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RESUMEN

TITULO: El impacto de las promociones, en ¢l punto de venta de los
supermercados de Guatemala.

AUTOR: Hugo Nery Bach Alvarado

UNIVERSIDAD: San Carlos de Guatemala

UNIDAD ACADEMICA:  Escuela de Ciencias de la Comunicacion

PROBLEMA

INVESTIGADO: {Qué estrategia ¢ herramientas mercadologicas deben utilizar
las diferentes empresas, para lograr realizar actividades
promocionales que impacten al cliente y por ende los motiven
a realizar el acto de compra en el punto de venta de un
supermercado?

INSTRUMENTOS

UTILIZADOS: Fichas bibliograficas, seleccién de textos, entrevistas,
observaciones.

PROCEDIMIENTO PARA OBRTENER DATOS E INFORMACION

Se realizo una investigacion bibliografica y documental en las siguientes
Universidades del pais: Universidad de San Carlos de Guatemala y Rafacl Landivar.
En este estudio se presenta la informacion recabada.
Se realizo trabajo de campo en las siguientes empresas: Kellogg's de Guatemala,
Sigma Alimentos Fud y Licorera La Nacional, siendo estas tres empresas de
renombre en el pais y continuamente utilizan las diferentes herramientas
promocionales, para promover Jos productos que tienen en el punto de venta de los
supermercados de Guatemala.
Se entrevistaron a las personas encargadas de promociones, de estas empresas, las
cuales nos proporcionaron la informacion que sirvié de base para la presentacion del
presente trabajo.
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RESULTADOS OBTENIDOS Y CONCLUSIONES

En base a los datos obtenidos y de acuerdo a los resultados del anélisis de estos, se
llego a 1a conclusidn, que las empresas que hacen uso de las diferentes
herramientas promocionales, adecuadamente, lograran un impacto en sus ventas,
logrando asl generar el acto de compra.

Asimismo se puede observar mas adelante las graficas de los resultados obtenidos,
al momento de apoyar sus productos con actividades promocionales.

Objetivos

General:
» Conocer las herramientas mercadologicas que utilizaron y le dieron
resultados positivos a las empresas Kellogg's de Centro América,
Sigma Alimentos Fud y Licorera La Nacional en el punto de venta de
Supertiendas Paiz, durante el afio 2000-2001 consiguiendo la
motivacion al acto de compra.

Especificos:

> Identificar las principales causas psicologicas, que contribuyen a
motivar al consumidor a realizar el acto de compra en Supertiendas
Paiz en aquellas marcas que realizan determinada actividad
promocional,

» Establecer cuales son las estrategias promocionales que han utilizado
las empresas: Kellogg's de Centro América, Sigma Alimentos Fud y
Licorera La Nacional y les han dado resultado, logrando alcanzar su
Estado deseado.

» Demostrar por medio de resultados en ventas, el impacto que ban
tenido las promociones de las empresas en estudio, en el punto de
venta; al utilizar correctamente las herramientas promocionales.
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Introduccion

Hoy es comun escuchar, acerca de la globalizacién, la expansién de nuevas
empresas multinacionales que han llegado a inquietar y a despertar a aquellas
empresas que “dormian tranquilamente en sus laureles”, empresas pasivas que
temen a la innovacion. Mientras tanto estas nuevas empresas saben y han
experimentado que las Herramientas Mercadoldgicas deben ser vistas como una
inversion y no como un gasto.

Existen empresas que su funcion es reaccionar en lugar de accionar cuando aun
estan a tiempo de mantener e incrementar la clientela de su negocio.

La misma situacion sucede en una empresa bancaria, una heladeria, un
supermercado, entre otros. El mundo ests en constante cambio y lo existente hace
una década, no es el grito de la moda en este nuevo milenio. Es por eso que toda
Empresa debe abandonar el antiguo paradigma, que reza “La mecédnica utilizada
hace 50 aiios nos puede servir hoy ”; es prudente hacer un alto en el camino y
abrir los oidos para escuchar los ecos futuristas, que nos indican las nuevas
opciones de hacer llegar nuestro mensaje a los consumidores.

Para nadie es un secreto que en la actualidad no es tan ficil convencer al
consumidor, su comportamiento ha cambiado, ahora ¢l cliente es mds astuto y
piensa mas lo que va a adquirir al momento de realizar el acto de compra. (segin
Barrionuevo y Asociados, Pag. 18).

Razén por la cual, en la presente investigacion se describen hechos y su posible plan
de ataque, para que las empresas que en la actualidad duermen, despierten de ese
falso suefio de pensamiento, al creer que son los tUnicos e invencibles en el negocio y
que nadie les puede quitar el liderazgo y reaccionen utilizando las herramientas
apropiadas.

Bienvenidos a este recorrido, en donde las empresas que tienen productos de sus
distintas marcas ubicados en los anaqueles de los diferentes supermercados, podran
encontrar lo que les estaba haciendo falta para continuar con la fidelidad de sus
consumidores y porque no decirlo con la presencia de nuevos clientes quienes por
ende le generaran incremento en sus ventas prefiriendo sus marcas, dentro de un
mercado tan saturado de bienes y servicios.

En la presente tesis se describe una serie de situaciones que han contribuido a
mantener e incrementar sus ventas a empresas como Kellogg's de Centro América,
Sigma Alimentos con sus embutidos marca Fud y a la Licorera Nacional, con su .
variedad de Licores Nacionales e Importados, ellos han olvidado el viejo paradigma
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que indica, que realizar actividades promocionales son un gasto y han creido
firmemente que son una inversidn a corto, mediano y largo plazo, elios apoyaran la
presente tesis contandonos cuales son las herramientas promocionales que han
utilizado y han motivado al consumidor a generar el acto de compra.

En sintesis la presente tesis se defiende argumentando que las empresas que utilizan
correctamente las herramientas promocionales, tienen mayor posibilidad de subsistir
en un supermercado, en donde constantemente estan enirando productos nuevos
similares a los de ellos y los consumidores deben tomar una decision en el punto de
venta. Por lo tanto se debe saber que hacer en ese momento, como poder decirle al
cliente “Hey aqui estoy, pruébame, conéceme, cimbiate a mi marca, ete.”

Por lo tanto a lo largo de la investigacion se describe cada herramienta utilizada por
las empresas que nos serviran en el estudio y su impacto en el punto de venta de un
supermercado de la ciudad de Guatemala.

Una de las caracteristicas de las promociones es: Satisfacer las necesidades del
consumidor por medio de una estimulacién adecuada para generar el acto de
compra. Y estas promociones pueden ser de tipo:

a) De Imagen de marca
b) De Ventas

c) En el Punto de Venta
d) Relaciones Puablicas
e) Directa /Puerta-Puerta
f) Por Correo directo

g) Por Internet

Siendo esta ultima, la forma moderna para realizar promociones, debido al alto
incremento de consumidores que utilizan este medio, para conocer ofertas, buscar
informacién que necesitan para realizar su trabajo diario y la necesidad de estar
comunicados electrénicamente.

Muchas de estas promociones las utilizan las empresas antes mencionadas, las
cuales son proveedoras de los supermercados y lo hacen para no dormirse y evitar
que se les adelante la competencia, lo importantes es estar a la vanguardia.

La actividad promocional en el punto de venta es importante para generar el acto de
compra en el instante y eso se¢ logra utilizando efectivamente las herramientas
promocionales, algunas de ellas son: muestreo de productos, degustaciones,
demostraciones, etc.
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1. Metodologia

1.1 Objetivos

1.1.1 Objetivo General:
Conocer las herramientas mercadologicas que utilizaron y le dieron
resultados positivos a las Empresas Kellogg's de Centro América, Sigma
Alimentos Fud y Licorera La Nacional en el punto de venta de Supertiendas
Paiz, durante el afio 2000-2001 consiguiendo la motivacién al acto de
compra.

1.1.2 Objetives Especificos:
% Identificar las principales causas psicologicas, que contribuyen a
motivar al consumidor a realizar el acto de compra en Supertiendas
Paiz  en aquellas marcas que realizan determinada actividad
promocional.
» Establecer cuales son las estrategias promocionales que han utilizado
las empresas: Kellogg's de Centro América, Sigma Alimentos Fud y
Licorera La Nacional y les han dado resultado, logrando alcanzar su
estado deseado.
Deinostrar por medio de resultados en ventas, el impacio que han
tenido las promociones de las empresas en estudio, en el punto de
venta, al utilizar correctamente las herramientas promocionales.

\%

1.2 Hipétesis:
El utilizar adecuadamente las herramientas mercadologicas, en la realizacion
de actividades promocidnales; a contribuido a incrementar sus ventas a las
empresas Kellogg's de C.A., Sigma Alimentos Fud y Licorera La Nacional,
en el punto de venta de un supermercado.

1.3 Variables:

1.3.1 Independiente:
Utilizacion de herramientas y estrategias promocionales de una forma
adecuada.

1.3.2 Dependiente:
Promociones efectivas que logren generar el acto de compra y el logro del
incremento de las ventas de las empresas Kellogg's, de C A, Sigma
Alimentos Fud y Licorera La Nacional.

1)
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1.4 Tipo de Estudio:
Analisis comparativo, entre las ventas que se obtienen sin promocion y el
incremento en ventas que se logra con la actividad promocional en el punto
de venta de un supermercado; de las empresas Kellogg's, de C.A., Sigma
Alimentos Fud y Licorera La Nacional.
Para realizar este analisis nos basaremos en la psicologia del consumidor.

1.5 Técnicas Estadisticas:

1.5.1 Técnica de Muestreo:
E! tipo de muestreo que se selecciono fue de forma comparativa, tomando
como base tres empresas de renombre en el pafs, quienes han obtenido un
impacto positivo en el punto de venta de una cadena lider en supermercados,
como lo es Supertiendas Paiz.

1.5.2 Poblacién:
El universo de la investigacion, seran las empresas antes mencionadas, en
donde observamos lo que han realizado en periodo de un afio (2000-2001), en
lo que se refiere a actividad promocional, puramente.

1.5.3 Muestra:
Seran los encargados de disefiar, organiza y ejecutar las promociones de cada
una de las empresas antes mencionadas. En si, los encargados de mercadeo de
estas empresas.

(02)
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2. Definicion

2.1 Tema:
“El impacto de las promociones en el punto de venta, de los supermercados

de Guatemala™ (para generar el acto de compra).

2.2Problema:
(Qué estrategia o herramientas mercadolégicas deben utilizar las diferentes
empresas para lograr realizar actividades promocidnales, que impacten al
cliente y por ende los motiven a realizar el acto de compra en el punto de
venta de un supermercado?.

2.3 Justificacién:

Como parte del requerimiento para poder optar al grado de licenciado en
ciencias de la comunicacion y conciente de la evolucion que estd sufriendo el
consumidor hoy, en el ambito de los supermercados y sabiendo que debe
existir una motivacion para generar el acto de compra, se abordara en tema
de la presente tesis, aspectos relacionados con el comportamiento de los
clientes al momento de decidir el acto de compra de determinada marca o
producto que se encuentre dentro de un supermercado; diferenciacidn entre
cliente y consumidor, el tipo de promociones que prefiere el cliente. De no
conocer tales situaciones, dard origen a que empresas realicen actividades
promocidnales en el punto de venta de un supermercado que no seran
efectivas y se convertiran solamente en una pérdida para ellos.

