacion se presenta el calendario para el desarrollo de las tacticas de

promocién de ventas. (Véase cuadro 53, 54 y 55)
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Cuadro 53

Calendario propuesto pararuleta

Ruleta 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | 11 | 12
%

Fuente: elaboracidn propia, agosto de 2016.

Cuadro 54

Calendario propuesto para sorteo

Mes
Sorteo 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | 11 | 12
Fuente: elaboracié i to de 2016 &\\\\%
uente: elaporacion propia, agosto ae .
Cuadro 55

Calendario propuesto para cartilla de acumulacion de stickers

Mes

Sorteo 1 12

\

Fuente: elaboracion propia, agosto de 2016.

3.9.6 Presupuesto para la estrategia
A continuacion se detalla el presupuesto especifico para llevar a cabo la

estrategia de promocion de ventas. (Véase cuadro 56-58 y Anexo 11-14)
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Cuadro 56

Presupuesto sugerido para tactica de ruleta

Descripcién Cantidad Precio unitario Total

Bolsa ecoldgica 200 Q.8.50 Q.1,700.00
Mochila ecolégicas 200 Q.10.00 Q.2,000.00
Playera 200 Q.21.00 Q.4,200.00
Pachon 200 Q.9.50 Q.1,900.00
Sombirilla 200 Q.32.50 Q.6,500.00
Productos del supermercado A definir A definir Q.2,000.00
Impresion de volantes 3,000 Q.0.40 Q.1,200.00
Impresion de ruleta 1 Q.99.00 Q.99.00
Estructura de ruleta 1 Q900.00 Q900.00
Publicidad en péagina web, red 3 anuncios Q.0.00 Q.0.00
social y correo electrénico

Total Q.20,499.00

Fuente: elaboracion propia con base en cotizacion proporcionada por Feres Promocionales,
Ideas, Publicidad y Mercadeo y Avances Litogréficos septiembre de 2016.
Nota: 5 spots diarios de lunes a sabado.

Presupuesto sugerido para tactica de sorteo

Cuadro 57

Descripcién Cantidad Costo unitario Total
Reproductor DVD Philips 1 Q.285.00 Q.285.00
Horno microondas Oster 0.7 1 Q.500.00 Q.500.00
pies
Tablet 7" CT Life Colors QUAD 1 Q.595.00 Q.595.00
CORE 1.5GHZz
Bicicleta Maya Tour 1 Q.675.00 Q.675.00
No0.20/18Vel.

Plancha Oster 1 Q.125.00 Q.125.00
Pauta en radio FM Lider 1 mes Q.1,406.25 Q.1,406.25
Publicidad en pagina web, red 3 anuncios Q.0.00 Q.0.00
social y correo electrénico
Impresion de comprobantes 4,000 Q.640.65 Q.640.65
para participar en el sorteo*

Total Q.4,226.90

Fuente: elaboracién propia, septiembre de 2016.
Nota: 5 spots diarios de lunes a sabado.
*Cotizacion proporcionada por Centro Editorial Vile, con impresion de 20 talonarios. (Incluyen

numeracion)
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Cuadro 58

Presupuesto sugerido paratactica de cartilla de acumulacion de stickers

Descripcién Cantidad Costo unitario Total
Cartilla 1,500 Q.1.70 Q.2,550.00
Stickers 15,000 Q.0.05 Q.750.00
Publicidad en pagina web, red 3 anuncios Q.0.00 Q.0.00
social y correo electrénico
Total Q.3,300.00

Fuente: elaboracion propia, septiembre de 2016.

3.9.7 Inversion para la estrategia
A continuacion se detalla la inversion que debera realizar el supermercado para

llevar a cabo la estrategia de promocion de ventas. (Véase cuadro 59)

Cuadro 59
Inversidén propuesta para promocion de ventas
Descripcién Costo Total

Presentacion de la estrategia a la gerencia Q. 250.00 Q. 250.00
Base de datos
Impresién de boletas para recoleccion de Q. 100.00
datos personales
Recoleccién de datos personales Q. 0.00
Consolidacion de base de datos Q.0.00 Q. 100.00
Sorteo
Articulos Q.2,180.00
Pauta en radio FM Lider Q.1,406.25
Publicidad en pagina web, red social y correo Q.0.00
electronico
Impresion de cupones Q.640.65 Q.4,226.90
Cartilla de acumulacion de stickers
Impresion de cartilla y stickers Q.3,300.00 Q.3,300.00
Boletas de evaluacion
Impresion de 1,000 boletas para la evaluacion Q.0.25 Q.250.00
y control de la estrategia de mercadeo directo

Inversion total 28,525.90

Fuente: elaboracidn propia, agosto de 2016.
Nota: 5 spots diarios de lunes a sdbado.
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3.9.8 Evaluacion de la estrategia

Se utilizara una boleta para recolectar informacion relacionada con la
implementacion y efectividad de las estrategias de comunicacién integrada de
marketing, asi como el servicio y comentarios adicionales que sirvan de
retroalimentacion al supermercado. Este instrumento sera distribuido a los

clientes a partir del mes de agosto. (Véase anexo 8)

La boleta sera entregada por los cajeros a los clientes después de realizar la
compra, indicando que la finalidad de llenar los datos es para conocer sus

opiniones respecto a los productos del supermercado y brindar un mejor servicio.

El impacto de la estrategia se medira por la cantidad de nuevos clientes, el
namero de premios y cupones para el sorteo entregados, las ventas antes,

durante y después de realizar la promocion.

Para darle seguimiento a la estrategia de promocion de ventas se propone que el
encargado del supermercado realice un reporte después de implementar cada
tactica con el fin de determinar el impacto que tuvo la aplicacion de la promocion.
Con este reporte el gerente del supermercado determinara la efectividad de la

estrategia de promocion de ventas implementada.
3.9.9 Plan de accidn

Se presenta el detalle de las actividades que deben llevarse a cabo para
implementar la estrategia de promocién de ventas. (Véase cuadro 60)

188



68T

Cuadro 60

Plan de accion para la estrategia de promocién de ventas

Objetivo:
e Determinar las actividades para implementar la estrategia de promocién de ventas al 100% en el corto y mediano plazo.
- Tiempo
# Actividad Meta Responsable — P - Costo Presupuesto
Inicial Final
Presentar en sesion de Aprobacion de la propuesta Gerente y Semana 1 Semana 1
1 | gerencia la estrategia de al 100% en una sesion encargado del del mes 1 del mes 1 Q.250.00 Q.250.00
promocion de ventas supermercado
Compra de articulos Elaboracién al 100% de
. . . Encargado del Semana 2 Semana 2
2 | promocionales, ruleta y articulos promocionales, en Q.19,299.00 Q.19,299.00
. supermercado del mes 1 del mes 1
productos del supermercado | un periodo de una semana
i Comunicar al 100% la
Elaboracion de volantes para o
romocién de ruleta e promocion de ventas a los Encargado del Semana 2 Semana 2
3 p -, . clientes externos reales 'y 9 Q.4,500.00 Q.4,500.00
impresion de cartillas y - P supermercado del mes 1 del mes 1
. potenciales, en un periodo
stickers
de una semana
Verificacion de premios e Disponer al 100% de los Gerente y Semana 1 Semana 1
4 | impresion de comprobantes premio establecidos, en un encargado del del mes 6 del mes 6 Q.2,820.65 Q.2,820.65
para participar en el sorteo periodo de una semana supermercado
Comunicar al 100% la
. . promocion de ventas a los
P | . E |
5 agta en radio y publicidad clientes externos reales y ncargado de Mes 6 Mes 7 Q.1,406.25 Q.1,406.25
en internet para el sorteo ) ) supermercado
potenciales, en un periodo
de un mes
Evaluacién de la estrategia Verificar al 100% lo Gerente y
6 - 9 realizado de la propuesta encargado del Mes 3 Mes 8 Q.250.00 Q.250.00
de promocion de ventas
cada dos meses supermercado
Total Q.28,525.90 Q.28,525.90

Fuente: elaboracion propia, septiembre de 2016.




3.10 Estrategia 5: Relaciones publicas

El supermercado ha implementado estrategias de relaciones publicas por medio
de un desfile navidefio y patrocinios a las candidatas de la feria patronal del
municipio de Barberena, sin embargo son pocos los clientes que tienen
conocimiento de estas actividades. A continuacion, se desarrolla una tactica que
ayudara a fortalecer la imagen de la empresa y al mismo tiempo motivara a los

clientes a visitarla.

3.10.1 Obijetivo de relaciones publicas
e Proyectar y mantener una imagen positiva y confiable a los clientes
externos reales y potenciales, a través de la realizacién de actividades

comunitarias.

3.10.2 Definicién de la estrategia

La estrategia de relaciones publicas se aplicara mediante la donacién de viveres
por parte del supermercado a instituciones de beneficencia en los municipios de
Barberena, Cuilapa y Santa Cruz Naranjo. La estrategia estara dirigida para

clientes externos reales y potenciales.

3.10.3 Definicion del grupo objetivo

El grupo objetivo se encuentra conformado por personas de sexo masculino y
femenino, en las edades de 18 afios en adelante, de estado civil soltero, casado,
viudo y en union libre, con un nivel socioeconémico medio (C3) y bajo (D1 y D2),
de educaciéon primaria, basico, diversificado y universitario, de los municipios de
Barberena, Cuilapa y Santa Cruz Naranjo, con preferencia por adquirir productos

en una tienda de autoservicio.

3.10.4 Descripcién de la estrategia

La estrategia a aplicar se describe a continuacion:
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3.10.4.1 Donacion de viveres

Se llevara a cabo la actividad denominada "Alimentemos Sonrisas”, para dar a
conocer al supermercado como una empresa socialmente responsable, que
permita mantener una imagen positiva ante la comunidad e incremente la visita

de los clientes.

La mecanica consistird en dar a conocer el programa "Alimentemos Sonrisas”,

por medio del cual el supermercado donara viveres a las siguientes instituciones:

e Centro del Adulto Mayor "Mis afios dorados”, en los municipios de
Barberena y Santa Cruz Naranjo.

e Hogar de la Nifia "Santa Rosa de Lima, Las Américas", en el municipio de
Cuilapa.

Asimismo, los clientes podran donar productos, con la finalidad de que al realizar
el aporte puedan sentirse parte del programa. Al finalizar el tiempo establecido
de la recoleccion, el supermercado se encargara de entregar los viveres a las

instituciones descritas.

La recoleccion de viveres se llevara a cabo en el mes de abril de 2018 en las
instalaciones del supermercado y la entrega sera en el mes de mayo del mismo

ano.

a) Vehiculo de distribucion

Para difundir el mensaje de relaciones publicas, se utilizara una unidad movil,
correo electronico, red social Facebook y pagina web. (Véase figura 56 y tabla
20)
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Figura 56
Disefio propuesto para volantes, publicidad por correo electronico, perfil en
Facebook y pagina web, informando la tactica de donacién de viveres

nda se solidariza con las
tros municipios, es por
anirte a su programa

en el cual junto con el supermercado podras donar
viveres para las siguientes instituciones:

Centro del Adulto Mayor “Mis Aiios Dorados”
municipios de Barberena y Santa Cruz Naranjo

¢Como ayudar? Puedes unirte a este programa y realizar
tu aporte en las instalaciones del supermercado durante

el mes de abril de 2018.

O/MISUPERTIENDA )7/ £ &

WWW.COOPERATIVA.COM.GT sw
pogoes

TEL:7931-8787 &t scomras.
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Tabla 20

Script propuesto para unidad movil, informando la estrategia de relaciones

publicas con la tactica de donacion de viveres

Cliente: Mi Supertienda
Medio: unidad movil

Producto: articulos de supermercado
Duracién: 40 segundos

Desarrollo del script

Voz del locutor
(Musica de fondo de
Michael Curtis-No)

Mi Supertienda se solidariza con nuestros municipios, es por

€eso que te invita a unirte a su programa "Alimentemos

sonrisas" en la cual junto con el supermercado podras donar

viveres para las siguientes instituciones:

e Centro del Adulto Mayor "Mis afios dorados" en los
municipios de Barberena y Santa Cruz Naranjo.

e Hogar de la Nifia "Santa Rosa de Lima, Las Américas" en
el municipio de Cuilapa.

Puedes unirte a este programa y realizar tu aporte en las
instalaciones del supermercado.

Visitanos en Barberena, serd un gusto servirte. Estamos
ubicados en el km. 54.5 Carretera a El Salvador, a un costado

del Templo Minerva.

En Mi Supertienda, con menos dinero compras mas.

Fuente: elaboracidn propia, septiembre de 2016.