En los ultimos cuatro afios, Guatemala ha observado una serie de
promociones que han generado mucho impacto para la poblacién, por
ejemplo, la promocion que realizo Supertiendas Paiz conjuntamente con
Hiper Paiz en los meses de septiembre y octubre del afio 2000, en donde
regalaron 15 casas a sus clientes, y los ganadores fueron de todas las clases
sociales y de varios Departamentos del Pais, en las mismas fechas Multimart
estuvo regalando una casa cada 15 dias y a esto se sumo la casa que regala
Colgate Palmolive todos los afios v la casa que regald la telefonia movil
Comcel, con su promocion “Sofia Vergara y Comcel te regalan una casa”,
esto nos indica que cada dia mas integrantes de la poblacion guatemalteca se
caracterizan por participar en todas las actividades promocionales que le
signifiquen obtener algin valor agregado a su compra y que mejor que ese
valor agregado sea una casa, un vehiculo, etc.
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Una de las caracteristicas de las promociones es: satisfacer las necesidades
del consumidor por medio de una estimuiacion adecnada que los invite
generar el acto de compra, Y estas promociones pueden ser para las
distintas empresas, de tipo:

De imagen de marca
De ventas

En el punto de venta
Relaciones publicas
Directa /puerta-puerta
Por correo directo
Por internet

VVVVVYVYYVY

Siendo esta ultima, la forma moderna para realizar promociones, debido al
alto incremento de consumidores que utilizan este medio, para conocer
ofertas, buscar informacion que necesitan para realizar su trabajo diario y la
necesidad de estar comunicados electronicamente.

Muchas de estas promociones las utilizan distintas empresas que son
proveedoras de los supermercados y lo hacen para no dormirse y evitar que se
les adelante la competencia, lo importantes es estar a la vanguardia.

La actividad promocional en el punto de venta es importante para generar ¢l acto de
compra en el instante y eso se logra utilizando efectivamente las herramientas
promocionales, algunas de ellas son: muestreo de productos, degustaciones,
demostraciones, etc.

Como guatemalteco y futuro comunicador, espero con los resultados
alcanzados, contribuir con este aporie en materia comunicacional, a las
distintas empresas y especialmente a todos los jovenes que se estan
introduciendo en este hermoso mundo del mercadeo. Y siendo la Escuela de
Ciencias de la Comunicacion formadora de los comunicadores que estaran en
puestos claves de mercadeo, relaciones publicas, publicidad, promociones,
merchandising o puestos que tienen contacto con personas conocedoras de
esta materia, es necesario que conozcan y puedan aplicar las distintas
herramientas y estrategias promocionales para el apoyo de los diferentes
productos o marcas que se comercializan en los puntos de venta de un
supermercado.
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Asi mismo es prudente mencionar que en otras Universidades el enfoque que
se le da a este tema es de vital importancia para la preparacion final de sus
egresados.

Finalmente y no por eso menos importante, se seleccionaron las empresas:
Kellogg's, Embutidos Fud y Licorera La Nacional, como objeto de
estudio, en lo que han hecho de promociones, debido a su alto indice de
participacion de mercado y las ganancias obtenidas al realizar
constantemente actividades promocionales que han logrado impactar en
¢l punto de venta, generando asi el “tan esperado, acto de compra por
parte de la clientela, que visita constantemente el supermercado”.

2.4 Planteamiento del Problema:

Siendo la actividad promocional hoy en dia , lo que motiva al consumidor a
realizar el acto de compra, ain cuando muchas empresas no lo crean asi y
estan disparando para todos lados, sin conseguir la atencion de los
consumidores; realizando actividades costosas que lo Gnico que logran ¢s
acabar con su presupuesto, sin que este sea retribuido debido a malas
estrategias y por ende malas inversiones; conocedoras de esto, las empresas:
Kellogg's de Centro América, Sigma Alimentos Fud y Licorera La Nacional
no han descuidado la buena utilizacion de las herramientas mercadologicas y
de la utilizacion acertada de las estrategias promocidnales en el punto de
venta de sus canales (supermercados, que es el que nos interesa para la
realizacion de la investigacion), consiguiendo con ello la fidelidad de sus
consumidores, la llegada de nuevos clientes y la satisfaccion garantizada de
los mismos, ya que el cliente tiene que comprar determinado producto y que
mejor que al comprar el producto le obsequien un articulo promocional, otro
producto igual o uno en presentacion mas pequefia. Asimismo la atraccion de
nuevos consumidores por medio del convencimiento inmediato por medio de
vna degustacion del producto, una demostracion para comprobar la
efectividad del mismo, etc.

Dada esta situacion, el objeto de la investigacion es dar a conocer cuales son
las principales herramientas o las estrategias que deben utilizar las diferentes
empresas que tienen sus productos en ¢l punto de venta de un supermercado
cuyo objetivo principal es trasladar esos productos del anaque! 6 gondolas a
la alacena de los hogares guatemaltecos, por medio de promociones que sean
efectivas y el costo de inversion compense, con el acto de compra, la
fidelidad del consumidor y la atraccién de nuevos clientes.
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2.4.1 Delimitacién:

2.4.1.1 Alcances y Limites:
La investigacion se realizara hacia las herramientas mercadologicas que han
utilizado las empresas, Kellogg's de Centro América, Sigma Alimentos Fud y
Licorera La Nacional en el punto de venta de un supermercado de Guatemala,
por ubicarse en éste el problema, que, como comunicador considero de
relevancia.

La presente investigacion se concenirara en las promociones y actividad
promocional en el punto de venta que han realizado las empresas Kellogg’s
de Centro América, Sigma Alimentos Fud y Licorera La Nacional en el punto
de venta de Supertiendas Paiz, durante el afio 2000-2001, fue seleccionado
este concepto por ser el lider en el mercado guatemalteco, con vision a
expandirse a nivel Centro Americano, con 73 afios de experiencia en este
campo del autoservicio y por ser considerado por sus diferentes empresas
proveedoras como la cadena de supermercados mas grande de Centro
América. Asimismo se cuenta con el apoyo necesario por parte de los
gerentes de area, de categoria y de cada una de las 26 tiendas Paiz, para
realizar el presente trabajo.
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3. Marco Tedrico

3.1 Antecedentes del Problema:

Anterior a esta investigacion se realizo otra que aborda temas de
promociones, la cual fue realizada por Otto Estuardo Lorenzana Méndez,
previo a optar al titulo de Licenciado en Ciencias de la Comunicacion, a la
cual titula “Comeo influyen los hdbitos de audiencia de las radios musical y
educativa de los residentes de Nimajuyu Zona 21" | en la cual se presenta el
estudio realizado para comprobar, si las promociones eran una fuerte
motivacion para que los radioyentes de ese sector de la ciudad capital,
prefirieran una G otra emisora.

Entre las conclusiones a las que liega, menciona, que:

» De acuerdo a las edades y sexo de las personas, asi sera el grado de
aceptacion de determinada radio por sus promociones.

» En la mayoria de los casos el radioyente prefiere escuchar
determinada emisora por su formato musical, complacencias al
instante, etc.

» La mayoria de las ocasiones que se realizan promociones con la radio,
es a través de llamar por teléfono y contestar una pregunta, o por
medio de enviar un mensaje via beeper.

» Un porcentaje de la muestra tomada, indica que no cree en las
promociones que realiza la radio.

También esta la investigacion realizada por Ingrid Yolanda Sagastume Loc,
titulada “Guia para el montaje de una exhibicion de un producto de
consumo en una cadena de supermercados, Caso Frijoles volteados en
lata”, obteniendo con ello el titulo de Mercadotecnista en el grado de
Licenciada en la Universidad Rafael Landivar, quien entre las conclusiones a
las que llega, menciona que:

» Las cadenas de supermercados de Guatemala, no permiten hacer
exhibiciones libremente, a menos que el proveedor realice una
promocidn especial de su producto.

» Las empresas productoras y distribuidoras de frijoles volteados de lata,
le dan mucha importancia a la exhibicion de sus productos en el
supermercado....con el fin de llamar la atencién, invitar a acercarse al
producto e inducir a comprarlo.

» El 80% de las empresas fabricantes y distribuidoras de frijoles negros
volteados en lata, cuentan con un presupuesto del 5% al 10% de su
presupuesto anual de mercadeo, para realizar actividades de exhibicion
y compra de material P.O.P (Punto de venta), de su marca en el
supermercado.
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Asi mismo existen diferentes textos de apoyo en donde se tocan temas
especificos de promociones, uno de ellos es el realizado por Leopoldo
Barrionuevo & Asociados, el cual se titula “Merchandising y Promocion”,
en donde menciona, cémo la evolucion del comercio amerita trabajar en
estrategias promocionales efectivas, debido a que el comportamiento del
consumidor se da en dos tipos basicos de compra:

1. Compras previstas (45 %)
2. Compras impulsivas ( 55 %)

En el numeral dos, es donde entra todo el apoyo promocional que se da para
genera el acto de compra, ya que el cliente no lleva en mente comprar
determinados productos y al darle una motivacion en el momento indicado
se consigue que se lleve el producto y deje el que llevaba en la lista (en
algunos casos).

3.2 Herramientas y Estrategias Promoci6nales

Al hablar de herramientas, no es otra cosa que las llaves que tienen que
utilizar las empresas proveedoras, para abrir las puertas del éxito y observar
un mercado lleno de clientes deseos de tomar una decision de qué producto
seleccionar entre la gama de articulos existentes en el anaquel o gondola de
las Supertiendas Paiz, por lo tanto se hace necesario conocer estas
herramientas y las estrategias promocionales que han utilizado las empresas
Kellogg's de Centro América, Sigma Alimentos Fud y Licorera La Nacional
para conseguir alcanzar sus objetivos trazados.

A continuacion se describe una serie de actividades promocionales que se
pueden realizar en el punto de venta de Supertiendas Paiz, siempre y cuando
se sigan los pasos correspondientes y se cumplan las normas establecidas por
este grupo de tiendas. Dichas actividades son un gran apoyo para generar la
decision final del consumidor y asi lograr el acto de compra. muchas de las
compras impulsivas y cambios de marca se dan gracias a estas actividades.

» Degustaciones:
Esta actividad se puede realizar de dos formas, en azafate si la degustacion
se desea realizar a la par del producto en la gondola (esta es la mas efectiva,
porque el cliente prueba el producto ¢ inmediatamente lo toma del anaquel y
lo incluye en sus compras) y la degustacion que utiliza mueble, por lo
regular es la mas utilizada porque los productos necesitan alguna
preparacion, algin cocimiento, etc. Debido a que por el tamafio del mueble y
el espacio existente en las gondolas es reducido, ubican estas degustaciones
en un area especifica, no siempre cerca del producto.
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Y el objetivo principal de esta actividad es dar a conocer el producto por
medio de una prueba degustativa, en donde ei sentido del gusto y de la vista
es el que dard la orden para la realizacion del acto de compra.