La unidad movil para dar a conocer el programa de relaciones publicas sera

patrocinada por parte de proveedores de productos del supermercado, quienes

seran los encargados de recorrer los tres municipios informando la actividad

durante el mes de abril. Por lo tanto, no se incurrira en costos de publicidad ya

gue los proveedores asignados lo realizaran de forma gratuita.

El encargado del supermercado debera coordinar y designar a algun colaborador

para que sea el responsable de comunicar el programa a los clientes que visiten

la empresa. Esta actividad incluira la entrega de volantes para ampliar la

informacion. (Véase figura 56)
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Cuando los clientes visiten el supermercado, el colaborador designado sera el
encargado de informar sobre el programa, y si el cliente desea podran donar

algun producto colocandolo en el espacio asignado.

Los dias en los que se realice la entrega de viveres a las instituciones, la
empresa de cable local por la cual se transmiten los anuncios televisivos del
supermercado, realizard un reportaje gratuito sobre la actividad de relaciones
publicas realizada. Este reportaje sera transmitido en un segmento semanal,

durante las ultimas dos semanas de mayo.

3.10.5 Calendario de la estrategia

A continuacion se presenta la calendarizacion correspondiente para desarrollar la
estrategia de relaciones publicas con la tactica de donacion de viveres. (Véase
cuadro 61)

Cuadro 61

Calendario propuesto para la estrategia de relaciones publicas

Comunicacion del programay
) 112(3|4|5|6]|7|8|9]|10|11]12
recoleccion de viveres

Entrega de viveres a instituciones 112 |(3|4|5|6|7|8]9]|10|11]12

Fuente: elaboracidn propia, septiembre de 2016.

3.10.6 Presupuesto e inversion
A continuacion se detalla el costo que el supermercado necesita para desarrollar

la estrategia de relaciones publicas. (Véase cuadro 62)
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Cuadro 62

Presupuesto e inversion sugerida para la estrategia de relaciones publicas

Concepto Cantidad Precio unitario Total
Presen.tauon de la estrategia a la 1 sesién Q. 250.00 Q. 250.00
gerencia
Base de datos
Impresibn de boletas para Q. 100.00
recoleccién de datos personales
Recoleccién de datos personales Q. 0.00
Consolidacion de base de datos Q.0.00 Q. 100.00 Q9,000.00

Viaticos para personal encargado
de entregar viveres (dos| 3 municipios

personas) Q.100.00 Q.600.00
Pauta en unidad moévil 1 mes Q.0.00 Q.0.00
Publicidad en pagina web, red 3 anuncios Q0.00 Q0.00
social y correo electrénico

Impresion de volantes 1,200 Q.600.00 Q.600.00
Reportaje en cable local 1 anuncio Q.0.00 Q0.00
Impresion de boletas para la| 1,000 boletas Q.0.25 Q.250.00

evaluacibn y control de la
estrategia de relaciones publicas

Total Q10,700.00

Fuente: elaboracion propia, septiembre de 2016.

3.10.7 Evaluacién de la estrategia

Se utilizara una boleta para recolectar informacién relacionada con la
implementacion y efectividad de las estrategias de comunicacion integrada de
marketing, asi como el servicio y comentarios adicionales que sirvan de
retroalimentacion al supermercado. Este instrumento sera distribuido a los

clientes desde el mes de marzo. (Véase anexo 8)

La boleta sera entregada por los cajeros a los clientes después de realizar la
compra, indicando que la finalidad de llenar los datos es para conocer sus

opiniones respecto a los productos del supermercado y brindar un mejor servicio.
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Para darle seguimiento a la estrategia de relaciones publicas se propone que el
encargado del supermercado realice un reporte al finalizar la actividad, a través
de los resultados obtenidos en las boletas con relaciébn al conocimiento que
tienen los clientes sobre el programa, la imagen que tienen de la empresa y al
contabilizar los viveres recaudados. Con este reporte el gerente del
supermercado determinard la efectividad de la estrategia de relaciones publicas

implementada.
3.10.8 Plan de accidn

Se presenta el detalle de las actividades que deben llevarse a cabo para
implementar la estrategia de relaciones publicas. (Véase cuadro 63)
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Cuadro 63

Plan de accion para la estrategia de relaciones publicas

Objetivo:
e Determinar las actividades para implementar la estrategia de relaciones publicas al 100% en el corto y mediano plazo.
o Tiempo
# Actividad Meta Responsable — emp - Costo Presupuesto
Inicial Final
Presentar en sesion de Aprobacion de la
) i Gerente y encargado Semana 1 del | Semana 1 del
1| gerencia la estrategia de | propuesta al 100% en y 9 Q. 250.00 Q. 250.00
. . - del supermercado mes 10 mes 10
relaciones publicas una sesion
Pauta en unidad movil y Comunicar al 100%
publicidad en correo sobre la existencia el Encargado del
2 | electronico, red social y programa de relaciones 9 Mes 10 Mes 10 Q. 600.00 Q. 600.00
L . - P . supermercado
pagina web e impresion publicas, en un periodo
de volantes de una semana
Contar al 100% con los Encargado del
3 | Recoleccion de viveres insumos necesarios, en supermercado y Mes 11 Mes 11 Q. 9,000.00 Q. 9,000.00
un periodo de un mes cajeros
. Distribuir al 100% los
Entrega de viveresenlos | . .
municipios de Barberena viveres a los asilos de Encargado del
4| MUNCIP | ancianos de los tres 9 Mes 12 Mes 12 Q. 600.00 Q. 600.00
Cuilapa y Santa Cruz S supermercado
. municipios, en un
Naranjo .
periodo de una semana
Dar a conocer al 100%
Contactar a la empresa L
de cable local para la actividad de Encargado del
5 . P . donacién de viveres, 9 Mes 12 Mes 12 Q.0.00 Q0.00
realizar el reportaje de la . supermercado
- en un periodo de un
actividad.
mes
L, Verificar al 100% lo
Evaluacion de la realizado de la Encargado del
6 | estrategia de relaciones - 9 Mes 12 Mes 12 Q.250.00 Q.250.00
- propuesta en el ultimo supermercado
publicas .
mes de la estrategia
Total | Q.10,700.00 Q.10,700.00

Fuente: elaboracién propia, septiembre de 2016.




3.11 Estrategia 6: Venta personal

El supermercado aplica la venta personal Unicamente en el departamento de
electrodomeésticos, a través de asesoria a los clientes externos reales al explicar
las caracteristicas, beneficios y garantias que tienen los productos que desean
adquirir. Los colaboradores se encargan de darle seguimiento al proceso de
compra llamando a los clientes luego de adquirir los productos para conocer el

grado de satisfaccion que han tenido.

La interaccion que tienen los cajeros con el cliente es menor, debido a que se
limita solo a realizar el cobro en las cajas, pero en algunas ocasiones existen
personas que desean informacién u orientacion sobre algun producto y son ellos

guienes se encargan de resolver cada inquietud.

El supermercado no ha realizado capacitaciones a los empleados que permitan
mejorar los conocimientos, habilidades, atencion y servicio al cliente. Tampoco
cuenta con un plan de incentivos para mantener motivado al personal. Es por
esto que con el desarrollo de la estrategia se espera que los colaboradores se

encuentren capacitados y motivados para desempefiar las tareas asignadas.

3.11.1 Objetivo de venta personal
e Mantener al personal capacitado y motivado para brindar una adecuada

asesoria y atencioén al cliente.

3.11.2 Definicion de la estrategia

La estrategia de venta personal se aplicara mediante un programa de
capacitaciéon que permita a los cajeros y personal de electrodomésticos mejorar
sus conocimientos y habilidades en atencion al cliente. Ademas de incentivos

gue permitan mantenerlos motivados.
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3.11.3 Definicion del grupo objetivo
El grupo objetivo se encuentra conformado por los cajeros y personal del area de
electrodomeésticos, de sexo femenino y masculino de 18 a 30 afios de edad, que
tengan contacto directo con el cliente.

3.11.4 Descripcién de la estrategia

La estrategia a utilizarse se describe a continuacion:

3.11.4.1 Capacitacion

La implementacion del programa de capacitacion se realizara con la finalidad de
gque el supermercado cuente con personal calificado en conocimiento,
habilidades y actitudes para un buen desempefio en el area de trabajo y atencién

al cliente.

Se propone contratar al Instituto Técnico de Capacitacion y Productividad
INTECAP- con sede en el municipio de Barberena, para desarrollar la

capacitacion con los temas que se describen en la tabla 21.
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Tabla 21

Temas a desarrollar en la capacitacion

Temas

Técnicas de
ventas

e Técnica de ventas No. 1: Atraer la atencion del cliente

Técnica de ventas No. 2: Crear y retener el interés del cliente

e Técnica de ventas No. 3: Despertar el deseo por adquirir lo que

est4 ofreciendo

Técnica de ventas No. 4: Llevar al cliente hacia la accion y
cerrar la venta

El perfil del vendedor ideal

Cualidades humanas y profesionales que el vendedor debe
cultivar

Atencion y
servicio al cliente

El cliente
Calidad y procesos de atencién y servicio al cliente
Pasos para una excelente atencion y servicio al cliente

Trabajo en equipo

¢, Qué es trabajar en equipo?

¢ Por qué trabajar en equipo?

Principios basicos del trabajo en equipo
Claves para un buen trabajo en equipo

Motivacion
laboral

Tipos de motivacion
Técnicas de automotivacion
Técnicas de motivacién laboral

Fuente: elaboracién propia, con base en temas proporcionados por el Instituto Técnico de
Capacitacion y Productividad -INTECAP-.
Nota: los subtemas son sugerencia de la estudiante.

La capacitacion se realizard durante los meses de julio y octubre de 2017,

tomando en consideracion que se abordaran dos temas en cada mes, se llevara

a cabo por medio de 8 sesiones con horario de 20:30 a 22:00 horas. La

mecdnica se llevara a cabo dentro de las instalaciones de la empresa, después

del horario laboral. (Véase cuadro 64)
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Cuadro 64

Programa de actividades de capacitacion

Hora Actividad Responsable
20:00 a 20:15 hrs. | Colocacién de mobiliario en espacio Personal de bodega
asignado
20:15 a 20:25 hrs. | Instalacién de equipo de computo y Encargado del
cafonera supermercado
20:30 a 21:30 hrs. | Capacitacion (tema correspondiente) Capacitador de
INTECAP
21:30 a 21:40 hrs. | Espacio de preguntas y respuestas Capacitador y
personal
21:40 a 21:55 hrs. | Refrigerio Encargado del
supermercado

Fuente: elaboracidn propia, septiembre de 2016.

El programa detalla la secuencia de las actividades a realizar los dias en los que
se impartira la capacitacion, con un tiempo estimado de una hora para desarrollar
el tema correspondiente a cada dia. Se finalizara la actividad con un refrigerio el
cual queda a discrecién del encargado del supermercado. El horario para el
desarrollo de la actividad se tiene previsto que sea el mismo durante los dos
meses. Las sesiones seran realizadas en las instalaciones del supermercado, en

un salon especial para eventos.

El material impreso sera proporcionado por la empresa que impartira la

capacitacion, asi como un formulario para evaluar la actividad.
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3.11.4.2 Motivacion

El desarrollo de la tactica de motivacion, se realizara con el fin de incentivar
mensualmente el desempefio del personal del supermercado, de esta forma se
estimulard a que cumplan con los objetivos de la empresa y con los indicadores

asignados para evaluacion.

Como motivacion al personal a que realice de forma eficiente su trabajo, se
propone implementar el programa "Empleado del mes" como un reconocimiento

al rendimiento laboral.

Para llevar a cabo la tactica, el encargado del supermercado realizara una
evaluacion del desempefio a los colaboradores de forma mensual, en la cual se
identificard y calificar4 aspectos como responsabilidad, puntualidad, calidad de
trabajo, iniciativa, atencion al cliente, cooperacién, disciplina, discrecién y
relaciones interpersonales. La calificacion sera de acuerdo a un rango
establecido y se seleccionara al empleado con mayor puntuacion. (Véase cuadro
65)

Se propone que al seleccionar al empleado del mes no haya reeleccion, ya que
si un colaborador permanece por mas de una vez consecutiva, desmotivara al
resto del personal. Se tendra una plagueta en la cual se podra colocar la

fotografia del empleado con el mayor puntaje en cada mes. (Véase figura 57)

La plagueta sera ubicada en la entrada del supermercado, donde estara visible a
los clientes y colaboradores, con el objetivo de que el empleado pueda ser

reconocido.

Se espera que con la implementacion del programa "Empleado del mes" el
personal de la empresa pueda sentirse comprometido a brindar un buen servicio
al cliente, cumpliendo con los criterios establecidos en la evaluacion.
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Cuadro 65
Formato propuesto para evaluacion del desempefio del programa "Empleado del mes"

Nombre del empleado:
Puesto que desempefia:
Periodo de evaluacion:
Nombre del evaluador:
Fecha:
Con menos dinero compras mas... Grados de desempefio
o. Criterios de evaluacion Insuficiente Bajo Promedio Bueno Muy bueno Calificacion
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1 Responsabilidad: cumple con las tareas asignadas en el
" | tiempo establecido.
2 Puntualidad: se presenta al trabajo, actividades o reuniones
en el horario indicado.
3 Calidad del trabajo: es preciso y cumple con el trabajo que
desempefia
4 Iniciativa: aporta alternativas e ideas para la solucién y
mejoramiento del trabajo.
5 Atencion al cliente: saluda, es cordial, resuelve dudas y
brinda asesoria a los clientes.
6 Cooperacion: ayuda en diferentes actividades, que
inclusive no sean su responsabilidad.
7 Disciplina: acta tomando en cuenta las politicas y
reglamentos de la empresa.
8 Discrecion: no divulga informacion relacionada con la
empresa o compafieros de trabajo.
9 Organizacion: mantiene su area de trabajo ordenada y
limpia.
Relaciones interpersonales: tiene un trato y actitud
10 | agradable hacia comparieros de trabajo, superiores y
clientes.
Total
Insuficiente: el empleado no cumple con los criterios de evaluacién establecidos.
Bajo: el empleado desempefia los criterios de evaluacion con deficiencia.
Promedio: el empleado cumple ocasionalmente con los criterios de evaluacién establecidos.
Bueno: el empleado cumple con los criterios de evaluacion establecidos, raras veces no cumple con alguno de ellos.
Muy bueno: el empleado siempre cumple a cabalidad con los criterios de evaluacion establecidos.
Observaciones del evaluador:

Fuente: aporte propositivo, septiembre de 2016.



Figura 57

Disefio propuesto de plaqueta para el programa "Empleado del mes”

Fuente: aporte propositivo, septiembre de 2016.
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3.11.5 Calendario de la estrategia
A continuacion se presenta la calendarizacion correspondiente para las tacticas

de la estrategia de venta personal. (Véase cuadro 66 y 67)

Cuadro 66

Calendario propuesto para capacitacion

Mes
Capacitacion 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | 11 | 12
Fuente: elaboracidn propia, septiembre de 2016.
Cuadro 67
Calendario propuesto para motivacion
Mes
Empleado
1 2 3 4 5
del mes

Fuente: elaboracidn propia, septiembre de 2016.

3.11.6 Presupuesto para la estrategia

A continuacién se presenta el presupuesto especifico, donde se incluye el costo
para la realizacion de la estrategia de venta personal. (Véase cuadro 68, 69 y
Anexo 15,16)

205



Cuadro 68

Presupuesto sugerido para capacitacion

Presupuesto: capacitacion

Descripcion Cantidad Costo unitario Total

Cotizacibn con la empresa que 4 temas Q. 450.00 Q. 1,800.00
impartira la capacitacion (INTECAP)
Refrigerio al finalizar la capacitacién 8 sesiones Q.168.00 Q. 1,344.00

(14 personas)

Costo total Q. 3,144.00

Fuente: elaboracidn propia con base en cotizacién proporcionada por INTECAP, septiembre de
2016.

Cuadro 69

Presupuesto sugerido motivacion

Presupuesto: motivacion

Descripcion Cantidad Costo unitario Total
Plagqueta para programa 1 plaqueta Q. 649.00 Q. 649.00
"Empleado del mes"
Impresion de fotografia mensual 7 meses Q.5.00 Q. 35.00
Impresion de boletas para 77 boletas Q.0.25 Q. 19.25

evaluacién mensual a personal

Costo total Q. 703.25

Fuente: elaboracion propia con base en cotizacion proporcionada por Grupo Premia, septiembre
de 2016.

3.11.7 Inversion para la estrategia
A continuacion se detalla la inversion que debera realizar el supermercado para

llevar a cabo la estrategia de venta personal. (Véase cuadro 70)
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Cuadro 70

Inversidon propuesta para venta personal

Descripcién Costo Total
Presen.tauon de la estrategia a la Q. 250.00 Q. 250.00
gerencia
Capacitacion
Cotizacién para capacitacion Q. 1,800.00
Refrigerio Q. 1,344.00 Q. 3,144.00
Motivacion
Plagueta "empleado del mes" Q. 649.00
Impresion de fotografia Q. 35.00
Impresioén de boletas para Q. 19.25
evaluacién a personal Q. 703.25
Boletas de evaluacion
Impresion de 1,000 boletas para la Q.0.25 Q. 250.00
evaluacién y control de la estrategia
de mercadeo directo

Inversion total Q. 4,347.25

Fuente: elaboracidn propia, septiembre de 2016.

3.11.8 Evaluacion de la estrategia

Se utilizara una boleta para recolectar informacion relacionada con la
implementacion y efectividad de las estrategias de comunicacion integrada de
marketing, asi como el servicio y comentarios adicionales que sirvan de
retroalimentacion al supermercado. Este instrumento sera distribuido a los

clientes desde el mes de marzo. (Véase anexo 8)
La boleta sera entregada por los cajeros a los clientes después de realizar la
compra, indicando que la finalidad de llenar los datos es para conocer sus

opiniones respecto a los productos del supermercado y brindar un mejor servicio.

Para darle seguimiento a la estrategia de venta personal se sugiere que el

encargado del supermercado realice un reporte bimestral con las opiniones de
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los clientes respecto a la atencion y el servicio brindado por la empresa. Ademas,
se determinara el desempefio de los empleados por medio de la boleta de
evaluacion mensual para el programa de empleado del mes. Con este reporte el
gerente del supermercado determinara la efectividad de la estrategia de venta

personal implementada.
3.11.9 Plan de accién

Se presenta el detalle de las actividades que deben llevarse a cabo para

implementar la estrategia de venta personal. (Véase cuadro 71)
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Cuadro 71

Plan de accidn para la estrategia de venta personal

Objetivo:
o Determinar las actividades para implementar la estrategia de venta personal al 100% en el corto y mediano plazo.
- Tiempo
# Actividad Meta Responsable — P - Costo Presupuesto
Inicial Final
Presentar en sesion de Aprobacion de la Gerente v encargado Semana 1 Semana 1
1 | gerencia la estrategia de propuesta al 100% en y 9 Q.250.00 Q.250.00
- del supermercado del mes 1 del mes 1
venta personal una sesion
Capacitar al 100% al
3 Desar_rollg,del programa de | personal c,ie la empresa, Encargado del Mes 2y mes | Mes 2y mes 0.3,144.00 0.3,144.00
capacitacion en un periodo de dos supermercado 5 5
meses
Evaluar al 100% al
4 Pesarrollo del progr:';\ma personal qle la emprgsa, Encargado del Mes 7 Mes 12 0.703.25 0.703.25
Empleado del mes en un periodo de seis supermercado
meses
Evaluacion de la estrategia Verificar al 100% lo Gerente y encargado
5 g realizado de la propuesta y 9 Mes 3 Mes 12 Q.250.00 Q250.00
de venta personal del supermercado
cada dos meses
Total Q.4,347.25 Q.4,347.25

Fuente: elaboracion propia, septiembre de 2016.




3.12 Estrategia 7: Merchandising

El supermercado ha utilizado poco material visual para captar la atencion del
cliente hacia los productos ofrecidos. El precio y los productos en oferta se
identifican con piezas de papel amarillo con letras rojas y negras. Con esta
propuesta se pretende que el supermercado cuente con material visual que capte

la atencién para promover los productos en el punto de venta.

3.12.1 Objetivo de merchandising
e Captar la atencion del producto y que la compra sea mas atractiva para los

clientes.

3.12.2 Definicion de la estrategia

La estrategia de merchandising se llevard a cabo mediante la aplicacién de
rompe trafico o stoppers y carteles de precio que ubicardn en las instalaciones
del supermercado.

3.12.3 Definicion del grupo objetivo

El grupo objetivo se encuentra conformado por personas de sexo masculino y
femenino, en las edades de 18 afios en adelante, de estado civil soltero, casado,
viudo y en union libre, con un nivel socioeconémico medio (C3) y bajo (D1 y D2),
de educacion primaria, basico, diversificado y universitario, de los municipios de
Barberena, Cuilapa y Santa Cruz Naranjo con preferencia por adquirir productos

en una tienda de autoservicio.

3.12.4 Descripcién de la estrategia

La estrategia a utilizarse se describe a continuacion:
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3.12.4.1 Rompe trafico/Stopper

Generan dinamica comercial en los pasillos. Con su aplicacion permitiran que los
clientes identifiqguen rapidamente los productos en oferta.

El disefio del stopper muestra un mensaje sencillo, claro y conciso que

estimulara la compra del producto.

Seran ubicados en las géndolas de forma perpendicular, al sobresalir al lineal de
exhibicion, capturaran la atencion del cliente. Al colocarlos se tiene que hacer
procurando no tapar los productos en la goéndola. Los stoppers estaran

elaborados de cartoncillo, impresos de ambos lados.

El supermercado podra utilizarlos cuando tenga a disposicion productos en oferta

y cuando quiera generar la compra inmediata.

3.12.4.2 Cartel de precio
Algunas de las compras realizadas en supermercados responden a los carteles

de precios, estos son decisivos para aumentar las ventas.

Se propone un disefio para los carteles de precio de la empresa, que capten la
atencién de los clientes por los productos y aumente el numero de unidades
vendidas. Estos seran colocados en los pasillos, haciendo énfasis en productos

que se encuentren en oferta.

El disefio incluye los colores organizacionales de la empresa asi como el
logotipo. Ademas de un espacio para que el precio pueda ser escrito con un

rotulador para pizarra en color rojo, esto permitira que puedan reutilizarse.

a) Niveles de aprobacion (piezas creativas)
A continuacion se presenta la pieza creativa a utilizar para el rompe trafico o
stopper y para el cartel de precios (Véase figura 58 y 59)
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Figura 58

Disefio propuesto para rompe trafico/stopper

OFERIA

Con menos dinero compras mas...

Fuente: aporte propositivo, septiembre de 2016.
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Figura 59

Disefio propuesto para cartel de precio

OFERIA

PR o

Con menos dinero compras mas...

Fuente: aporte propositivo, septiembre de 2016.
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3.12.5 Calendario de la estrategia
A continuacién se presenta la calendarizacion correspondiente para la estrategia

de merchandising. (Véase cuadro 72y 73)

Cuadro 72

Calendario propuesto para rompe trafico/stopper

Mes
Rompe

trafico/stopper

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Fuente: elaboracidn propia, agosto de 2016.

Cuadro 73

Calendario propuesto para cartel de precio

Mes

Fuente: elaboracion propia, agosto de 2016.

Cartel de

2

precio

\

3.12.6 Presupuesto para la estrategia
A continuacion, se detalla el presupuesto especifico para llevar a cabo la

estrategia de merchandising. (Véase cuadro 74y 75)
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Cuadro 74

Presupuesto sugerido para rompe trafico/stopper

Presupuesto: creacidon de rompe trafico/stopper
Descripcién Cantidad Costo unitario Total
Disefio y arte* 1 disefio Q. 0.00 Q. 0.00
Impresion de stopper 50 stoppers Q. 12.50 Q. 625.00
Soporte para stopper 50 soportes Q. 5.00 Q. 250.00
Costo total Q. 875.00

Fuente: elaboracion propia con base en cotizacion proporcionada por Avance Litograficos, mayo
de 2017.

*El disefio del stopper forma parte del aporte propositivo.

Cuadro 75

Presupuesto sugerido para cartel de precio

Presupuesto: creacion de cartel de precio
Descripcién Cantidad Costo unitario Total
Disefio y arte* 1 disefio Q. 0.00 Q. 0.00
Impresion de cartel de precio 25 carteles Q. 37.00 Q. 925.00
Costo total Q. 925.00

Fuente: elaboracion propia con base en cotizacién proporcionada por Ideas, Publicidad y
Mercadeo, mayo de 2017.
*El disefio del cartel de precio forma parte del aporte propositivo.

3.12.7 Inversién para la estrategia
A continuacion se detalla la inversion que debera realizar el supermercado para

llevar a cabo la estrategia de merchandising. (Véase cuadro 76)
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Cuadro 76

Inversién propuesta para merchandising

Descripcion Costo Total

Presen.tamon de la estrategia a la Q. 250.00 Q. 250.00

gerencia

Stopper

Disefio y arte Q. 0.00

Impresion y soporte para stopper Q. 875.00 Q. 875.00

Cartel de precio

Disefio y arte Q. 0.00

Impresién de cartel Q. 925.00 Q. 925.00
Inversion total Q. 2,050.00

Fuente: elaboracién propia, mayo de 2017.