» Muestrcos:

Esta actividad se caracteriza por dar a conocer los productos por medio de
una presentacion pequefia del mismo producte o una unidad del mismo y la
idea principal es que el consumidor conozca y pruebe la calidad del
producto, su consistencia y se convenza por si mismo de las bondades que
le ofrece esta nueva opcion. esta actividad se puede realizar por medio de
una persona debidamente uniformada y con su gafete de la empresa que
representa la cual puede estar ubicada en la entrada de la supertienda 0 2 la
par del producto que esta promocionando.

» Demostraciones

Esta a diferencia de las degustaciones, consiste en realizar alguna receta de
un producto, demostrar las bondades del producto especialmente en la
categoria de electrodomésticos, planchas, licuadoras, la idea es convencer al
cliente del porqué tiene que comprar ese producto. Ultimamente esta
actividad la han realizado las empresas de toallas sanitarias y de detergentes.
en algin momento se comparan con otra marca {(no se debe mencionar que
marca es con la que se esta comparando), cuando se comparan la empresa
que esta realizando la actividad, debera estar seguro de los que esta
demostrando de lo contrario puede conseguir lios legales, por parte de las
otras empresas.

» Toémbola, Ruleta y Globo Regalon:

Estas actividades se realizan por lo regular, acompaiiadas de una discoteca,
quienes a su vez tienen un animador, el cual esta constantemente
mencionando la mecénica que debe seguir el consumidor para obtener un
premio instantaneo. Estas actividades consisten en: por la compra de un
producto o cierto monto de compra el cliente tiene derecho a girar la
tombola, tirar la ruleta o pinchar un globo regalén, en donde se premiara la
preferencia del cliente por la compra de sus productos, dentro de los premios
que podra obtener ¢l cliente estin: productos de las marcas participantes en
presentaciones mas pequefias, en presentaciones normales, articulos
promocionales como lapiceros, gorras, gabachas, playeras, pelotas, etc. Todo
con logotipo de las marcas, aqui consigue la empresa doble impacto ya que
le da un valor agregado a su cliente y le da un premio con marca para
PpoSicionar aun mas su marca.
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5 Animacién con Discoteca:

Esta actividad consiste en dar a conocer las mecéanicas de las diferentes
promociones, realizadas en el punto de venta, por medio de amplificacion de
dos bocinas y un equipo formal con consola, micréfono, tornamesas, etc. la
idea es animar el dia por medio de musica adecunada para cada tienda,
tomado en cuenta el tipo de misica a incluir y el volumen para cada tienda,
en este caso sc debe tomar en cuenta cada segmento de clientes de las
diferentes Supertiendas Paiz, ya que en Paiz Pradera, Americas, Vista
Hermosa, Montufar, por e¢jemplo, no es permitido colocar esta actividad,
debido a los espacios tan cerrados y se encierra el sonido y en lugar de ser
agradable resulta ser desesperante para el cliente que realiza sus compras.
Para estas tiendas se puede animar con sonido pero se debe incluir un
pianista, un violinista, etc.

»> Personajes y Regalo de Globos:

Los personajes son aquellas figuras creadas o tornadas de los personajes de
la television (con licencia para hacerlo en estos casos) y se vivifican, esto
quiere decir que lo maneja una persona, algo muy importante en este aspecto
€s que no cualquier persona puede portar un personaje, esta persona debe
sentir lo que hace ya que 100% es enfocado a los nifios y ellos se hacen una
idea del personaje, por lo tanto el mismo debe ser amigable y nunca debe
quitarse el disfraz frente a los nifios, ya que de ser asi se pierde la magia del
personaje.

Las Empresas crean su personaje especialmente si su producto esta enfocado
a los nifios, la idea es que ¢l personaje haga un recorrido por los diferentes
supermercados y mientras saluda a los nifios le regala un globo con la cara
del personaje o un mensaje de la empresa.

Kellogg's a utilizado muy bien este recurso y realiza promociones
constantes con sus personajes en donde por la compra de productos con sus
marcas el nifio puede tomarse una foto con su personaje favorito.

# Descuentos Especiales:
Se encuentra entre las actividades promociénales, ya que también
contribuyen a generar el acto de compra en el punto de venta, por lo regular
son ofertas anunciadas las cuales aparecen en el suplemento de compras y
tienen una validez de 8 dias (la oferta).
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> Atados o Bandeos de Productos:

Como su nombre lo dice consiste en adjuntar un producto de! misimo tamafio
y s¢ Hama 2x1 y cuando se le incluye otro producto es para dar a conocer las
bondades del otro producto, en este caso podria ser un muestreo grande, la
diferencia entre esta actividad y el muestreo, consiste en que en este caso el.
proveedor se ahorra el pago de la persona que deberia realizar la activad
constantemente, ya que puede enviar de la fabrica el producto atado o llega
una persona a cada tienda a realizar el atado y luego se retira a realizar otra
actividad.

»> Sorteos:

Esta actividad se realiza, cuando el premio o el valor agregado que recibira
el consumidor, es algo mayor a los articulos promocionales que por lo
regular observa, por lo tanto el premio es mas atractivo y esto limita que la
cantidad de premios sea reducido. Para participar, el cliente debe comprar un
minimo de compra er productos de las marcas participantes y asi obtendran
un cupdn, el cual deberin llenarlo con sus datos personales (mombre,
teléfono, direccion y mimero de cédula), estos cupones deben depositarlo en
los buzones ubicados en los diferentes puntos de venta, los cuales deben
darseles mantenimiento constante, para evitar que se conviertan en basureros
y dafiar la imagen de ambas empresas,-la del supermercado y la de la
empresa que realiza la promocion-, para la realizacion del sorteo es
necesario que este presente un representante de gobernaci6n, quien dara fé y
legalidad del sorteo, al estar los datos correctamente, se le notificara a la
persona ganadora para que pueda pasar a las oficinas de la empresa a recoger
Su premio.

Otras empresas no dan cupén, lo que utilizan para el sorteo son los
empaques de su mismo producto, le piden al cliente gue depositen los
empaques del producto acompafiados de sus datos personales para entrar al
sorteo, el riesgo grande que tiene esta mecénica es que no se sabe con
seguridad si las personas que estan participando, generaron el acto de
compra o simplemente fueron a recolectar etiquetas a los basureros, esto
desperfila el enfoque de la promocién.

Dentro de los premios comunes en este tipo de promociones, estan: casas,
vehiculos, electrodomésticos, viajes al interior y exterior del pais, dinero
efectivo, etc.
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» Cupones:
Estos son insertos en bifoliares, trifoliares o cualquier hoja de papel que
Heve un mensaje informativo, gue como valor agregado tiene el de darle un

Descuento o un producto a las personas que recorten el cupon y lo presenten
en la tienda participante, en esta actividad juega un papel importante &l
“correo directo™ debido a que este medio es el que le llega a las manos de los
clientes que se desea alcanzar, conociéndolo a través de la base de datos.

Actualmente la actividad de cupones, la estan realizando los “Tienderos”,
como se les dice a los encargados de las abarroterias, tiendas de barrio, etc.
Con su programa denominado “Atienda”, en donde encuentran una serie de
descuentos de las distintas marcas participantes.

En el caso del supermercado, lo que utilizan es darle un cupon al cliente
canjeable en su préxima compra, logrando con esto que el cliente regrese
una proxima vez y pueda canjear su premio o descuento.

» Actividades Infantiles (payasos, pintacaritas, castillo saltarin,
etc):

Para nadic es un secreto, que al realizar actividades enfocados a los nifios,
con este gesto se esta teniendo doble impacto promocional, 1) Lograr el
acercamiento con los padres de familia hacia las marcas participantes ya que
el nifio para obtener un globito con figurita, que le pinten la carita o0 que
pueda subirse a divertirse en el castillo saltarin, deberd presentar su tiquete
de compra, por lo tanto ya es tarea del nifio persuadir al padre o la madre a
comprar determinado producto para participar en estas actividades. 2) Iniciar
posicionando en la mente de los nifios, los cuales seran los consumidores de
un futuro muy cercano, estas marcas.

» Eventos Especiales:
Durante el afio, existen Temporadas bien marcadas, como 1o es el “Dia del
Carifio, Verano, Navidad”, por ejemplo; por Io cual se pueden realizar
eventos o festivales enfocados a estos temas y poder asi desplazar la
mercaderia propia de esa época.
Dentro de estos eventos o festivales se pueden mencionar:

Desfiles de Modas:

Consiste en realizar una presentacién de la diferente ropa que se tiene a
disposicion en el supermercado para cada época del afio, por lo regular es
realizada en los parqueos de los centros comerciales, donde existe un
supermercado y en algunos casos se realiza en un hotel, depende el desfile
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que se quiera realizar, esto va acompafiado de sonido, iluminacion, tarima y
Ia seleccion de ta ropa y modelos sera 1o que le dara el realce al evenio. En el
intermedio del evento, por lo general se incluye la participacion de un artista
y concursos entre los asistentes, dando con ello un valor agregado tangible e
intangible.

Conciertos Musicales:

Estos deben ser de buen gusto y de alto nivel, de lo contrario se convertiran
en algo vulgar y provocard en algin momento rifias callejeras y esto
destruira la imagen del supermercado que levo la actividad, se debe conocer
el segmento hacia el cual se quiere dirigir, solicitar el apoyo de la policia
nacional, ya que el evento se realiza al igual que los desfiles de modas, en
los parqueos de los supermercados, algo importante en estos eventos, es que
al finalizar los mismos el 90% de los que presenciaron el concierto entran al
supermercado a realizar alguna compra.

Festival Gastrondmico:

Es realizar un evento dinigido a un Segmento especifico y 1a idea es llevar a
un Cheff reconocido en el pais, que éste interactiie con la clientela, por
medio de presentacion de diferentes recetas utilizando los productos de las
marcas participantes, en estos casos la clientela aprovecha para hacerle
preguntas vy solicitarle autografos.

Festival del Desayuno v Almuerzos:

Las empresas lideres, se unen para darle un valor agregado a sus
consumidores, siempre va atado a compra y se realiza una vez cada afio, para
que el evento sea esperado por la clientela y evitar quemar el concepto o
trillarlo.

Concursos:
Dentro de! supermercado se pueden realizar diferentes concursos, con las
empresas patrocinadoras, desde un concuwrso de adivinazas, de talenio hasta
uno de belleza y al final el consumidor se llevard un premio solo por
participar.

Impulsadoras:
A estas personas se les ha encomendado la tarea de dar a comocer las

bondades y atributos de los productos hacia la clientela, motivandolos a
inclinarse hacia esas marcas, estas personas deben estar muy claras de lo que
dicen y nunca deben mentir por dafiar a los productos de la competencia,
ademas el cliente podria ser engafiado una vez pero detestaria esa marca al
final y eso no le conviene a ninguna empresa.
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2.3 Tipos de Promocion:
Las Promociones pueden ser de :

» Imagen de Marca:
Estas se realizan sin esperar realizar el acto de compra inmediato, por lo

regular lo utilizan empresas, que esperan obtener una captacion de
mercado en el futuro o para posicionar aun mas la marca.

La participacién de las empresas en estas promociones, se ve reflejado
en los patrocinios de conciertos, desfiles de modas, maratones, efc.

» De Ventas:

Esta por lo regular persigue el generar el acto de compra de una forma
tangible y se da cuando una promocion va ligada a sorteos y légicamente
para que pueda participar el cliente debe realizar sus compras.

» Relaciones Publicas:

Es todo aquel apoyo que brindan las empresas a institaciones que lo
solicitan y el apoyo consiste en dar muestras de su producto, mantas,
afiches, etc. Aqui lo (mico que consiguen es realizar imagen de marca.

» Directa- Puerta / Puerta;

En este caso, el premio es llevado hasta la comodidad del hogar del
cliente, por lo general estas promociones se realizan conjuntamente con
una radio emisora de la localidad, un ¢jemplo reciente fue la promocién
realizada por Supertiendas Paiz y Radio Fiesta, denominada ” El
Duendazo de Supertiendas Paiz y Radio Fiesta”, la cual consistié en:
Los visitadores de Radio Fiesta Hegaron a la casa de los clientes le
solicitaban la frase del dia y una bolsa de Supertiendas Paiz y le
entregaban inmediatamente el premio.

» Correo Directo:

Esto es aplicado en la entrega de informacion y por lo general lleva algin
cupon canjeable en algtin descuento o mercaderia, es comun ver en los
estados de cuenta de las tarjetas de Crédito o de cheques que llega esta
informacion, se llama directo porque de acuerdo a la base de datos que se
tiene y al comportamiento de cada consumidor asi es la informacién que
ervian, :

» Internet:
Hay promociones exclusivas para estos clientes y esto va mas enfocado a
la compra de productos por esta via de las personas extranjeras que
deseen hacerle el “Saper” a sus familiares aqui en Guatemala.

(14)
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» Promociones en el Punto de Venta:
Este tipo de promociones son ¢l objeto de este estudio, también son
conocidas como actividades promocionales en el punto de venta. El
objetivo de las mismas es dar a las diferentes empresas, las herramientas
antes mencionadas, para realizar el acto de compra, aqui las ventas son
inmediatas ya que en el momento se conoce si se realizd el acto de
- compra o no, esta situacion es medible y se pueden hacer comparaciones
entre las ventas con promocién y sin promocidn, asi mismo se conoceran
los resultados.

Las Promociones se pueden realizar a Nivel:

» Mundial;

Esto se da, cuando existen empresas multinacionales y la casa matriz
desea realizar una promocion en todas las cadenas de supermercados, de
los distintos paises, que se encuentran ubicados sus productos. Muchas
veces el material de apoyo (publicitario), es enviado de la casa matriz y
en cada pais deben hacerle las correcciones para que pueda aplicar en las
cadenas de los supermercados.

» Regional:

Esta se da, cuando la promocién se realizara en ciertos paises de
determinada region y la mecénica sera la misma para todos los paises, un
claro ejemplo es: la promocion realizada en el afio 2000, por la empresa
multinacional Procter & Gamble, denominada “Cambio de Look con
Pantene y Bon Voyage”, en donde 5 amas de casa de 5 paises de Centro
América tuvieron la oportunidad de viajar a Paris y filmar el comercial
de television.

» Nacional:

Este tipo de Promociones es realizada en todo el Pais, tanto en la Capital
como en los diferentes Departamentos del pais. Esta promocion la da el
proveedor para todos sus canales, desde Supertiendas Paiz hasta 1a ultima
tiendita del barrio. El premio por 1o regular es un vehiculo, una casa, etc.
a través de sorteos.

» Exclusiva:

Se lc llama asi a las promociones realizadas Umicamente en una cadena
de supermercados del pais, el proveedor no puede realizar la misma
- promocidn en las otras tiendas de supermercados. Por lo general estas
promociones son concentradas en Supertiendas Paiz e Hiper Paiz, por
considerarse como las cadenas mas fuertes en este campo.

(13)




2.4 Promocion en el Punto de Venta de un Supermercado

Cabe mencionar en este apartado, todo lo relacionado con la
promocién, su definicion, antecedentes, su importancia y el tipo de
actividad que se puede realizar con los diferentes medios de
comunicacion; asi como en los diferentes canales de distribucion.

Al hablar de este ultimo, nos enfocaremos en el canal de distribucion
de supermercados, debido a que la actividad promocional en este punto
de venta es muy importante para generar el acto de compra de los
productos que estan activando promociones constantemente.

2.4.1Promocién

A continuacion conoceremos el significado que tiene esta palabra, para
las empresas que hoy nos ocupa este estudio, ya que ellos han
experimentado los beneficios que trae el utilizar correctamente los
elementos que integran a la promocion.

2.4.1.1 Definicion

La palabra “Promoci6én”, proviene de una Voz “Compuesta”, es decir: Pro
= A favor de....; Y Mocién = Que significa movimiento, entonces, cualquier
esfuerzo que se haga para favorecer el movimiento de productos y
servicios en cualquier mercado, es por definicion, una accién
promocional.

.
Ha adquirido su propia personalidad, debido al desarrollo de
motivaciones y acciones propias, dando origen a lo que denominaremos
promocion de ventas, la cual serda “un conjunto de ideas, iniciativas,
planes y acciones comerciales; puestos en marcha con el objeto de
reforzar la accidn de ventas activa, ayudando asi, a acelerar el flujo del
producto hacia el consumidor final”.

2.4.1.2 Antecedentes

Tomando como punto de partida, que la promocién es uno de los cuatro
elementos principales de la mezcla de mercadotecnia de una compafiia,
o como se conoce en el medio mercadologico, las cuatro “Ps” y que ésta
utiliza como herramienta la Publicidad, Relaciones Publicas, Promocioén
de Ventas y Ventas Personales, de un bien o Servicio; la compaiiia
decide cuanto gastar en este rubro, deja de percibirse como
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una pérdida y se convierte en una inversion, la cual se puede dar a corto,
mediano y largo plazo.

Los enfoques mas populares son los de utilizar adecuadamente la
cantidad presupuestada, se debe basar la promocion en el nivel de
gastos de la competencia, 0 en un andlisis y calculo del costo de los
objetivos de las tareas de la comunicacion.

La compafiia debe dividir el presupuesto promocional entre las
principales herramientas, con la finalidad de crear una efectiva mezcla
promocional, para lo cual se deja guiar por las caracteristicas de cada
una de estas hemramientas: El tipo de producto o mercado, la
conveniencia de una cstrategia de empuje o atraccion, el estado de
disponibilidad (animo) del comprador y la etapa del producto en su
ciclo de vida. Toda actividad promocional, requiere de una solida
coordinacién para lograr su maximo impacto y alcanzar los objetivos
trazados, a través de la planeacion estratégica, previamente investigada,
analizada, ejecutada y luego controlarla, para su evaluacion posterior.

2.4.1.3 Importancia de la Promocion para el éxito de un Bien o
Servicio '

Debido a la existencia de una gama de bienes y servicios y la nueva
integracion a los mercados de productos con las mismas caracteristicas
de los ya existentes, modificados en algin momento, pero siempre de
una misma categoria, se hace necesario realizar actividad promocional,
para poder darle al consumidor la diferenciacion que necesita para
decidirse por una u otra marca, para realizar el acto de compra.

En la actualidad el cliente y el consumidor, dependiendo al segmento al que
pertenecen, buscan un valor agregado a su compra, légicamente cada uno con
necesidades diferentes y con el deseo de ser satisfechos de acuerdo a su nivel
de vida. Por gjemplo: los segmentos populares buscan un premio a su
compra, los segmentos altos desean estatus, productos de calidad, comodidad,
etc.

El compertamiento del consumidor es tan variado de acuerdo a su estilo
de vida, habitos / Use / Compra, etc. Que hace necesario realizar una
comunicacién de cualquier Actividad promocional muy eficaz, por
medio de:
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¢ Un Emisor, quien debe enviar la mecanica de la promocion, clara,
concisa, sencilla y en el tono de acuerdo al consumidor.

e De esta forma el mensaje debe ser entendible y aceptado por el
Receptor.

e El Medio en donde publicitanamente se debe enterar el
consumidor, sera el que nuestro grupo objetivo utiliza, para lo
cual en algunos casos se utilizaran medios masivos y en otros No
masivos (correo directo, perifoneo, mantas, volantes, etc.).

e Si la promocion fue escuchada en el canal correcto y al
consumidor le lené las expectativas, la respuesta sera la
participacion del receptor, llegando por lo tanto al punto de venta
arealizar el acto de compra.

Los productos o servicios se apoyan en promociones de distintos tipos,
utilizando cada una de acuerdo a la estrategia planteada en la planeacion
estratégica de su producto, cada promocion tiene una variacion y es
noble de acuerdo a su utilizacion, se debe tener cuidado de saber utilizar
cada tipo de promocién en el momento indicado , con él publico
indicado y con el producto indicado, de lo contrario la inversion
realizada nunca regresard y se convertira en una peérdida, para ello es
necesario conocer el mercado que se estd trabajando y realizar
investigaciones si no s¢ cuenta con la experiencia.

2.4.1.4 Promocién en Medio Radio

Las diferentes radioemisoras en la actualidad, estdn constantemente
realizando una variedad de promociones, encaminadas a premiar 2 la
audiencia y la preferencia que le tienen a la estaciéon de radio. Ahora es
comin escuchar en cualquier radioemisora, los siguientes mensajes:
“La frase del dia es...”, “este atento, que la unidad mévil estara hoy
en la colonia....”, “Envienos un mensaje a la uwnidad....y podra
participar en la promocién..”

Este tipo de promociones, es trabajado con el patrocinio de diferentes
marcas comerciales, ias cuales obtienen de parte de la radio ciertos
beneficios por los premios que obsequia la radio. Cuatro ejemplos

claros de lo que se ha mencionado:

1. La Empresa Smith Kline Becham ha trabajado en conjunto, con el
Grupo Radial el Tajin, con la emisora “Radio Fiesta”, realizando una

(18)




promocién como apoyo al lanzamiento de su nuevo producto Panadol
Hot Rem. La mecémnica de la promocidén consistia en: ia unidad movi
estara visitando las colonias y las personas que digan la frase del dia y
muestren dos sobres de Panadol Hot Rem, le daran 2 entradas para
asistir al cine completamente gratis.

2. Cereales Gran dia y Alfa, realizan constantemente promociones
enfocadas a los nifios, por ejemplo en el mes de mayo de 2001
estavieron regalando edredones, con los personajes Looney
Tunes.

3. Radio Galaxia en el mes de mayo de 2001, realizd una promocion
con Marbel Guardia, la mecanica era: Enviar mensaje al
teleprinter, mencionando la frase del dia y asi podrian participar
en el “Sorteo del Bikini de Maribel Guardia”, como se puede
observar esta promocion esta dirigida al Segmento Masculino.

4, Los supermercados también utilizan la radio, como medio para
realizar promociones, tal es el caso de Supertiendas Paiz, quienes
en el mes de diciembre afio 2000, realizaron una Promocién
Navidefia, conjuntamente con Radio Fiesta, denominada “El
Duendazo de Supertiendas Paiz y Radio Fiesta”, la mecénica fue:
El Duendazo estaria visitando las colonias y a las personas que
dijeran la frase del dia y una bolsa de Supertiendas Paiz, se
ganaban automdticamente un juege de pichel con 6 vasos de
vidrio, con el logotipo de Supertiendas Paiz.