3.12.8 Evaluacion de la estrategia
El impacto de la aplicacion de la estrategia de merchandising se medira por el

incremento en las ventas de los productos que el supermercado tenga en oferta.

Se hara una evaluacién del comportamiento de productos antes y después de

utilizar las herramientas propuestas.

Para darle seguimiento a la estrategia de merchandising, se sugiere que el
encargado del supermercado realice un reporte respecto al incremento en ventas

de los productos ofertados.
3.12.9 Plan de accién

Se presenta el detalle de las actividades que deben llevarse a cabo para

implementar la estrategia de merchandising. (Véase cuadro 77)
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Cuadro 77

Plan de accién para la estrategia de merchandising

Objetivo:
e Determinar las actividades para implementar la estrategia de merchandising al 100% en el corto y mediano plazo.
- Tiempo
# Actividad Meta Responsable — P - Costo Presupuesto
Inicial Final
Presentar en sesién de Aprobacion de la Gerente v encarqado | 2 S€manas | 2 semanas
1 | gerencia la estrategia de propuesta al 100% en del su irmercgdo antes del antes del Q. 250.00 Q. 250.00
merchandising una sesion P mes 1 mes 1
Disefio, arte e impresién Disponer al 100% del Encargado del 1 semana 1 semana
2 o P material propuesto, en un 9 antes del antes del Q.1,800.00 Q.1,800.00
de material . ~ supermercado
periodo de un afio mes 1 mes 1
Evaluacion de la estrategia Verificar al 100% lo Gerente y encargado
3 . 9 realizado de la propuesta y 9 Mes 3 Mes 12 Q.0.00 Q.0.00
de merchandising del supermercado
cada dos meses
Total Q.2,050.00 Q.2,050.00

Fuente: elaboracion propia, septiembre de 2016.




3.13 Inversion total

marketing
A continuacion se presenta el resumen del presupuesto de las estrategias de

de las estrategias de comunicacion integrada de

comunicacion integrada de marketing a implementar para cada una de las

propuestas. (Véase cuadro 78)

Cuadro 78

Presupuesto general propuesto para laimplementacion de las estrategias

de comunicacion integrada de marketing

Estrategia Descripcién Costo Total
Presentacion de la estrategia a la gerencia Q. 250.00 Q. 250.00
Radio
Disefio y produccién de spot Q. 0.00
Pauta Q.4,218.75 | Q.4,218.75
Valla
Disefio y arte Q. 0.00
o Impresion de valla Q. 9,560.00
Publicidad | ajquiler Q.0.00 | Q.9,560.00
Valla vertical
Disefio y arte Q. 0.00
Impresion Q. 4,165.00
Impuesto por anuncio Q. 980.00 | Q.5,145.00
Boletas de evaluacién
Impresion de 1,000 boletas para la evaluacién y Q. 0.25 Q. 250.00
control de la estrategia de publicidad
Presentacion de la estrategia a la gerencia Q. 250.00 Q. 250.00
Base de datos
Impresion de boletas para recoleccion de datos Q. 100.00
personales
Recoleccion de datos personales Q. 0.00
Mercadeo | Consolidacion de base de datos Q. 0.00 Q. 100.00
directo Correo electrénico
Creacion de correo electrénico Q. 0.00
Envio de correos electronicos masivos en Q. 0.00 Q. 0.00
fechas establecidas
Boletas de evaluacién
Impresién de 1,000 boletas para la evaluacién y Q. 0.25 Q. 250.00
control de la estrategia de mercadeo directo
Continua...
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Continuacion...

Presentacion de la estrategia a la gerencia Q. 250.00 Q. 250.00
Red social
Creacion, disefio y administraciéon de la fan page Q. 0.00 Q. 0.00
en Facebook
.Mercad.eo Pagina web
interactivo Disefio e implementacion de pestafia adicional en Q. 500.00 Q. 500.00
pagina web de la cooperativa
Boletas de evaluacion
Impresion de 1,000 boletas para la evaluacion y Q. 0.25 Q. 250.00
control de la estrategia de mercadeo directo
Presentacién de la estrategia a la gerencia Q. 250.00 Q. 250.00
Ruleta
Articulos Q. 16,300.00
Productos del supermercado Q. 2,000.00
Publicidad en pagina web, red social y correo Q. 0.00
electrénico
Impresion de ruleta y estructura Q. 999.00
Impresion de volantes Q. 1,200.00 | Q. 20,499.00
» Sorteo
Promocion | articulos Q. 2,180.00
deventas | pata en radio FM Lider Q. 1,406.25
Publicidad en pagina web, red social y correo Q. 0.00
electrénico
Impresién de comprobantes para participar Q. 640.65 Q. 4,226.90
Cartilla de acumulacidn de stickers
Impresion de cartilla Q. 2,550.00 | Q. 3,300.00
Impresion de stickers Q. 750.00
Boletas de evaluacién
Impresiéon de 1,000 boletas para la evaluacion y Q.0.25 Q. 250.00
control de la estrategia de mercadeo directo
Presentacion de la estrategia a la gerencia Q. 250.00 Q. 250.00
Donacion de viveres
Viveres donados por el supermercado Q. 9,000.00
Viaticos para personal encargado de entregar Q. 600.00
viveres (dos personas)
Relaciones | Pauta en unida movil Q. 0.00
pUblicas Publicidad en pagina web, red social y correo Q. 0.00
electronico
Impresién de volantes Q. 0.00
Reportaje en cable local Q. 600.00 | Q. 10,200.00
Boletas de evaluacién
Impresiéon de 1,000 boletas para la evaluacion y Q.0.25 Q. 250.00
control de la estrategia de mercadeo directo
Continda...
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Continuacion...

Presentacion de la estrategia a la gerencia Q. 250.00 Q. 250.00
Capacitacién
Cotizacion para capacitacion Q. 1,800.00
Refrigerio Q. 1,344.00 Q. 3,144.00
Venta Motivacion
personal Plagueta "empleado del mes" Q. 649.00
Impresidon de fotografia Q. 35.00
Impresion de boletas para evaluacién a personal Q. 19.25 Q. 703.25
Boletas de evaluacién
Impresion de 1,000 boletas para la evaluacion y Q.0.25 Q. 250.00
control de la estrategia de mercadeo directo
Presentacién de la estrategia a la gerencia Q. 250.00 Q. 250.00
Rompe trafico/Stopper
Disefio y arte Q. 0.00
Merchandising Impresic')n Q 625.00
Soporte Q. 250.00 Q. 875.00
Cartel de precio
Disefio y arte Q. 0.00
Impresion de cartel de precio Q. 925.00 Q.925.00
Total | Q. 66,646.90

Fuente: elaboracion propia, septiembre de 2016.

3.14 Andlisis financiero

Se presenta el analisis financiero de las estrategias de comunicacion integrada

de marketing para el supermercado, con el objetivo de brindar resultados que

muestren la viabilidad de la propuesta y apoye la toma de decision.

3.14.1 Proyeccion de ventas

Se tienen datos histdricos de ventas del primer afio de operaciones del

supermercado. Con base en los resultados obtenidos en ese afio, se determinara

la proyeccion de ventas durante el tiempo estimado para la implementacion de

las estrategias de la propuesta. (Véase cuadro 79)
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Cuadro 79

Proyeccion de ventas para el periodo de implementacién de la propuesta

Concepto Valores
Ventas primer afio de operaciones Q. 12,862,689.25
Proyeccion 25% sobre las ventas del primer afio Q. 3,215,672.31

Ventas proyectadas para el periodo de

aplicacion de la propuesta (un afo) Q. 16,078,361.56

Fuente: elaboracidn propia, septiembre de 2016.

Con la aplicacion de las estrategias de comunicacién integrada de marketing por
el supermercado, se estima que el total de ventas para el periodo proyectado se
incremente en un 25% sobre el afio anterior, con base en la proyeccion de

ingresos realizada se espera que las ventas asciendan a Q. 16,078,361.56.

3.14.2 Relacioén costo/beneficio

A continuacién se presenta el analisis costo/beneficio de las estrategias de
comunicacién integrada de marketing propuestas para el supermercado. (Véase
cuadro 80)

Cuadro 80

Relacion costo/beneficio de la propuesta

Concepto Valores
Ventas proyectadas Q. 16,078,361.56
Costos totales Q. 15,274,443.48
Inversion de la propuesta de CIM Q. 66,646.90
Costos totales + Inversién de la propuesta Q.15,341,090.38
Relacion costo/beneficio 1.05

(Ventas proyectadas/Costos totales + Inversion)

Criterios de decisién

Mayor a la unidad Se acepta
Igual a la unidad A criterio
Menos a la unidad No se acepta

Fuente: elaboracién propia, septiembre de 2016.
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Los costos totales actualmente se encuentran en un porcentaje alto, debido a
gue la sucursal del supermercado inicié operaciones recientemente y debe cubrir
la inversién que ha sido necesaria para su apertura. De acuerdo a lo comentado

por el gerente, se espera que los costos se mantengan para el segundo afo.

Los resultados del indicador costo/beneficio, muestran que el proyecto es viable
y rentable para la empresa, ya que por cada quetzal que se invierta, el
supermercado tendra una ganancia de Q. 0.05, lo cual es favorable para las

utilidades.

Se define la estrategia, el costo de la implementacion y el beneficio cualitativo

que se obtendra al desarrollar la misma. (Véase cuadro 81)

Cuadro 81

Beneficio de aplicar la propuesta

Estrategia Beneficio Costo

Ampliacién de la cartera de clientes por medio
Publicidad del conocimiento de los productos y servicios Q. 19,423.75
del supermercado por parte del grupo objetivo.

Disponer de un medio directo para comunicar
Mercadeo directo los productos, servicios, promociones Yy Q. 600.00
actividades del supermercado.

Contar con medios en internet de facil acceso
gue permitan la interaccion de la empresa con el
cliente y con ello motivar a adquirir los
productos y servicios.

Mercadeo interactivo Q. 1,000.00

Clientes motivados a adquirir los productos y
servicios de la empresa, lo cual permita
incrementar las ventas en un 15% durante el
periodo de duracion de la estrategia.

Promocion de ventas Q. 28,525.90

Imagen positiva y confiable de la empresa por

Relaciones publicas parte del grupo objetivo.

Q. 10,700.00

Personal capacitado y motivado para desarrollar

Venta personal . . i
una buena atencién y servicio al cliente.

Q. 4,347.25

Incremento en la compra de productos en oferta
Merchandising al utilizar elementos que capten la atencién del Q. 2,050.00
cliente.

Total Q. 66,646.90

Fuente: elaboracién propia, septiembre de 2016.
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Se espera que con la aplicacion de las estrategias de comunicacion integrada de
marketing, el supermercado sea conocido por el grupo objetivo y se incremente

la cartera de clientes en un 50% durante el periodo de duracion de la propuesta.

3.14.3 Rendimiento sobre la inversion

A continuacion se presenta el indicador para medir la rentabilidad de la inversion
necesaria para la propuesta de comunicacién integrada de marketing del
supermercado. (Véase cuadro 82)

Cuadro 82

Rendimiento sobre lainversidn de la propuesta

Concepto Valores
Ventas proyectadas Q. 16,078,361.56
Costos totales Q. 15,274,443.48
Inversion de la propuesta de CIM Q. 66,646.90
Costos totales + Inversién de la propuesta Q.15,341,090.38
Utilidad proyectada Q. 737,271.18
Rendimiento sobre la inversion
(Utilidad proyectada-Inversion de la 10.06
propuesta/Inversion de la propuesta)

Criterios de decisién

Rendimiento sobre la inversion positivo Se acepta
Rendimiento sobre la inversion menor o igual a cero | No se acepta

Fuente: elaboracidn propia, septiembre de 2016.

Los resultados del indicador rendimiento sobre la inversion, muestran que el
proyecto es viable y rentable para la empresa, ya que por cada quetzal que se
invierta con relacién a la propuesta, el supermercado tendra una ganancia de
Q. 10.06

223



3.14.3 Rendimiento sobre activos

A continuacién se presenta el indicador para medir la rentabilidad de los activos

del supermercado. (Véase cuadro 83)

Cuadro 83

Rendimiento sobre activos del supermercado

Concepto

Valores

Ventas proyectadas

Q. 16,078,361.56

Costos totales

Q. 15,274,443.48

(Ventas proyectadas-Costos totales/Costos totales)

Inversion de la propuesta de CIM Q. 66,646.90
Costos totales + Inversién de la propuesta Q.15,341,090.38
Utilidad proyectada Q. 737,271.18
Rendimiento sobre activos 596

Criterios de decision

Rendimiento sobre activos positivo

Se acepta

Rendimiento sobre activos menor o igual a cero

No se acepta

Fuente: elaboracion propia, septiembre de 2016.