Es interesante notar, que estas promociones benefician de igual manera
a tres personajes: 1.- La estacion de radio, 2.~ La empresa patrocinadora
y 3.- Al cliente, consumidor, radioescucha, etc.

2.4.1.5 Promocion en Medio Television

Al igual que en la radio, existen programas enfocados a dar un valor
agregado, a la tele audiencia de determinado canal de television, por
ejemnplo: El programa “Ale que tal América”, tiene dedicado ciertos
espacios para la participacion de las personas que estan en casa viendo
¢l programa. En México también esta el programa “En Familia con
Chabelo”, pero ellos segmentan la participacién, ya que solamente
participan “los Cuates de la provincia”, personas que viven en el
Interior de la Republica Mexicana.
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Actualmente en México, hay programas que premian a los televidentes, con
vehiculos, viajes, dinero en efectivo, etc. Unicamente por llamar al programa
y votar por determinada cuestion, éste es el caso del programa “Trapitos al
Sol”.

2.4.1.6 Promocién en Medio Impreso

La competencia es buena, ya que obliga a las empresas a romper
paradigmas, utilizando diferentes promociones que siempre le daran un
valor agregado sea tangible o intangible, al consumidor.

En la actualidad, la mayoria de empresas ya incluyen dentro de su
presupuesto general un rubro dedicado a la actividad promocional,
contemplado a los diferentes canales de distnibucion que tiene la
empresa y los medios de comunicacion que utilizara como apoyo a la
misma.

El medio impreso es una herramienta que utilizan las diferentes
compafiias, para realizar determinada promocion y ésta al igual que las
dos anteriores, es bien recibida por el Grupo Objetivo, por tal razén le
da dinamismo a este medio.

2.4.1.6.1 Prensa
Las promociones mas comunes en Prensa son:
¢ Las promociones propias del periddico, por ejemplo: la creacion

de la “Tarjeta Libre”, del Periodico Prensa Libre, quien le da un
sin- niimero de beneficios a todos sus suscriptores: entradas al
cine gratis, descuentos en restaurantes, en conciertos musicales,
obras teatrales, etc. Asi mismo Prensa Libre realizo en
Diciembre del afio 2000, 1a promocion denominada “Vajilla
Mia”, la mecamica a seguir fue, recortar el cupon, presentarlo al
centro de canje y pagar una cantidad simbolica por una pieza de
la vajilla, y asi hasta completar la misma, la respuesta del
consumidor fue tan grande, que la Empresa Central de Alimentos
con su producto, Frijol Del Monte, adopto la misma mec4nica,
con la variante que en lugar de recortar un anuncio en Prensa, el
cliente deberia presentar etiquetas del producto y asi coleccionar
1a bateria de cocina. Esta promocion se realizo en los meses de
abril y mayo 2001.

20)




e las promociones de empresas, que utilizan este medio para
realizarlas, 1o normal que se realiza es colocar un cupén en una
< pagima del periddico y se le indica al lector que al recortar ese
cupon y presentarlo en “X” hugar obtendra un premio sorpresa,
descuento, producto de marca la anunciante, cenas en
restaurantes, etc. Un supermercado realizo una promocion en el
mes de febrero, utilizando la mecamica de: Coleccionar los
cintillos que salian tres veces a la semana, recortarlos,
presentarlos en el supermercado, reventar un globo y el premio
que le indicaba el papelito era automaticamente del participante,
pareciera que es una promocion larga y tediosa, pero el nivel de
participacion en estas promociones es grande.

A continuacion, se presentan dos ejemplos de este tipo de promociones,
se presentan los cuatro cintillos que publico Supertiendas Paiz, para su
promocién denominada “Gira de la Amistad”, en donde los clientes
deberian de recortar los cuatro diferentes cintillos, adjuntar un producto
de las marcas participantes y asi poder ganar uno de los premios de la
promocion del mes del carifio. Asi mismo aparecen cupones que utilizo
Price Smart, en su promocion de Aniversario, especificamente para la
tienda que tienen ubicada en la zona 4.
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2.4.1.6.2 Volantes :

El propésito de los volantes es informar al cliente, respecto a
determinada promocion, en este material se comunica la mecanica que
debe seguir el consumidor, para poder ganar determinado premio. Se
utiliza también para realizar promocion con él, indicando que al
momento de presentar el volante se le aplicard un descuento a su
compra.
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2.4.1.7 Promocion en Un Supermercado

Sera toda aquelia actividad que se realice para promover un producto dentro
del punto de venta, todo aquello que impulse el acto de compra en una tienda,
que usualmente utiliza todo consumidor de productos para satisfacer sus
necesidades.

Estas actividades se dan en dos vias:

Primero: cuando el supermercado desea realizar promociones en alguna
¢poca del afio (Semana Santa, Dia de las Madres, Bono 14, Navidad,
Aniversario del supermercado, Liquidaciones, etc.).

Segundo: cuando el proveedor desea apoyar su producto dentro del
supermercado, por lanzamiento del producto, por cambio de imagen del
producto, por posicionar la marca en el consumidor, etc.

La efectividad de cualquiera de estas promociones, dependera de las dos
partes, proveedores del supenmercado y los administradores del mismo,
ya que deben trabajar en equipo para lograr el éxito de las promociones
disefiadas para el canal. Para lo cual las dos empresas deben estar
convencidas que las actividades seran funcionales, tanto para el
producto como para el supermercado. El supermercado debe tener
cuidado de no aceptar cualquier promocion que le lleguen a ofrecer los
proveedores ya que en muchos casos generan mala imagen y esta dafia a
las dos compatiias.

El Gerente de Promociones, debera desarrollar una planeacion estratégica
por cada promocion que se¢ desee realizar, para lo cual no debe olvidar,
detalles como trazarse objetivos claros y alcanzables, grupo objetivo,
estrategia de la promocién, mecanica de la promocién, validez, sorteos (si
los hubiera), conocer los pasos a seguir en Gobernacion Departamental,
costo de promocion, responsabilidades de los involucrados. Estos puntos
como minimo debe desarrollarlos, para obtener buenos resultados al final de
la promocidn.

2.4.2  Supermercado
En la actualidad, el consumidor tiene una gama de opciones para poder
realizar las compras de los productos que satisfaceran sus necesidades,
existen tiendas de barrio, abarroterias y lo que conforman los
supermercados, siendo este ultimo en donde el cliente puede encontrar
la mayoria de los productos que utiliza constantemente. Es un concepto
de autoservicio, esto indica que es libre de seleccionar lo que desea
adquirir.
(28)
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2.4.2.1 Antecedentes
Toda empresa que deseaba vender productos de consumo, surtia las
tiendas de mostrador y el cliente solicitaba el producto que necesitaba,
iniciando en este momento la labor de la venta personal cara a cara.

En nuestro tiempo el comercio ha crecido y ha ido evolucionando con el
aparecimiento de los supermercados, con su concepto de venta por
autoservicio, que consiste en poner a la mano del cliente los productos,
a través de una adecuada exhibicion, sin tener que solicitar la ayuda del
dependiente y que éste dé las bondades del producto; por tal motivo, el
comerciante debe utilizar las herramientas visuales de exhibicion,
Lerramientas promocionales y de precio para ofrecerle al chiente la
oportunidad de examinar la mercaderia comodamente, para juzgar si le
conviene comprar o usar {a misma.

Al estar frente. a la gondola de un supermercado, el consumidor se
enfrenta con una infinidad de opciones del mismo producto que desea,
sdlo que con diferentes marcas, presentaciones, beneficios y precios.

El producto que “hable” en ese momento, lograra que el cliente lo tome
entre sus manos, lo examine y lo lleve a realizar el acto de compra.

De acuerdo con Rabassa y Garcia (pag. 24), el autoservicio, “se aplica a
los puntos de venta del circuito de distribucion gque tienen como
caracteristicas basica, el que los clientes tomen por si mismos los
productos deseados™.

Clasificacion del Comercio minorista:

Tienda Metros cuadrados Caracteristicas
De mostrador Tiene de 20 a 100 | No hay areas definidas, la atencion
mts.2 es personal.

De conveniencia | Tiene de 100 a 500 | Existen algunas areas y la libertad

mts.2 para circular el 4rea es limitada
) Supermercado Tiene de 500 a | Tiene 12 areas basicas y la libertad
3,000 mts.2 para’ circular en la tienda es
absoluta
Hipermercados | Tiene mas de 3,000 | Tiene mas de 12 4reas, el concepto
) mts.2 es “todo en uno™".
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2.4.2.2 Definicién de Supermercado:

“La connotacién de “Super”, segin el diccionario de la Real Academia
Espaiiola, viene de la preposicion que significa “sobre”, “mayor”, “mas
que”. “Mercado”, es igual a “plaza o local, destinado al abastecimiento
de un pueblo o de un barrio”. Por lo tanto el supermercado es “Mas que
un local destinado al abastecimiento de productos de consumo a un

grupo de personas”.

Los supermercados como se conocen en la actualidad, se iniciaron en
Estados Unidos, durante los dias de la depresion, a principios de los
afios 30.

Entendemos por supermercado, toda tienda de autoservicio grande,
dividida en departamentos, con menos costo de operacion, transferencia
de trabajo del vendedor al cliente, eliminacion del regateo, mejores
precios al consumidor, mayor volumen de venta, alta rentabilidad.

Stanton (1980, Pag. 351) afirma que e! supemmercado es: “una
mstitucion a gran escala, de detalle departamentalizado, que ofrece una
amplia variedad de mercancias (incluyendo viveres, carnes, productos
agricolas v lacteos) que aprovecha al maximo el autoservicio, con un
minimo de servicios a los clientes, que se caracteriza por lo atractivo de
sus precios y posee en general un amplio espacio de estacionamiento”,
Aunque cabe resaltar que hay supermercados hoy em dia, que han
incluido dentro de sus categorias, productos de vestir, fammacias,
belleza, etc.

El obtener las maximas utilidades con el mimimo de inversion,
definiendo politicas y disefiando estrategias de mercadeo, tales como:
promociones especiales, publicidad, colocacion de productos, compras,
disefio y distribucién de espacios, facilidades al cliente y servicios que
se le prestan, son parte de los objetivos del supermercado; siendo una
institucién detallista, el propdsito econdmico fundamental es el de
comprar y combinar los productos de los fabricantes y otros productores
y revenderlos a los consumidores finales.

2.4.2.3 Elementosy Categorias que conforman un Supermercado
Dentro de un supermercado, no pueden faltar elementos como:
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o Area Administrativa, en donde se encuentra el Gerente o
Encargado del supermercado, secretaria y jefes de cada area.

o Area Operativa, todo el personal que apoya en las distintas areas
del supermercado.

El supermercado cuenta con una bodega, lugar donde se almacena el
producto que surte constantemente los distintos departamentos de la
tienda.

Tiene aproximadamente 12 dreas con 24 tramos de exposicion de
producto, cada tramo esta mntegrado por gondolas, las cuales tienen
estantes que es el lugar donde se exhibe cada producto.