Los resultados del indicador muestran que por cada quetzal que se invierta en

activos, el supermercado tendra una ganancia de Q. 5.26
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CONCLUSIONES

Tomando como base los resultados obtenidos en el diagndstico de la situacion
actual del supermercado, las conclusiones presentadas a continuacion

comprueban las hipotesis planteadas en el plan de investigacion.

1. Se establecid a través de la entrevista realizada al gerente del supermercado
gue no se aplica adecuadamente las estrategias de comunicacién integrada
de marketing que permitan dar a conocer la empresa al grupo objetivo e

incrementar las ventas.

2. Se determiné a través de la investigacién de campo que la escasa aplicacion
de las variables de comunicaciéon integrada de marketing es una de las
causantes de la falta de conocimiento del supermercado por parte del

mercado objetivo.

3. Se comprobd a través de la entrevista al gerente del supermercado que la
empresa no realiza revisiones, ni mediciones que permitan conocer la

efectividad de las estrategias que han aplicado.

4. Los medios y estrategias que aplica el supermercado para dar a conocer los
productos y servicios no han sido dirigidos a todo el grupo objetivo, debido a
gue el 46% de los clientes externos reales y el 92% de los potenciales no
han observado publicidad.

5. La falta de medios de comunicacion directos e interactivos ha ocasionado
que los clientes externos reales y potenciales no se informen sobre las
promociones y actividades del supermercado, por lo tanto se comprobé poca

participacion por los mismos.
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6.

El supermercado ha realizado actividades de relaciones publicas para
proyectar una imagen positiva y confiable, a través de un desfile navidefio y
patrocinios a las candidatas a flor de la feria del municipio de Barberena, sin

embargo, estos eventos no se dan a conocer a los clientes.
La empresa no tiene ningun programa de capacitacion e incentivos para los

colaboradores, que permitan desarrollarse de mejor manera en su area de

trabajo y brindar una excelente atencion y servicio al cliente.
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RECOMENDACIONES

Para elevar el nivel de conocimiento e incrementar las ventas del
supermercado, se sugiere implementar las estrategias de comunicacion
integrada de marketing propuestas en la presente investigacion que incluyen:
publicidad, mercadeo directo, mercadeo interactivo, promociéon de ventas,

relaciones publicas y venta personal.

Se propone a la empresa aplicar la propuesta de comunicacion para informar
y recordar a los clientes externos reales y potenciales sobre la existencia del

supermercado.

Evaluar la propuesta de comunicacion integrada de marketing por medio de
una boleta que permita medir la efectividad de la aplicacion de la misma, asi
como los comentarios y sugerencias que ayuden a que el problema no

vuelva a presentarse en el futuro.

Llevar a cabo las estrategias de publicidad propuestas a través de radio,
redisefio en las vallas actuales y colocacién de vallas verticales en cada uno

de los municipios con el fin de llegar a todo el mercado objetivo.

Para comunicar las promociones de ventas y actividades del supermercado,
se recomienda desarrollar las estrategias de mercadeo directo e interactivo
propuestas, las cuales daran a conocer el material publicitario de las mismas.
Ademas de crear un contacto directo y de interaccion con los clientes

externos reales y potenciales.

Para que el supermercado proyecte una imagen positiva y confiable en los
clientes externos reales y potenciales, se propone realizar la actividad de
relaciones publicas mediante la donacién de viveres a instituciones ubicadas
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en los municipios de Barberena, Cuilapa y Santa Cruz Naranjo. Ademas se
propone utilizar los medios de comunicacion descritos para dar a conocer

esta actividad.
El supermercado debe considerar la implementaciéon de un programa de

capacitacion y motivacion, para contar con personal que brinde una

excelente atencién y servicio al cliente.
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ANEXO 1

Universidad de San Carlos de Guatemala
Facultad de Ciencias Econémicas
Escuela de Administracién de Empresas

GUIA DE ENTREVISTA
DIRIGIDA AL GERENTE DEL SUPERMERCADO

Objetivo: identificar y analizar aspectos relacionados con la actual aplicacién de herramientas
de comunicacion integrada de marketing por parte del supermercado.

Presentacién: a continuacién se le presenta una serie de preguntas para conocer su opinién
respecto a la actual aplicacion de herramientas de comunicacion integrada de marketing. Los
datos obtenidos en la presente entrevista seran manejados con estricta confidencialidad.

GENERALIDADES

1. ¢Cuanto tiempo tiene la empresa desde su fundacién?

2. ¢Cuantos trabajadores tiene actualmente la empresa?

3. ¢Cudles son las areas de trabajo de la empresa?

4. ¢ Cuantos trabajadores hay en cada area de trabajo?

5. ¢Cuenta el supermercado con una fundamentacién estratégica en la cual se defina
mision, vision y valores que identifiquen a la empresa y a los trabajadores?
Si[] No []
Si su respuesta es afirmativa continde con la pregunta No. 6
Si su respuesta es negativa continde con la pregunta No. 8

6. ¢A través de qué medios se le comunica a los empleados la mision, visién y valores de
la empresa?

7. ¢Podria describir la fundamentacion estratégica de la empresa?
Mision Vision Valores
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8. ¢Cuél es la estructura organizacional de la empresa?

9. ¢Cudl ha sido el comportamiento de ventas del supermercado desde el mes que inicié
operaciones?

10. ¢Cual es el promedio diario de clientes que visitan el supermercado?
1. Lunes a viernes
2. Sdbado y domingo

MEZCLA DE MERCADOTECNIA

11. ¢ Qué tipo de productos ofrece el supermercado?

12. ¢ Qué tipo de servicios ofrece el supermercado?

13. ¢ Cudles de los productos que ofrece el supermercado tienen mayor demanda?

14. ¢ Cudles de los servicios que ofrece el supermercado tienen mayor demanda?

15. ¢(Como fija el precio de venta de los productos que se ofrecen?

16. ¢ Como considera el precio de los productos en comparacién de la competencia?
Alto [] Medio [] Bajo []
Especifiqgue

17. ¢ A través de que formas de pago se pueden realizar las compras de los productos?
Efectivo [] Cheque [] Tarjeta de crédito [_] Tarjeta de débito []
otro [] Especifique

18. ¢Considera que la ubicacion del supermercado favorece la visita de los clientes?
si] No []

Especifique

19. ¢Con qué tipo de clientes comercializa sus productos?
Mayoristas [ ] Minoristas [] Consumidor final []

2/6




MEZCLA PROMOCIONAL

PUBLICIDAD
20. ¢La empresa utiliza algun tipo de publicidad para dar a conocer los productos y
servicios que ofrece?
Si[] No []
Si su respuesta es afirmativa continle con la pregunta No. 21
Si su respuesta es negativa continlie con la pregunta No. 23

21. ¢(Qué medios publicitarios utiliza para dar a conocer los productos y servicios que

ofrece?
Television [] Internet [  Trifoliares []  Otro U]
Radio [] \Vvallas [l Perigdico [] Especifique

Revistas [l Volantes [] Afiches ]

22. ¢Qué proveedores utiliza para los medios publicitarios descritos en la pregunta anterior?
Television
Radio
Revistas
Periddico

23. ¢Qué medios publicitarios le gustaria utilizar para dar a conocer los productos y
servicios que ofrece el supermercado?
Television [] Internet []  Trifoliares [] Otro ]
Radio [] \Vvallas [l Periodico [] Especifique
Revistas [] Volantes [] Afiches ]

24. ¢Cual es el presupuesto asignado para medios publicitarios?

25. ¢ El supermercado posee algun logotipo y slogan utilizados en medios publicitarios?
si[d No []

Si su respuesta es negativa, explique ¢ por qué?

MERCADEO DIRECTO

26. ¢ Utiliza algin medio de mercadeo directo para dar a conocer los productos y servicios
de la empresa?
si[] No []
Si su respuesta es afirmativa contindie con la pregunta No. 27
Si su respuesta es negativa contindie con la pregunta No. 29

27. ¢Qué medios de mercadeo directo utiliza para dar a conocer los productos y servicios?
Correo [] E-mail (] Teléfono [] Otro [] Especifique

28. ¢De qué forma utiliza los medios descritos en la pregunta anterior?

29. ¢Cuenta con una base de datos de los clientes del supermercado?
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MERCADEO DE INTERNET/INTERACTIVO
30. ¢Utiliza el mercadeo de internet/interactivo para dar a conocer sus productos y
servicios?
si[] No []
Si su respuesta es afirmativa continle con la pregunta No. 31
Si su respuesta es negativa contindie con la pregunta No. 35

31. ¢Qué medios de mercadeo de internet/interactivo utiliza para dar a conocer sus
productos y servicios?
Péagina web [] Redes sociales [ ] Correo electrénico [] Otro []
Especifique

32. ¢Qué vehiculo utiliza para dar a conocer los productos y servicios en redes sociales?

33. ¢Através de qué medio existe mayor interaccion con el cliente?

34. ;Quién es el encargo del manejo de las herramientas de mercadeo de
internet/interactivo del supermercado?

PROMOCION DE VENTAS
35. Realiza algun tipo de promocién de ventas de los productos que ofrece?
si[d No []
Si su respuesta es afirmativa continde con la pregunta No. 36
Si su respuesta es negativa contindie con la pregunta No. 38

36. ¢ Qué tipo de promociones ha realizado?

Muestras gratuitas ] Descuentos ] Premios ]
Cupones ] Productos 2x1 ] Concursos ]
Otro ] Especifique

37. ¢(De qué forma y con qué frecuencia ha realizado las promociones descritas en la
pregunta anterior?

38. ¢ Cual es el presupuesto asignado para promocion de ventas?

RELACIONES PUBLICAS
39. ¢La empresa ha desarrollado actividades de relaciones publicas para proyectar una
imagen positiva a los clientes?
si [] No []
Si su respuesta es afirmativa contindie con la pregunta No. 40
Si su respuesta es negativa contindie con la pregunta No. 43
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40. ¢Qué tipo de actividades de relaciones publicas ha realizado?
Conferencias de prensa [ ] Entrevistas [_] Participacion en la comunidad []
Otro ] Especifique

41. ¢De qué forma ha realizado las actividades descritas en la pregunta anterior?

42. De acuerdo a las actividades de relaciones publicas realizadas, ¢qué imagen ha
presentado el supermercado?

43. ¢Qué tipo de actividades de relaciones publicas le gustaria realizar?
Conferencias de prensa [ ] Entrevistas [] Participacion en la comunidad []
Otro ] Especifique

44. ¢Qué imagen le gustaria proyectar el supermercado a sus clientes?

VENTA PERSONAL
45, ¢La empresa utiliza estrategias de venta personal para comercializar los productos y
servicios que ofrece?
Si[] No []
Si su respuesta es afirmativa contindie con la pregunta No. 46
Si su respuesta es negativa continte con la pregunta No. 47

46. ¢Qué tipo de estrategia utilizan?

47. ¢ Cual es el nimero de colaboradores que tienen contacto directo con el cliente?

48. ¢ Se realizan capacitaciones para el personal de la empresa?
si[] No []

Si su respuesta es negativa, explique ¢por qué?

49. ¢ Cuédl es la frecuencia con la que se realizan las capacitaciones?

50. ¢, Cudl es el proceso de contratacion del personal de ventas?

51. ¢(De qué forma se motiva al personal de ventas?
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OTROS

52. ¢Cudl es el perfil de los clientes del supermercado?

53. ¢Quiénes son sus proveedores?

54. ¢Como mide la efectividad de las estrategias aplicadas?

55. Mencione las empresas que considera son competencia para el supermercado y
describa la mezcla promocional de cada uno.

Competidor Publicidad Mercadeo Promocion Relaciones Ventas
interactivo de ventas publicas personales

56. ¢ Cudles considera que son las fortalezas y debilidades de la empresa?
Fortalezas
Debilidades

57. ¢ Cudles considera que son las oportunidades y amenazas de la empresa?
Oportunidades
Amenazas

58. ¢ Cual considera que es la ventaja competitiva del supermercado?

59. ¢ Qué método utiliza para conocer los comentarios y/u opiniones de los clientes?

iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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ANEXO 2

Universidad de San Carlos de Guatemala
Facultad de Ciencias Econémicas
Escuela de Administracién de Empresas

GUIA DE ENTREVISTA
DIRIGIDA A COLABORADORES DEL SUPERMERCADO

Objetivo: identificar y analizar aspectos relacionados con la actual aplicacion de herramientas
de comunicacion integrada de marketing por parte del supermercado.

Presentacién: a continuacion se le presenta una serie de preguntas para conocer su opinién
respecto a la actual aplicacion de herramientas de comunicacion integrada de marketing. Los
datos obtenidos en la presente entrevista seran manejados con estricta confidencialidad.

GENERALIDADES

1. Género:
Femenino [] Masculino []

2. ¢ Cuanto tiempo lleva de laborar en la empresa?

3. ¢ Cudl es su puesto de trabajo?

4. ¢Cuando ingres6 a trabajar al supermercado le comunicaron la mision, visién y valores de la
empresa?
sid No []
Si su respuesta es afirmativa continde con la pregunta No. 5
Si su respuesta es negativa contintie con la pregunta No. 6

5. ¢Através de qué medio/s le fue comunicada la mision, visién y valores de la empresa?

6. ¢Cuantos clientes llegan a la empresa durante todo el dia?
0-100 [] 101-200 [] 201-300 ] 301-400 [] 401-500 [] més de 500 []

7. ¢Qué género es el que mas compra en el supermercado?
Mujeres [] Hombres []

MEZCLA DE MERCADOTECNIA

8. ¢Cudles son los productos que se venden con mayor frecuencia?

Lacteos ] Fiesta ] Panaderia ]
Para bebé ] Farmacia ] Ropa ]
De belleza ] Congelados ] Abarrotes ]
Domésticos ] Snacks y dulces ] Carnes ]
Ferreteria ] Licores ] Hogar cocina ]
Libreria ] Zapatos ] Bebidas ]
Juguetes ] Hogar dormitorio ] Boquitas ]
Frutas y verduras ] Embutidos ] Desechables ]
Para mascotas ] Otro ] Electrodomésticos ]

Especifique
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9. ¢Cudles servicios se adquieren con mayor frecuencia?
Pago de remesas [] Recargas electronicas [] Retiro de ahorros ]
Pago de luz [] Apertura de cuentas [] Aperturade préstamos [ ]
Pago de teléfono [[] Depositos de ahorro [] Pago de préstamos ]
Pago tarjeta de crédito [ ] Otro [] Especifique
10. ¢Qué percepcion considera que tienen los clientes de los productos y servicios que
ofrece el supermercado?
Muy bueno [] Bueno [] Regular [] Malo [] Muy malo []
11. ¢Cree que el cliente queda satisfecho al comprar los productos y adquirir los servicios
del supermercado?
Si[] No []
Si su respuesta es negativa, explique ¢ por qué?
12. ¢ Qué percepcion considera que tienen los clientes sobre el precio de los productos que
ofrece el supermercado?
Precio alto [] Precio medio [] Precio bajo []
13. ¢ Considera que la ubicacién en la que se encuentra el supermercado favorece la visita
de los clientes?
Sil] No []
Especifique

14. ¢;Como podria calificar los siguientes elementos del supermercado?

Factores de dlsgno interior y Muy Bueno Regular Malo Muy malo
exterior bueno
Entrada
Altura y tamafio
Visibilidad
Exclusividad

Estacionamiento

Colores y alumbrado

Sonido

Temperatura

Ventilacion

Limpieza

Amplitud de los pasillos

Medios para el transporte interno de
los productos

MEZCLA PROMOCIONAL

PUBLICIDAD

15. ¢La empresa utiliza algun tipo de publicidad para dar a conocer los productos y

servicios que ofrece?

si[] No []

Si su respuesta es afirmativa continde con la pregunta No. 16
Si su respuesta es negativa continde con la pregunta No. 19

2/5




16. ¢Qué medios publicitarios utilizan para dar a conocer los productos y servicios que

ofrecen?
Television [] Internet [  Trifoliares []  Otro U]
Radio [] \Vallas [] Periodico [ Especifique

Revistas ] Volantes [] Afiches U]

17. ¢Qué proveedores utiliza para los medios publicitarios descritos en la pregunta anterior?
Television
Radio
Revistas
Periédico

18. ¢ Considera que la publicidad que realiza la empresa es funcional para darse a conocer
e incrementar las ventas?

si[] No []

Especifique

MERCADEO DIRECTO
19. ¢La empresa utiliza medios de mercadeo directo para dar a conocer los productos y
servicios?
Si[] No []
Si su respuesta es afirmativa continde con la pregunta No. 20
Si su respuesta es negativa continte con la pregunta No. 22

20. ¢Qué medios de mercadeo directo utiliza la empresa para dar a conocer sus productos
y servicios?
Correo [] E-mail [] Teléfono [] Otro [] Especifique

21. ¢De qué forma utiliza los medios descritos en la pregunta anterior?

MERCADEO DE INTERNET/INTERACTIVO
22. La empresa utiliza el mercadeo de internet/interactivo para dar a conocer sus productos
y servicios?
Si[] No []
Si su respuesta es afirmativa contindie con la pregunta No. 23
Si su respuesta es negativa contintie con la pregunta No. 25

23. ¢Qué medios de mercadeo de internet/interactivo utiliza la empresa para dar a conocer
sus productos y servicios?
Pagina web [ ] Redes sociales [ ] Correo electrénico [] Otro []
Especifique

24. ¢ Considera que los medios de mercadeo de internet/interactivo que utiliza la empresa
sid No []

Especifique
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PROMOCION DE VENTAS
25. ¢La empresa realiza algun tipo de promocion de ventas de los productos que ofrece?
Si[] No []
Si su respuesta es afirmativa continlie con la pregunta No. 26
Si su respuesta es negativa continlie con la pregunta No. 29

26. ¢Qué tipo de promociones ha realizado la empresa?

Muestras gratuitas U] Descuentos U] Premios U]
Cupones U] Productos 2x1 U] Concursos U]
Otro U] Especifique

27. ¢Con qué frecuencia se realizan las promociones descritas en la pregunta anterior?

28. ¢ Considera que las promociones que realiza la empresa son funcionales para darse a
conocerse e incrementar las ventas a corto plazo?
si[] No []

Especifique

RELACIONES PUBLICAS
29. ¢La empresa ha desarrollado actividades de relaciones publicas para proyectar una
imagen positiva a los clientes?
Si[] No []
Si su respuesta es afirmativa contintie con la pregunta No. 30
Si su respuesta es negativa contintie con la pregunta No. 33

30. ¢Qué tipo de actividades de relaciones publicas ha realizado la empresa?
Conferencias de prensa [ ] Entrevistas [] Participacion en la comunidad []
Otro ] Especifique

31. ¢De qué forma ha realizado la empresa las actividades descritas en la pregunta
anterior?

32. ¢(Considera que las actividades de relaciones publicas que realiza la empresa son
funcionales para darse a conocerse?
si[] No []

Especifique

VENTA PERSONAL
33. ¢La empresa utiliza estrategias de venta personal para comercializar los productos y
servicios que ofrece?
si[] No []
Si su respuesta es afirmativa contindie con la pregunta No. 34
Si su respuesta es negativa contintie con la pregunta No. 35
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34. ¢Qué tipo de estrategia utilizan?

35. ¢La empresa realiza capacitaciones al personal?
si[] No []
Si su respuesta es afirmativa continle con la pregunta No. 33
Si su respuesta es negativa contindie con la pregunta No. 34

36. ¢ Cual es la frecuencia con la que se realizan las capacitaciones?

OTROS

37. ¢En qué meses se han realizado mayor niimero de ventas?
Julio ] Septiembre  [] Noviembre ] Enero ]
Agosto ] Octubre ] Diciembre ] Febrero ]
Especifique

38. ¢En qué meses considera que han disminuido las ventas?
Julio ] Septiembre  [] Noviembre ] Enero ]
Agosto ] Octubre ] Diciembre ] Febrero ]
Especifique

39. ¢Qué factor cree que el cliente considera determinante para realizar la compra en el

supermercado?
Ubicacion ] Descuentos ] Precios bajos ]
Surtido ] Servicio ] Calidad ]
Promociones ] Otro ] Especifique

40. ¢Como considera el ambiente de trabajo dentro de la empresa?
Muy bueno [] Bueno [] Regular [] Malo [] Muy malo []

41. ¢ Cudles considera que son las fortalezas y debilidades de la empresa?
Fortalezas
Debilidades

42. ¢ Cuédl considera que es la ventaja competitiva del supermercado?

iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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ANEXO 3

Universidad de San Carlos de Guatemala
Facultad de Ciencias Econémicas
Escuela de Administracion de Empresas

BOLETA DE ENCUESTA
DIRIGIDA AL CLIENTE EXTERNO REAL

Objetivo: identificar y analizar aspectos relacionados con la actual aplicacion de herramientas de
comunicacion integrada de marketing por parte del supermercado.

Presentacién: a continuacion se le presenta una serie de preguntas para conocer su opinion respecto a la
actual aplicacion de herramientas de comunicacion integrada de marketing. Los datos obtenidos en la
presente encuesta seran manejados con estricta confidencialidad.

GENERALIDADES

Género: Grado académico:
Femenino [] Masculino [] Primaria ] Basicos ]
Diversificado [] Universitario []
Rango de edad:
18-25 1 26-30 1 3135 [ Ocupacion:
36-40 [0 méasded40 [
Estado civil: ¢De qué lugar nos visita?
Soltero [] Casado [ Divorciado []
Viudo [] Otro U
Rango de ingresos: (mensual)
Q1,000-Q3,000 [0 Q3,001-Q5,000 O
Mas de Q5,000 [ O
1. ¢Con qué frecuencia visita el supermercado?
Diario [0 2a3vecesalasemana [0 semanal O Quincenal [
Mensual []  Trimestral U
2. ¢Como conoci6 el supermercado?
Anuncio en Anuncioen [ ] Vallas [] Volantes ]
television radio publicitarias
Perifoneo ] Otro ] Especifique
MEZCLA DE MERCADOTECNIA
3. Qué tipo de productos adquiere con mayor frecuencia en cada compra que realiza?
Lacteos ] Fiesta ] Panaderia ]
Para bebé ] Farmacia ] Ropa ]
De belleza ] Congelados ] Abarrotes ]
Domésticos ] Snacks y dulces ] Carnes ]
Ferreteria ] Licores ] Hogar cocina ]
Libreria ] Zapatos ] Bebidas ]
Juguetes ] Hogar dormitorio ] Boquitas ]
Frutas y verduras ] Embutidos ] Desechables ]
Para mascotas ] Otro ] Electrodomésticos [ ]

Especifique
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4. ¢ Ha utilizado los servicios que brinda el supermercado?
si No []
Si su respuesta es afirmativa continte con la pregunta No. 5
Si su respuesta es negativa continde con la pregunta No. 6
5. ¢Cuales de los siguientes servicios utiliza con mayor frecuencia?
Pago de remesas [] Recargas electronicas [] Retiro de ahorros ]
Pago de luz [] Apertura de cuentas [] Aperturade préstamos [ ]
Pago de teléfono [[] Depositos de ahorro [] Pago de préstamos ]
Pago tarjeta de crédito [ |  Otro [] Especifique
6. ¢Como podria calificar los siguientes elementos del supermercado?
Descripcion Muy bueno Bueno Regular Malo Muy malo
Surtido de productos
Calidad de productos
Ubicacion del
supermercado
Instalaciones del
supermercado
7. ¢Como podria calificar el precio de los productos del supermercado?
Precio alto [] Precio medio [] Precio bajo []
MEZCLA PROMOCIONAL
PUBLICIDAD
8. ¢Ha observado algun tipo de publicidad de los productos y servicios que ofrece el supermercado?
sid No [
Si su respuesta es afirmativa continde con la pregunta No. 9
Si su respuesta es negativa continde con la pregunta No. 10
9. (A través de qué medios ha observado la publicidad del supermercado?
Television [ ] Internet [ ]  Trifoliares [ ]  Otro ]
Radio [] \Vallas [] Peridico [ ] Especifique
Revistas [] Vvolantes [ ] Afiches ]
10. ¢Qué medios de publicidad le gustaria que utilizara el supermercado?
Television [ ]  Internet [] Trifoliares [ ] Otro ]
Radio [] \allas [] Periodico [] Especifique
Revistas [] Volantes [ ]  Afiches ]
11. ¢Con qué frecuencia utiliza los medios de publicidad descritos en la pregunta anterior?
Diario[ ] 2a3vecesalasemanal[] Semanal [] Quincenal [] Mensual [ ]
MERCADEO DIRECTO
12. ¢Ha recibido informacién del supermercado a su correo, e-mail o teléfono?
Si[] No []
13. (A través de qué medios le gustaria recibir informacién?
Correo [] E-mail (] Teléfono [] Otro [] Especifique
MERCADEO DE INTERNET/INTERACTIVO
14. ¢Tiene conocimiento si el supermercado utiliza medios de internet para dar a conocer sus

productos y servicios?