En el punto de venta existen dos tipos de punto de compra, puntos
calientes y puntos frios.

Punto Caliente: Es aquel lugar del supermercado en que la venta de
cualquier producto expuesto es mayor por metro lineal, que la venta
promedio del establecimiento, y genera por lo tanto “una zona de
atraccion”.

Punte Frio: Es aquel lugar del punto de venta que tiene un rendimiento
inferior al promedio del establecimiento vy que generalmente escapa del
flujo.

Otro elemento importante es el surtido de productes, que deberan
mtegrar €l supermercado. El surtido, es el conjunto de referencias que
ofrece el local a los clientes. Tiene que ver com los tipos, sabores,
tamafios y marcas existentes en ¢l mercado.

Finalmente el supermercado debe tener un area de cajas registradoras,
adecuadas para la tienda y evitar las tediosas filas para cancelar la
compra.

Las principales categorias que integran un supermercado son:

s Perecederos: En esta categoria estan incluidos todos aquellos
productos que poseen un periodo de vida corto, con fechas de
vencimiento muy marcadas (verduras, carniceria, embutidos,
lacteos, etc.).
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e Abarrotes: Es todo aquel producto de consumo, aqui esta la
categoria de bebidas en polvo y liquidas, canasta basica (frijoi,
aziicar, leche, huevos, cereal, etc.).

e Domésticos e Higiénicos: Todo aquel producto de “USO”, tanto
personal como para el hogar (Crema dental, jabon de tocador,
detergente, desinfectantes, papel higiénico, etc.).

Neovedades: Productos de USO, Ropa extertior, interior, etc.
Mercancias Generales: Productos de USO, principalmente areas
de belleza (coloracion de cabello, faciales, labiales, etc.),
productos para la cocina, para la oficina, para la escuela, etc.

24.2.4 Cadenas de Supermercados en Guatemala

Actualmente han proliferado los supermercados en Guatemala, siendo
su principal herramienta para la subsistencia, el trabajar en cadenas de
supermercados, no pelear solos sino unificarse, recordando que la
palabra “Cadena”, significard4 para nuestros fines, “Grupo de
establecimientos detallistas del mismo tipo esencial, cuya operacién
esta sujeia en mayor o menor medida a un control centralizade”,
esto quiere decir que en cada supermercado, el Encargado o Gerente del
establecimiento recibe ordenes del Area Administrativa, dichas ordenes
provienen por lo regular de Mercadeo, Comercializacion, y de
Operacion de Tiendas.

Los supermercados en cadena se dan, cuando existen multiples
establecimientos, que no necesariamente son del mismo duefio. Aqui, la
cadena de supermercados genera mas volumen de ventas ya que tiene
distintos puntos de distribucion y se canaliza en un solo punto la
uniformidad del formato, en cuanto a surtido, imagen de las tiendas,
precio, etc.

Para ¢! consumidor guatemalteco, hoy en dia existen muchas opciones

de puntos para realizar sus compras, siendo las principales cadenas de
supermercados:
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Cadena Tipos de Tienda Capital | Interior | Total Tiendas
La Fragua, S.A, | Supertiendas Paiz 20 06 26
Hipertiendas, 05 01 06
. Hiper Paiz
Tiendas de Descuento, | 32 30 62
Despensas Familiares
. Club de Compras, | 01 00 01
Clubco
Multimart Supermercado 04 00 04
Multimart
Econosuper Supermercado 12 00 12
Econosuper
La Torre Supermercado La| 11 01 12
Torre
Price Smart Club de Compras, |03 00 03
Price Smart

Una nota curiosa, es la que se menciona en el mercado, que muy pronto
la Cadena de Supermercados La Torre y Econosuper, realizaran una
fusidn, lo cual no seria algo nuevo, ya que muchas empresas también
estin realizando lo mismo, tal es el caso de AESA (Alimentos
especiales: Tang, Gallito, Kraft) quien se unié con PASBINC (Nabisco:
Gelatinas Royal, Galletas), igualmente Quimicas Magna quien se unid
con Unisola, esto por citar algunos ejemplos.

24.2.5 73 afios de Supertiendas Paiz

i73 afios sirviendo a Guatemala!, es el slogan que esta manejando la
Cadena de Supermercados mas grande en Guatemala, durante este afio,
ya que llegan a su 73 aniversario.

En 1928 nace Almacenes Paiz, una de las mas importantes empresas en
Guatemala y Centroamérica; con mucho esfuerzo, sus fimdadores, Don
Carlos Benjamin Paiz Ayala, sus hijos y un grupo de entusiastas
colaboradores, consolidan lo que hoy es La Fragua, S.A,

. 25 Tipo de Promociones en el Punto de Venta de un Supermercado
Para realizar una promocicn en el punto de venta de un supermercado, se
deben tomar en cuenta dos aspectos fundamentales.

. En primer lugar, el tipo de producto determinara que se puede realizar
ya que no puede ser igual una promocion de un detergente a la de un
yogurt.
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En segundo lugar, se debe tomar en cuenta el segmento de tiendas hacia
dounde .ira dirigida la promocion, ya que el comportamiento del
consumidor en las tiendas populares es completamente opuesto al de las
tiendas altas.

Luego de realizar el ejercicio del tipo de producto a promocionar en que
segmento de tiendas, se debe tener un olfato de conocer las necesidades
del consumidor, ya que no sera lo mismo regalar en un sorteo con
cupones un vehiculo; a reventar un globo e instantineamente ganarse
una lavadora, por gjemplo.

Los tipos mas frecuentes de promocion en el punto de venta son:
1.-Regalo de vehiculos

2.-Electrodomésticos

3.-Casas

4 -Mercaderia, etc.

Todo esto por medio de Henar un cupdn, el cual el cliente lo obtendrad
por la compra de determinada cantidad de dinero en productos de las
marcas participantes, luego lo llenara con sus datos personales y lo
depositara en los buzones ubicados en el supermercado.

Para el sorteo debe intervenir ¢l Ministerio de Gobemacion, quien dara
fe vy legalidad del sorteo.

Las actividades promocionales serdn las promociones junior, por asi
llamarlas, ya que el tipo de premio es de menor valor en precio, pero
ante el cliente es un buen valor agregado a su compra. Estas
actividades fueron mencionadas anteriormente en el apartado de
herramientas promocionales.
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Capitulo Uno

1. Las Tres P’s: Promocién, Publicidad y Psicologia

Fundamentacion Tedrica:
El comportamiento de compra del consumidor o mercado meta, puede
examinarse a través de la utilizacion de un modelo de cinco partes, los
cuales son:

Proceso de decision de compra.

Informacién.

Factores sociales y grupales.

Factores psicoldgicos

Factores situacionales

bl il B

Tomando en cuenta que “La publicidad influye en el individuo, bajo
estimulos psicologicos”, tomaremos como guia Los factores psicoldgicos
que inciden en la decisién de compra del consumidor.

Siendo lIa Persuasion, el acto de ejercer influencia en el comportamiento del
consumidor; es de vital importancia conocer algunos detalles relacionados
con este tema.

Todo acto persuasivo tiende al cambio de actitudes, por ende cambiara el
comportamiento individual y social.

Varias son las corrientes psicoldgicas que explican el cambio de actitudes y
comportamientos individuales y sociales; van desde la Escuela Conductista
Norteamericana, representada por John B. Watson e Ivan Petrovich Paviov;
hasta las concepciones y descubrimientos mas recientes acerca de la Teoria
del Aprendizaje.

“La Teoria del aprendizaje se remonta a las teorias dictadas por el
conductismo (Behaviorismo) y formuladas en Norteamérica por John
Watson, Carl Hovlan y Kurt Lewin; y en Rusia por Paviov. Esta Teoria basa
su fundamento en que todo ser vivo puede ser sometido intencionalmente a
un cambio de actitudes para ello se utilizara la formula E-O-R-R (Estimulo,
Organismo Motivado, Respuesta, Recompensa) segin Carlos Interiano (Pag.
35)”.

Los factores que inciden en las decisiones de compra son: la

motivacion, la percepcion, el aprendizaje, la personalidad y las

actitudes. Estos factores seran de suma importancia para sustentar de

una mejor manera, como Ja promocion es un estimulo vital, para que el
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consumidor genere el acto de compra de un bien o servicio en un
supermercado.

Los estimulos puedén suscitar la respuesta de un consumidor. El
estimulo es la entrada y la respuesta favorable o de rechazo hacia el
producto sera entonces la salida.

Las percepciones de cada persona diferiran, cuando menos ligeramente
de las de todos los demas. La percepcion selectiva es el proceso de
interpretar estimulos (aqui es prudente conocer bien al grupo objetivo,
ya que cada individuo tiene diferentes emociones, por lo tanto se debe
estimular de diferentes maneras.

Debemos conocer que la Actitud se compone de tres partes:

1. El componente afectivo (emocional) seran todos los sentimientos
del individuo hacia el producto (color, sabor, olor, tamafio,
recuerdos, entre otros).

2. El componente cognoscitivo, es el conocimiento que el
consumidor tiene sobre el producto. es todo aquello que pudo
haber obtenido a través de la publicidad masiva (radio, television,
prensa), o no masiva (perifoneo, material POP, venta personal,
entre otros).

3. Por ultimo el elemento conductual, que es una predisposicion a la
accion y refleja conductas pretendidas y reales hacia el producto.

En sintesis, el consumidor realizara el acto de compra, mediante un
estimulo, el cual actuara sobre la necesidad basica, creando por lo tanto
un motivo o despertando la necesidad, la cual causara la basqueda del
incentivo (el producto) que resultara en la conducta de respuesta, dando
asi una satisfaccion a la necesidad creada.

1.1 La Publicidad y 1a Psicologia de la Comunicacion:

La Psicologia Social estudia a la comunicacidn, en el caso de que se de un
mensaje a un grupo de personas, tratando de persuadir a observar
determinado producto. La persuasion en cualesquiera de sus grados, puede
transportarse a través de dos monstruos comunicacionales: la Propaganda y
la Publicidad; siendo esta wltima la que nos interesa para los fines de la
investigacion.

(36) |




La Publicidad constantemente trabaja sobre el cambio de actitudes,
opiniones y comportamientos a corto y largo plazo.

La Publicidad es el vehiculo para la Promocién y venta de productos, ya
sean €stos bienes de servicio o de consumo.

La Publicidad estd concebida y planificada para obtener ganancias
materiales directas, por parte de los emisores.

Los factores fundamentales en el proceso de trasladar nuestro mensaje hacia
nuestro grupo objetivo, deben estar alimentados con algunos elementos
psicolégicos.

El publicista debe tener el olfato para conocer a su target y bombardearlo
donde est¢ su debilidad. Recordando que la percepcién es la que decodifica
o interpreta los mensajes o estimulos recibidos por varios emisores.

Conociendo que la publicidad influye en la promocioén y esta en el individuo,
bajo estimulos psicolégicos, conoceremos a continuacién: La importancia
de la Publicidad en la Promocién.