Si[] No []

Si su respuesta es afirmativa continde con la pregunta No. 15
Si su respuesta es negativa contintie con la pregunta No. 16
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15.

16.

17.

¢A través de qué medios de internet ha recibido informacion?
Péagina web [] Redes sociales [] Correo electrénico [] otro [

Especifique

¢A través de qué medios de mercadeo de internet/interactivo le gustaria recibir informacién de los
productos y servicios que ofrece el supermercado?
Péagina web [] Redes sociales [] Correo electrénico [] otro [

Especifique

¢ Con qué frecuencia utiliza los medios de internet/interactivo descritos en la pregunta anterior?
Diario[] 2 a3 veces ala semana [] Semanal [] Quincenal [] Mensual []

18.

19.

20.

PROMOCION DE VENTAS
¢ Ha participado o utilizado alguna promocion ofrecida por el supermercado?
si [ No [
Si su respuesta es afirmativa continde con la pregunta No. 19
Si su respuesta es negativa continde con la pregunta No. 20

¢En qué tipo de promocion ha participado o utilizado?
Muestras gratuitas ] Descuentos ] Premios
Cupones ] Productos 2x1 ] Concursos
Otro ] Especifique

|

¢En qué tipo de promociones le gustaria participar o utilizar?
Muestras gratuitas ] Descuentos ] Premios ]
Cupones ] Productos 2x1 ] Concursos ]
Otro ] Especifique

21.

22.

23.

24.

RELACIONES PUBLICAS

¢ Tiene conocimiento de los patrocinios brindados por parte del supermercado para apoyar las
actividades de la feria municipal?
si(] No [

¢ Tuvo la oportunidad de participar del desfile realizado por el supermercado en época navidefia?
sid No [

Si su respuesta es afirmativa en cualquiera de las dos preguntas anteriores continte con la
pregunta No. 23

Si su respuesta es negativa en cualquiera de las dos preguntas anteriores continde con la
pregunta No. 24

¢,Coémo califica el tipo de actividades que realiza el supermercado?
Muy bueno [] Bueno [] Regular [] Malo [] Muy malo []

¢A qué tipo de eventos asiste con mayor frecuencia?
Ferias ] Obras sociales ] Deportivos
Desfiles ] Religiosos ] Otro
Obras culturales ] Conciertos Especifique

L]

25.

26.

VENTA PERSONAL

¢ Cbémo califica la atencién del personal del supermercado?
Muy bueno [] Bueno [] Regular [] Malo [] Muy malo []
Especifique

¢Ha adquirido productos del area de electrodomésticos?
sigd No [

Si su respuesta es afirmativa continde con la pregunta No. 27
Si su respuesta es negativa contintie con la pregunta No. 28
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27. ¢El personal de ventas le dio seguimiento a su proceso de compra?
Si[] No []

OTROS

28. Mencione ¢qué supermercados ha visitado en el area para realizar sus compras?
1.
2.
3.

29. Sisus compras no las realiza en el supermercado, ¢ qué otro/s lugar/es visita?
1.

2.
3.
30. ¢Como podria calificar los siguientes elementos del supermercado?
Descripcion Muy Bueno Regular Malo Muy malo
bueno

Horario de atenciéon

Ubicacién de productos

Exhibicion de productos

¢En qué meses considera que realiza el mayor nimero de compras?

Enero U] Abril ] Julio ] Octubre ]
Febrero ] Mayo ] Agosto ] Noviembre ]
Marzo U] Junio ] Septiembre ] Diciembre ]
31. ¢En qué meses considera que realiza el menor nimero de compras?
Enero ] Abril ] Julio ] Octubre ]
Febrero ] Mayo ] Agosto ] Noviembre ]
Marzo ] Junio ] Septiembre ] Diciembre ]
32. ¢Qué factor considera determinante para realizar la compra en un supermercado?
Ubicacion ] Descuentos ] Precios bajos ]
Surtido ] Servicio ] Calidad ]
Promociones ] Otro ] Especifique
33. De las siguientes caracteristicas, ¢,cudl identifica al supermercado?
Ubicacion ] Descuentos ] Precios bajos ]
Surtido ] Servicio ] Calidad ]
Promociones ] Otro ] Especifique

iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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ANEXO 4

Universidad de San Carlos de Guatemala
Facultad de Ciencias Econémicas
Escuela de Administracion de Empresas

BOLETA DE ENCUESTA
DIRIGIDA AL CLIENTE EXTERNO POTENCIAL

Objetivo: identificar y analizar aspectos relacionados con la actual aplicacion de herramientas de

comunicacion integrada de marketing por parte del supermercado.

Presentacién: a continuacion se le presenta una serie de preguntas para conocer su opinion respecto a la
actual aplicacion de herramientas de comunicacion integrada de marketing. Los datos obtenidos en la

presente encuesta seran manejados con estricta confidencialidad.

GENERALIDADES

Género: Grado académico:
Femenino [] Masculino [] Primaria O Basicos O
Diversificado [ ] Universitario []

Rango de edad:
18-25 1 26-30 1 3135 [ Ocupacion:
36-40 [0 méasded40 [

Estado civil: Rango de ingresos: (mensual)
Soltero [] Casado [ Divorciado [] Q1,000-Q3,000 [J ©3,001-Q5,000
Viudo [] Otro | Mas de Q5,000 |

[

1. ¢A comprado alguna vez productos en un supermercado?
si(] No [

Si su respuesta es afirmativa continde con la pregunta No. 3
Si su respuesta es negativa contintie con la pregunta No. 2

2. ¢Por qué motivo nunca ha comprado productos en un supermercado?

Prefiere comprar en ] Alguien mas realiza [ ] No tiene accesibilidad a
otro lugar sus compras algun supermercado
Otro ] Especifique

3. ¢Con qué frecuencia adquiere productos en un supermercado?
Diario [0 2a3vecesalasemana [0 semanal O Quincenal
Mensual (]  Trimestral

4. ¢Cudles de los siguientes productos adquiere con mayor frecuencia?

Lacteos ] Fiesta ] Panaderia

Para bebé ] Farmacia ] Ropa

De belleza ] Congelados U] Abarrotes
Domésticos ] Snacks y dulces ] Carnes

Ferreteria ] Licores ] Hogar cocina
Libreria ] Zapatos U] Bebidas

Juguetes ] Hogar dormitorio ] Boquitas

Frutas y verduras ] Embutidos ] Desechables

Para mascotas ] Otro ] Electrodomésticos

Especifique

[l

O

0
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5. ¢Cuales de los siguientes servicios utiliza con mayor frecuencia?
Pago de remesas [] Recargas electronicas [] Retiro de ahorros ]
Pago de luz [] Apertura de cuentas [] Aperturade préstamos [ ]
Pago de teléfono [[] Depositos de ahorro [] Pago de préstamos ]
Pago tarjeta de crédito [ |  Otro [] Especifique
MEZCLA PROMOCIONAL
PUBLICIDAD
6. ¢Tiene conocimiento de la existencia del supermercado Mi Supertienda ubicado en Barberena?
sid No [
Si su respuesta es afirmativa continGie con la pregunta No. 7
Si su respuesta es negativa continde con la pregunta No. 9
(Ademas NO realizar las preguntas No. 13, 14, 17y 18)
7. ¢Como se entero de la existencia del Supermercado?
Familiares ] Internet ] Afiches ]
Amigos ] Vallas ] Otro ]
Television ] Volantes ] Especifique
Radio ] Trifoliares ]
Revistas ] Periddico ]
8. ¢En qué medios ha observado publicidad del supermercado?
Television [ ] Internet [ ]  Trifoliares []  Otro ]
Radio [] \allas [] Peridico [ ] Especifique
Revistas [] Vvolantes [ ] Afiches ]
9. ¢Qué medios de publicidad le gustaria que utilizara el supermercado para dar a conocer los
productos y servicios que ofrece?
Television [ ] Internet [ ]  Trifoliares []  Otro ]
Radio [1 \Vallas []  Peridico [ ] Especifique
Revistas [] Volantes [ ] Afiches ]
10. ¢Con qué frecuencia utiliza los medios de publicidad descritos en la pregunta anterior?
Diario[] 2a3vecesalasemanal]  Semanal [] Quincenal [] Mensual []
MERCADEO DIRECTO
11. ¢Por qué medio de marketing directo le gustaria recibir informacién del supermercado?
Correo [] E-mail [] Teléfono [] Otro [] Especifique
12. ¢Con qué frecuencia utiliza los medios descritos en la pregunta anterior?
Diario[] 2a3vecesalasemanal[]  Semanal [] Quincenal [] Mensual []
MERCADEO DE INTERNET/INTERACTIVO
13. ¢Tiene conocimiento si el supermercado utiliza medios de internet para dar a conocer sus
productos y servicios?
si[J No [
Si su respuesta es afirmativa continde con la pregunta No. 14
Si su respuesta es negativa contine con la pregunta No. 15
14. ;A través de qué medios de internet se ha informado de los productos y servicios que ofrece el
supermercado?
Pagina web [] Redes sociales [] Correo electrénico [] Otro []
Especifique
15. (A través de qué medios de internet le gustaria recibir informacion de los productos y servicios

que ofrece el supermercado?
Péagina web [] Redes sociales [] Correo electrénico [] otro []

Especifique
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16. ¢Con qué frecuencia utiliza los medios de internet descritos en la pregunta anterior?
Diario [] 2 a 3 veces a la semana [] Semanal [] Quincenal [] Mensual []
PROMOCION DE VENTAS
17. ¢Tiene conocimiento de las promociones del supermercado?
Si[] No []
Si su respuesta es afirmativa continlie con la pregunta No. 18
Si su respuesta es negativa continte con la pregunta No. 19
18. ¢ Qué tipo de promocién conoce?
Muestras gratuitas ] Descuentos ] Premios ]
Cupones ] Productos 2x1 ] Concursos ]
Otro ] Especifique
19. ¢Qué tipo de promocion le gustaria recibir?
Muestras gratuitas ] Descuentos ] Premios ]
Cupones ] Productos 2x1 ] Concursos ]
Otro ] Especifique
RELACIONES PUBLICAS
20. ¢A qué tipo de eventos asiste con mayor frecuencia?
Ferias ] Obras sociales ] Deportivos ]
Desfiles ] Religiosos ] Otro ]
Obras culturales ] Conciertos Especifique
VENTA PERSONAL
21. Le gustaria que colabores del supermercado le proporcionen informacién acerca de los productos
y servicios del mismo?
sid No []
Si su respuesta es afirmativa, ¢,como le gustaria recibir la informacion?
OTROS
22. ¢Podria mencionar algunos supermercados ubicados en el area en los que haya realizado sus
compras?
1. 2.
3. 4.
23. ¢En qué meses considera que realiza mayor y menor nimero de compras?
Enero ] Abril ] Julio ] Octubre ]
Febrero ] Mayo ] Agosto ] Noviembre ]
Marzo ] Junio ] Septiembre ] Diciembre ]
24. ¢Qué factor considera importante para adquirir los productos y servicios que ofrece el
supermercado?
Ubicacion ] Descuentos ] Precios bajos ]
Surtido ] Servicio ] Calidad ]
Promociones ] Otro ] Especifique

iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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ANEXO 5
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Reciba un cordnal saludo de Corporamén Lider de Santa Rosa, con sus Emlsoras F.M. Lider en

Jutiapa, San Jose Finuia, ru:ljal"ies, Muincipios rfDﬂtz—;na
Salvador y algunos Municipios de Escuintla.

Seguri ius ruveies de audiernicia de ia Tiipgiesa MUL 1IVEA, de Gudgieriigid, ocupdantos ios piiiiieius
iugares en el departamento, estamos seguros que su publicidad con nosotros les dara ios
resuitados esperados.

Fiesenignuu a Su COnsiie auiun, ia siguienie colzatiun.

o1 Spot dxano de 30 agundos, de lunes a wemes Q 281.25
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09 Spot diario de 30 segundos, de lunes a viernes....................Q 2,531.25
10 Spot diario de 30 segundos, de lunes a viernes.....................Q 2,825.00
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Cel: 52456206

Mail: delcidleonei@hotmail.com
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ANEXO 6

P&M

AN

FEUi 1/09/2016 | Facenod lo gue ppéensac!