1.2 La Publicidad como apoyo de la Promocion

El éxito de una promocion depende de muchos factores, analisis de
mercado, comportamiento y segmentacion del consumidor, etc. Pero
algo que no puede faltar en cualquier promocién, es el apoyo
publicitario, sin éste, es como tomar un café sin aziicar (para quienes
nos gusta tomarlo dulce). La Publicidad es entonces, un apoyo para la
promocién. No importa el tipo de promocién que se realice, lo
importante es incluir dentro del presupuesto, el rubro publicitario.

El mercaddlogo, encargado de promociones o el Asesor
Comunicacional, debe ser bien astuto, para reconocer qué tipo de
publicidad contribuira al éxito de la promocion, de tal forma que se
invierta bien el recurso y no se pierda en material que el grupo objetivo
no perciba, de tal forma se debe analizar si una promocién merece
publicidad masiva (tv., radio, prensa) o no masiva (perifoneo, P.O.P,
etc.) o ambas.

Toda promocién debe ser acompafiada por un fuerte granito de
publicidad, muchas promociones son apoyadas de expectacion. Por lo
regular se acostumbra que en las presentaciones ante Gerencia General
y/o patrocinadores (si se necesitan), se presente de una vez la campafia
publicitaria que acompaiiara la promocion.
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La Publicidad necesita de la promocion, como la promocién de la
publicidad.

1.1 Material P.O.P en el Punto de Venta:
Al hablar de P.O.P, debemos conocer que éste es una herramienta del
Merchandising y entenderemos por Merchandising “al conjunto de
acciones orientadas a:”
e Exhibir un producto en los lugares correctos, para brindar al
consumidor su facil adquisicion (localizacion).
Exhibirlo en cantidad suficiente, proporcional a su
desplazamiento.
Exhibirlo con buen gusto.
Colocar informacién especifica para el conocimiento del
consumidor.

El Merchandising, es de significativa importancia, va que su campo de
accion es el establecimiento detallista (supermercado) y su funcién
primordial es ocuparse del acto de compra.

Por lo tanto el objetivo del Material P.O.P, es atraer la atencion de los
consumidores hacia determinados productos, por lo regular los
proveedores de las cadenas de supermercados utilizan los diferentes
materiales en el punto de venta, apoyando asi la actividad promocional
que estén desarrollando, ya que es ahi donde el cliente decide realizar el
acto de compra; ya que si el producto que necesita o le llamo la
atencion, adn esta con un valor agregado (actividad promocional), no
dudara en comprarlo.

El material P.O.P mas utiizado es: “hablador de gondola, stoppers,
afiches, mantas, estandartes y banner”, cada uno tiene sus caracteristicas
y funcién especial y no necesariamente se utilizan todos al mismo
tiempo para una promocion.

Se tiene que tener cuidado de seleccionar el material justo para el
producto en funcion de no taparlo.

El supermercado maneja normas, donde no permite la saturacion
de materiales para evitar la contaminacién visual dentro de Ia
tienda.
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1.1.1 Habladores de Gondola

Es el material mas usual en el punto de venta, un hablador de géndola,
como su nombre lo dice le habla al cliente respecto a la promocién, aqui
no se necesita tener a una impulsadora quien este¢ informando sobre la
mecdnica de la promocién, el proveedor se ahorra a una persona en el
punto de venta, ya que para eso tiene el hablador de géndola.

La informacién a incluirse en el hablador de géndola, debe ser clara,
concisa y de preferencia que se incluyan figuras del producto y de los
premios.

El tamafio estdndar del hablador es de %2 pagina carta horizontal, hecho
de cartulina (texcote), con fondos adecuados, se deben utilizar y
combinar diversos colores; el tamafio varia, dependiendo la cantidad de
espacios designados en el anaquel.

En este caso el hablador queda frente al producto, por lo tanto el cliente
puede ser influido por la publicidad inmediatamente al estar en la
goéndola.

_________ <
Ya ganaste.
. Punto.

Liévate GRATIS este practico
bolsito Kotex guardatodo por la compra de
2 Kotex Ultradelgadas Bodyfit

| Aorer

Rl
27, Kotex te queda. Punto.




1.1.2 Stoppers

Este matenal es igual que el hablador de gdndola. sirven para lo mismo.
la unica diferenciacion es la posicion de este material en el punto de
venta. Este por lo regular se convierte en un separador ya que esta
ubicado dentro del espacio del producto y sale una parte, la cual indica
la mecdnica de la promocién. Por lo tanto se puede observar de
1izquierda a derecha, pero no de frente.

Ultimamente se estdn unificando estos dos materiales y esta naciendo el
Hablador-Stopper. el cual se puede apreciar de todo dngulo, de frente y
de izquierda a derecha.. El proveedor utiliza uno de estos materiales, no
los dos tipos, porque estaria desperdiciando recursos y lo unico que
conseguiria es saturar el © naquel de informacién y se puede tapar el
producto. en lugar de apoyar dafiaria al mismo.
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1.1.3 Afiches
Esta fabricado en cartén, en algunos casos, el material es brillante, lleva

un texto publicitario indicando la mecanica de la promocion, vigencia y
sorteos, exposicion de marca, etc.

Es un apoyo para la promocién, esta colocado en vitrina, paredes y en el
caso de supermercados en las carteleras externas de las tiendas, debido a
que en el interior del supermercado no esta permitido colocarlos.

Al presentar 3 ethuetas de 16 6.29 Oz +Q 30 00
te llevas una piseza diferente cada semana y para completar 'j
tu baterla, en la Ultima semana, presents 3 ethuetas -
+ Q 40.00 y podrés levarts 1a 6lla m&s grande

iColecciénalas!

Meﬁosur Parroquia, Pradera, MegaocntxoyMom Blanc.
Los sébados de maoyo de 9:00 a.m. a 6:00 p.m.

PETTE TS 5 T

W Qely e
(41)




1.1.4 Mantas

Material hecho sobre tela o vinilico, pueden ser colocadas dentro de la tienda
o en el exterior de la misma, dependiendo la validez de la promocién.

Debido a la ubicacién y el tipo de material, se recomienda Unicamente
indicar la mecdnica de la promocién e imagen de marca, se debe tener
cuidado de no saturar de informacién ya que el tiempo de exposicién
ante el cliente es limitado
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1.1.5 Estandartes

Se les conoce asi, porque estdn hechos de vinil o cartulina y tienen una
especie de tripode que los sostiene, estos son terrestres y no colgantes.
Siempre estan colocados en las entradas de los supermercados o en
otros lugares estratégicos, que crea conveniente el Gerente de
Mercadeo. Por lo regular se utilizan para anunciar la mecénica de la
promocién.

De las tres empresas en estudio, Kellogg’s, de C.A. es la que mas utiliza
este recurso, para todas sus promociones o actividad en el punto de
venta.

Actualmente Supertiendas Paiz, en sus diferentes promociones han
utilizado los estandartes o Photo Poster, como ellos les llaman.

Las promociones recientes en donde los han utilizado son: Jurassic
Park y Festival de Belleza (sept-oct/2001). En dichos estandartes, no
solo se menciona la mecénica de la promocién, adicionalmente tienen
presencia de marca todos las marcas patrocinadoras. El tamafio de este
material varia, el mas recomendado es de 1.2mts. de ancho por 2.5mits.
de alto.
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1.1.5 Banners

Estos estdn hechos por lo regular, de material vinilico y se utilizan cuando
una promocién es grande y con una vigencia minima de 6 semanas, también
es utilizado por los supermercados para decorar las tiendas, dependiendo la
temporada (Verano, Dia de la Madre, del Padre, Navidad, etc.).

El supermercado utiliza mas este recurso que el proveedor, ya que para medir
su efectividad se deben colocar minimo 10 Banner dentro de la tienda, al ser
colocado tnicamente uno se pierde dentro de la misma y pierde su efecto.

La cantidad de Banner por tienda dependerd del tamafio de cada una,
por ejemplo Supertiendas Paiz en una de sus tiendas, coloca hasta 40
Banners.

Como el material vinilico, resiste las inclemencias del clima, son
utilizados también en el exterior del supermercado.

El tamafio estdndar de este material es de 1.00 mts. De ancho por
2.50mts. de alto, su colocacién es colgante.
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1.2 Publicidad en los Medios de Comuricacion

Como anteriormente se indicé, la publicidad jugara un papel importante
para el éxifo de la promocion, dicha publicidad seri enfocada en los
diferentes medios de comunicacién, de una forma masiva o no masiva,
esto dependerid del tipo de promocion y del grupo objetivo, al cual se
pretende legar.

1.2.1 Radio

La radio, es el medio por excelencia, como lo llaman algunos
comunicadores, debido a su alto alcance y cobertura, ya que llega a
todos los rincones del pais y por el costo que representa adquirir uno de
estos aparatos, esta al alcance de la mayoria de la poblacién
guatemalteca, es mas facil adquirir un radio que una tv.

Existe una variedad de emisoras, cada una con un segmento bien
definido, por lo tanto esto permite visualizar la emisora que se adeciia a
cada producto o al tipo de promocion, esto contribuye a que el mensaje
que se envie llegue realmente a todas aquellas personas que necesitamos
escuchen nuestra informacién.

Hoy en dia se pueden hacer promociones en conjunto con la radio,
incluso el pago de la pauta se puede realizar por canje; esto quiere decir
que la radio proporciona el tiempo al aire y la empresa da premios o
deja participar a la radio como patrocinador de determinado evento.

El tiempo del spot es corto, por lo cual se tiene que aprovechar al
méximo el espacio, optimizando los recursos radiofénicos.

1.2.2 Television
Es un medio que vino a revolucionar, ya que se une el sonido con la
imagen, para transmitir un mensaje claro y no deja a la imaginacién,
como en el caso de la radio que uno se hace las imédgenes de lo que esta
escuchando.
Es el medio de mas alto costo y mdxime en horarios estelares
(especialmente de 18:00 a 22:00 hrs.), por lo tanto es recomendable
utilizar este medio, tnicamente cuando la promocién pagari Ila
inversién, o cuando se quiere generar imagen de marca o lanzamiento
de productos nuevos o medificados.
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Los proveedores de los supermercados utilizan este medio cuando estin
realizando una promocién a nivel nacional (cuando la lanzan a todos los
canales de distribucién).

El premio juega un papel determinante para decidir el medio a utilizar
ya que si es muy atractivo, por ejemplo: una casa, un carro, un viaje,
dinero en efectivo, etc. Es necesario pautar en tv, para generar mas
credibilidad, mas alcance, mas interés, etc. Por parte de los televidentes.

1.2.3 Prensa

Este medio es el mas frecuente , ya que desde hace décadas, el comerciante ha visto
la necesidad de anunciar las ofertas y bondades de su producto y conociendo que
fue el papel antes que la radio y la televisién, es el mas antiguo medio publicitario.
En este medio se puede anunciar el comerciante, desde un cintillo blanco y negro
hasta en una pagina completa full color.

Una desventaja de este medio es la Analfabetizacion, ya que hay muchas personas
que no saben leer y esto origina que no se enteren de mi tranquila si utilizo texto
como refuerzo a la imagen. Pero la gran ventaja es que el anuncio lo pueden ver las
veces que lo deseen )1’10 ueden apreciar tranu1lamente
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1.2.4 Medios No Masivos

Como su nombre lo indica, esta publicidad esta dirigida a un segmento
en particular, que se pretende llegar a un grupo especifico, por lo tanto
la recepcién de la comunicacion serd directa y por ende la respuesta del
consumidor, en algunos casos, es inmediata.