Cotizacion No. 57

Atencion: Srita. Adriana Montenegro

Cliente:
NIT:
Asesor: Mayra Coy
Cantidad Descripcion PIU TOTAL
8 Mantas de Vinil Adhesivo - Full Color Resolucion Estandar Q1,195.00 | Q9,560.00
Medidas: 3x6mts.
No incluye: Estructura, ni andamios.
49 Mantas Vinilicas - Full Color Resolucion Estandar Q85.00 Q4,165.00
Medidas: 1.50 X 1mt.
Incluye: Paral de madera arriba y abajo
La instalacion se cobrara de la siguienta manera:
1 Viaje a Barberena Q300.00 Q300.00
1 Viaje a Cuilapa Q345.00 Q345.00
1 Viaje a Santa Cruz Naranjo Q350.00 Q350.00

Incluye: Disefio y entrega a domicilio sin recargo dentro de la capital.

Estamos abiertos a negociacion.

E¢ un gusts senvirle!

FORMA DE PAGO: Anticipo del 60% y el 40% contra entrega
Cheques de Emprea a Nombre de_Ideas Publicidad y Mercadeo
FIRMA DE APROBACION: | CONIVA
TOTAL




Anexo 7
Requisitos para obtener permiso municipal para colocar anuncios

en postes de alumbrado publico

e Copia de DPI y de boleto de ornato del director, coordinador o responsable
de realizar la actividad.

e Copia de patente de comercio.

e Representacion legal.

e Copia de licencia sanitaria.

e Fotocopia de Registro Tributario Unificado -RTU-.

¢ Nombre exacto de la empresa.

e Direccién exacta de la empresa.

El Juez de Asuntos Municipales resolvera afirmativa o negativamente el permiso

en un plazo no mayor a quince dias.



Anexo 8

©/MISUPERTIENDA

\WWW\W.COOPERATIVA.COM.GT

TEL:7931-9797

Con menos dinero compras mas... Boleta de Evaluacion

Queremos servirte de una mejor manera, por ello es necesario que nos
indiques tu opinion.

¢Es la primera vez que nos visita?
siO] No []

¢En cudl de las siguientes promociones
ha participado?

Articulos promocionales

(playeras, bolsas, mochilas)

Sorteo ]

Otro

¢Ha recibido informacién en su correo
electrénico sobre las promociones del

JA través de qué medio se enterd del

supermercado?
Radio

Vallas publicitarias
Vallas en su comunidad
Correo electrénico
Péagina web

Facebook

Otro

N

¢Tiene conocimiento y/o ha participado
en el programa "Alimentemos Sonrisas"?

supermercado? siCl No []
sid No []

¢Como califica al supermercado en los siguientes aspectos?
Servicio Publicidad Promociones Imagen
Excelente ] Excelente ] Excelente ] Excelente [ ]
Bueno ] Bueno ] Bueno ] Bueno ]
Regular ] Regular ] Regular ] Regular ]
Malo ] Malo ] Malo ] Malo ]

T

R —

KM. 54.5 EAﬁﬁETEHA A EL SALVADOR,
A UN COSTADD DEL TEMPLO MINERVA




ANEXO 9

g desarrollo

Yeb

Pestanas Adicional

Caracteristicas:
«  Creaciin de nueyo botdn
« Ingreso de texto en la nueva pestalia
«  Imdgenes relacionadas al texto

Soporte:

Fara la solucidn de contingencias, aspertos Eonicos o Innovadonss cuenta con nuestro sistema de soporte
rEChion & ravds del telsfono, corren electrdnicn o visita personal en casos espedales,

Forma de pago:
Bl proyecto se realizara en dos pagos uno sera 50% inicial y 50% final.

Caracteristicas generales del Proyecio. Inversion

Disefio 3500.00

Programaciin de 3 web, formularios de contacio y funciones espedales
Implementacion de area adiclonal
Animacionas para la web

Link de algunos de nuestros proyectos:

rww. losolivos.com. gt MWW SE U rpscoluming . com

nww. bemmytresko. com MWL ENIBCETD.COmL gt

. e bl -sodutions com . su bene oo, com . et

W . Tondodessrantiamicoope. com {Proyecto con Miristerio de Ecoromia
anw. Hitin . coim. st WAL COmE AT oo sk

TWW. Moo pecom [y sus 27 ooopernkivas) wiwnar st oomu st

ww.oreadd. com. gt WAL DD iy ch oS ey, Do

Bl bakerneth. Fob. gt

'ww.nE:rud-:-'l-u'lim.l:-:lrr' Muestira web:
. incErmamsstemala. com w3 com. gt

rww. bicynatural.com

3 W Desamolio Web
Tl +(502) 218 - 3110 Ml + (502) 5949-7D66 - +{502) 5614 -2961

glI'ITEIFI'TIEUGE!EJ'H.CDm.gt - uenm@mmmg! - aﬂmlnlsb&clnn-@.cnm.g; - EEIEI'IIE-EE-‘WEIIIT‘IE!



Anexo 10

Requisitos legales para autorizacion del sorteo

e Memorial de solicitud de autorizacion dirigida al Gobernador Departamental de Santa

Rosa, Lic. German David Castillo Blanco, indicando:

AN N N

Mecanica y procedimiento para la realizacién del sorteo.
Detalle de los premios.

Periodo de duracion de la promocién.

Datos del lugar y fecha a realizar el sorteo.

Datos de identificacion del coordinador o director incluyendo nameros telefénicos.

¢ La solicitud debera adjuntar la documentacion siguiente:

\

Personeria juridica de la empresa.

Fotocopia del DPI, NIT e indicar en el memorial de solicitud a quien designa de
responsable para realizar el evento.

Fotocopia simple de la patente de comercio.

Fotocopia simple de Registro Tributario Unificado RTU.

Factura de los premios, con valor y cantidad de los objetos.

e La Gobernacion Departamental resolvera afirmativa o negativamente dentro de un

término no mayor a ocho dias.

e Los sorteos gratuitos, quedan exentos del pago de impuestos.

e Luego de haber realizado el sorteo, debera presentar la documentacion con la que se

acredita el premio, siendo esta: nombre del ganador, fotocopia del DPI, y ticket del

namero ganador.



ANEXO 11

L??ﬂ raty

‘ ' v Guatemala Mayo de 2017

Srita
Adriana Montenegro
Presente

Estimada Srita Montenegro:

Por este medio me permito saludarle, deseandole éxitos en sus labores cotidianas, el motivo
de la presente es para hacer entrega de la cotizacion que nos fue solicitada por su persona
segin lo platicado:

aQ Descripcién Canti Precio Imagen
dad Unitario

1| Bolsa 200 |Q.8.50 Q,1,700.00 i
ecologica de
gabacha

200 |Q.10.00 Q.2,000.00 | -

Mochila (
ecologica \

[

200 | Q21.00 Q.4,200.00
Flayera
blanca tallas
5, myl,
A ||
Pachon dedos 200 Q.9.50
(.1,900.00

1/2



Sombrilla tipo 200 |Q.32.50 Q.6,500.00 ' q
golf. = =

Las cantidades de producto estan sujetas a existencia al momento de confirmar el pedido, y el
precio podria variar segun la cantidad solicitada. El tiempo de entrega es a convenir para
ambas partes después de confirmada la orden. De igual manera hacemos de su conocimiento
que trabajamos con el 50% de anticipo y el otro 50% contra entrega del producto.

. En pedidos de 100 productos (por cada producto diferente) se cobrara Q.50.00 por arte.
Cotizacion valida por 8 dias.

Agradeciendo la atencion a la presente, sin otro particular

Atentamente,
Gabriela Aresti
Ventas
av. -60 zona 3 de mixco lomas del rodeo, Tel.: 5294-6158, cel. 55270429

www.ferespromocionales.com estefania.aresti@gmail.com

2/2



ANEXO 12

Telefono: 4177-6294 —

FECHA:  20/05/2017 Cotizacion No. 562
Atencion: Srita. Adriana Montenegro Teléfono:
Cliente:

| Mayra Coy Tel. 4177-6294

25

Rotulos de pvc 2 mm con Adhesivo / Medidas: 0.45 x 0.60 cm.

Impresién en Adhesivo Full Color Resolucién Standard + con monting para pegar a la p;

Adhesivo Full Color Resolucién Standard / Medidas: 1.50 x 1.50m para ruleta
No incluye Instalacion.

Estamos abiertos a negociacion.

E¢ un gusto senuinle!

=

Q37.00

ed.

Q99.00

Q925.00

Q99.00

FORMA DE PAGO: 60% de Anticipo y 40% Contra Entrega

Cheques de Emprea a Nombre de: Ideas Publicidad y Mercadeo

Depositos GyT Continental - Cuenta Monetaria No. 061-0001509-9 a Nombre de: IDEAS PUBLICIDAD Y MERCADEO

FIRMA DE APROBACION: % de Descuento

TOTAL (IVA INCLUIDO)




ANEXO 13

Dispiay tipo ruleta ajustable con
flecha indicadora de 100 cms de
diametro por 200 cm$ de a/tura

Tal-2-1-02 b
MNP L7 1
1INAN a2 0 .

NUEVO




ANEXO 14

B VANCE& oS

Imprenta y Litografia

Guatemala, Mayo de 2017

Atencion
Adriana Montenegro

Adjunto cotizacidn solicitada.

3,000 Volantes Full color tro, media carta en material bond 80 grs.
Costo unitario: Q0.40 cts.
Costo Totak 1,200~

Condiciones:
- Se requiere 60% de anticipo al autorizar ef trabajo
- Entrega 2 dias después de confirmado.

Carlos Antonio Garcla Somoza
Cel 3031-6873

| kaogacisegmalicom
Q 17 Avienaa 1-67 Zona 1 Guaremala, C A

L o2 2310-112 -



ANEXO 15

.ﬁ INSTITUTO TECNICO DE CAPACITACION Y PRODUCTIVIDAD
‘ntecaP INTECAP

Pttt T d. DELEGACION DEPARTAMENTAL SANTA ROSA

Cnanaeiien gy Peocuesividadd

Barberena, septiembre de 2016

Por este medio le envié un cordial saludo y a la vez presentarle la cotizacion para
desarrollar la capacitacién propuesta a continuacion:

EVENTO No. DE HORARIO INVERSION A
HORAS PAGAR
Técnicas de Ventas 2 A definir Q 450.00
Atencién y Servicio al cliente 2 A definir Q 450.00
Trabajo en equipo 2 A definir Q 450.00
Motivacion laboral 2 A definir Q 450.00
TOTAL A CANCELAR POR LA EMPRESA Q1,800.00

FAVOR DE CANCELAR LA CAPACITACION COMO MINIMO TRES DIAS HABILES ANTES DE
INICIAR LA CAPACITACION.

El nimero de cuenta es el siguiente:

BANRURAL: Nombre de la cuenta: INTECAP No. 3-03333657-5

BANCO INDUSTRIAL: Nombre de la cuenta: INTECAP INGRESOS VARIOS No. 027-078694-7

Sin otro particular,
Atentamente,
Ing. Henry Chuy
Delegado Departamental. Santa Rosa
INTECAP.
PARA MAYOR INFORMACION COMUNICARSE A LOS TELEFONOS:
78870710 — 78870707



ANEXO 16

E]PREMIA COTIZACION Ventas22032

RECONOCIMIENTOS

Guatemala, 09/09/2016

Tel: 42320196

Empresa: Adriana Montenegro
Atencion: Adriana Montenegro Email’ adriana_m392@hotmail com
Evento:
FAX:

Tengo el agrado de someter a su consideracion el presupuesto para la elaboracion de lo siguiente:

Codigo Cant. Descripcion Unitario Total
PM-23 1 Plaqueta de Empleado del mes 12" x 15" Q. 64900 Q. 649.00
Total: Q. 649.00

Nahomi Castillo

sala de ventas
7onal3@grupopremia com
15 ave 8-60z.13

Aprobacion del cliente  fecha

Estos precios incluyen IVA
sello

Términos Pago: 50% anticipo y 50% contra entrega |firma

Tiempo Entrega: dias habiles
Validez Cotizacion: 30 dias

15 Avenida 8-60 zona 13, Guatemala PBX: 22010500 FAX22010505
Www_grupopremia.com
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VAN

0s”

Impremia y Litografia

Guatemala, Mayo de 2017

Atencibn
Adriana Montenegro
Pte.

Adjunto cotizacion solicitada

50 Habladores de gondola, tamaho carta, full color, tiro y retiro en cartoncillo.
Costo wotal. QB25.-

Carlos Antonio Garcla Somaoza
Cel. 3031-6873

B halogarcuvegmail com

QD 17 Avenida 1-67 2ona 1 Guatemala, C A

L +s2 2310-0212