1.24.1 Perifoneo

El perifoneo, es una muestra real de los medios no masivos, este se
puede dar por medio de unidades mdviles, de las casas proveedoras,
asimismo con las bicicletas ambulantes informativas, las cuales Ilevan
sonido y van por las calles amplificando los spots promocionales.

Esta actividad se realiza en colonias populares de la ciudad capital y las
bicicletas es comun verlas en los Departamentos del pafs.
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2. Promociones realizadas por Proveedores de Productos
de un Supermercado
Dentro de un supermercado existe una gran variedad de productos
dispuestos a ofrecer un sin-nimero de beneficios para satisfacer las
necesidades de los consumidores, no importa si la marca estd o no
posicionada, lo importante es no descuidar el elemento promocional, ya
que es una mano invisible, la cual le da el producto al cliente en el
momento justo de decision de compra.
A continuacion descubriremos lo que tres Empresas de renombre en
Guatemala y que gozan de la preferencia de miles de personas, han
desarrollado mercadolégicamente para mantener 1a posicion que hoy en
dia ocupan en la mente del consumidor. Estas empresas son: Kellogg's,
con su producto Cereal, Sigma Alimentos Fud, con su producto
Embutidos marca Fud y Distribuidora de Licores, S.A. Licorera La
Nacional, con su linea de Vinos y Licores Nacionales e Importados.

2.1 Kellogg's de Centro América

Hace mas de 100 afios en la ciudad de Battle Creek, Michigan, surgié el
concepto de un desayuno listo para consumir en forma de hojuclas: jEl
delicioso cereal que ustedes y su familia conocen!.

Los protagonistas de este innovador concepto fueron Will Keith y su
hermano el Dr. Jhon Harvey Kellogg en 1870. 36 afios después
William Kellogg funda la Compaiiia “Corn Flakes Tostado de Battle
Creek”, hoy mundialmente Conocida como Kellogg Company.

En este largo camino, Kellogg llego a Centro América y se establecio en
Guatemala hace ya 25 afios. Desde entonces esta presente en todos los
hogares de Centro América.

2.1.1Historia de Kellogg de Centro América:
1894 El Doctor William K. Kellogg dedico gran parte de su tiempo a
elaborar alimentos apetitosos y nutritivos.

1906 Se establece la primera Compaiiia “Battle Creek Toasted Corn
Flakes”, hoy mundialmente conocida como Kellogg's.
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1972 La Compaiiia inicia sus operaciones en Centro América,
estableciendo su planta en Guatemala.

Actualmente Kellogg's tiene 30 plantas alrededor del mundo, cubriendo
mas de 160 paises y sus ventas sobrepasan los 750 millones de kilos de
cereal.

2.1.1.2  Antecedentes

La Categoria de Cereales es comandada por la Empresa Kellogg's, por
lo tanto pueden introducir productos nuevos o modificados, ya que
estos nuevos productos gozan del respaldo de Kellogg's, el consumidor
sabe que Kellogg's es cereal y finicamente le queda a la Empresa dar a
conocer cada mnuevo producto para que el cliente empiece a
familiarizarse con ¢l La campafia general de esta empresa estd
encaminada a dar a conocer que un buen dia se inicia con el desayuno y
un buen desayuno debe incluir cereales Kellogg's.

Pero no solamente Keliogg's introduce nuevos productos a los
supermercados, es por eso que se hace necesario recwrrir a las
herramientas promocionales para no descuidar el mercado; en el caso
de los productos nuevos, lo fundamental es la Degustacion, de esto
depende que los nuevos consumidores conozcan el producto y se
cambien de marca o lo incluyan en su lista definitiva.

2.1.1.3 Tipo de Promociones en el Punto de Venta realizadas en el
afo 2000-2001

Durante ese periodo, Kellogg's realizé el lanzamiento de Productos
Nuevos. La Fragua, S A, realizd una promocion, que estuvo en otras
cadenas a nivel mundial, con su socio de negocios Royal-Ahold.
Kellogg's participd en la misma y la mecénica de la actividad, consistio
en dar una llave (cupdén) por la compra de productos de las marcas
participantes, dichos cupones entraban al sorteo de una casa diaria
durante 15 dias.

Asimismo estuvieron insertando dentro de sus diferentes productos,

figuritas de sus personajes, de acuerdo a la temporada o a la promocién

interna que estuvieran desarrollando como Kellogg's. Por ejemplo en la

promocion denominada Kellog Karritos, eran figuritas de sus personajes

en distintos carros, otro ejemplo fue la promocién de Olimpikitos y los
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Trompos Locos, por mencionar algunos.

Participaron en un Festival de la Nutricion, organizado por Supertiendas
Paiz, con la actividad Futrex, la cual consistia en analizar peso y taIla de
los consumidores que pasaran por su stand.

Finalmente, participaron, tanto en el afio 2000 como en el 2001, en el
Festival del Desayuno Dos Pinos, que realizd Supertiendas Paiz en las
Tiendas del Interior de la Republica, a la par de marcas de reconocido
prestigio.

2.1.1.4 Tipo de Resultados Obtenidos

Los resultados que obtuvieron en ese periodo fueron totalmente
positivos, ya que han logrado incremento en sus ventas vy
adicionalmente logran generar mucha imagen de marca y con esto
mantener el posicionamiento en la mente de los consumidores.

2.1.1.5 Porcentaje de Incremento o baja en Venias

De acuerdo a los resultados obtenidos, Kellogg’s incremento sus ventas,
en algunas actividades promocionales mas que en otras, pero siempre
existio un impacto positivo para toda la linea de sus cereales.

A continuacion se describe brevemente el andlisis de resultados
obtenidos en algunas de las promociones realizadas en el periodo 2000-

2001 en el punto de venta de un supermercado.

Actividad Deseripcion Crecimiento | Marcas Promovidas | Crecimiento | Kilos
Promocional Promocional Estimado Alcanzado | Adicionales
*KellogKarritos { Promocion de Insertos- | 15% Marcas principales: 52% 13 tons.
CFL, CHK, FL,
ZUC, CHZUC
Com Flakes Muestreo del producto | 25% Corn Fkakes Miel 26% 5.5 tons.
Miel cn et Punto de venta
Actividad de Regalo de Articulos de | 60% ZUC, CHK, FL. 18% 3.2tons.
Verano verano (Freez-bee)
*Tri Pack Tres cereales cn un 35% ZUC, CHK,FL 36% 10 tons.
solo empaque
Kid Pack Regalos Exclusivos 50% Kid Pack 53% 600 kilos
Dual Pack Dual Pack envuelto 80% Duo principal 100% 4 tons.
una tarta dc manzana
Festival de Ceatros Nutricionales | 7% linea Lite 7% 2 tons
Nutricién
Futres
*Olimpikos Actividad de Insertos, | 25% CFL, CHK, FL, 37% 14 tons.
y Aclividad en el Punto ZUC, CHZUC
de venta
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*Choco Krispis | Promocionenel Punto | 25% ] CHK, CFL 32% 17 tons.

Blanco y de Venta

Negro, {

Promocion }

Ahold

Desayunosen | Actividad cnel Punto | 18% 1 CF,KOM, ZUC 19% 0.5 tons,
el Interior de la  { de venta i .
Repubtica i

Como se puede apreciar en el cuadro anterior, el Impacto de la
Actividad Promocional en el Punto de Venta, es mas que evidente
que contribuye al crecimiento en  ventas, de las marcas que
constantemente utilizan las diferentes herramientas promocionales.

Las actividades que aparecen con asterisco (*) son las que en ese
periodo superaron las expectativas que se tenian planteadas, por lo tanto
Kellogg's, las reconocen como “Top Star Promotions”, o
“Pomociones Super Estrella”,en sintesis que ¢stas fueron la de mas
impacto en la categoria.

2.1.1.6 Maierial Publicitario utilizado
En todas sus actividades Kellogg's se apoyo con:
e Habladores de gondola.
Stoppers
Estandartes.
Playeras promocionales, a su personal de apoyo.
Inflables de sus distintos personajes.

Este apoyo fue para el punto de venta, ya que a nivel institucional
mantienen una fuerte campafia televisiva. ’

2.1.1.7 Herramientas Promocionales Utilizadas

e [a Degustacion inicia este listado, debido a la cantidad de
productos nuevos que ingresaron a los supermercados en el
periodo 2000-2001, esta fue una herramienta indispensable para
que el Consumidor, conociera, probara y comprara ¢l producto.

e [os Personajes (Tony, Melvin, Comelio, Sam, etc.) son ofra
herramienta que Kellogg's le ha sabido sacar el provecho
necesario, ya que estos personajes son el delirio de los niffos,
constantemente visitan las tiendas, saludan a los nifios y en
algunos casos se toman fotografias con ellos.
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¢ FEl Muestreo fue otra forma que utilizaron para dar a conocer el

producto, sin que el cliente le de el veredicto, por asi llamarlo,
. inmediatamente. ’

e Constantemente dan ofertas de sus diferentes productos, esio
beneficia al consumidor, ya que en algin momento el producto se
vuelve una necesidad.

¢ Finalmente, las mecéanica, como ellos le llaman, son las
actividades promocionales, que tienen que ver, con una condicion
de compra. Por ejemplo para el Cereal Comn Flakes Miel, se
utilizo Ja siguiente mecanica: “Por la compra de dos cajas de
Choco Krispis, tendran derecho a pasar al juego del Panal,
donde podrin atrapar las esferas, si las atrapan a todas en un
periodo de tiempo determinada se llevan un premio atractivo,
si fallan se llevan un premio de consolacién”. Para cada
productos y de acuerdo a la temporada crearon una mecanica
diferente, 16gicamente los premios variaban, lo interesante fue
que todos los clientes se llevaron un premio, esto por lo- tanto
motivaba aiin mas la compra.

2.2 Sigma Alimentos Fud (Embutidos)

La historia de Sigma Alimentos se remonta en la década de los afios
treinta vy cuarenta, cuando surgen en la forma independiente tres
compaitias; Fud Alimentos, Empacadora San Rafael e Iberomex; en la
ciudad de México. En los afios signientes inician operaciones las plantas
ubicadas en Guadalajara, Chihuahua, Monterrey. En la década de los
ochenta el Grupo Alfa, las adquirié, contando con ellas a México D.F.
para el decenio de los noventa se inician las operaciones de la planta de
Yogurt en Lagos Moreno y la nueva planta de cames frias de
Atitalaquia, en el Estado de Hidalgo.

En la década de los noventas hacen su primera incursion en el mercado
de quesos y lacteos con la marca Yoplait, Yop, Yopli, Chalet, La Villita
y la nueva planta de carnes frias en Atitalaquia.

Sigma Alimentos refuerza su liderazgo logrando una expansion que va
mas alla de fronteras nacionales, Guatemala, El Salvador, Cuba y Rusia
son los paises a los que benefician con sus productos.

(2
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En Sigma Alimentos creen que ¢l trabajo en equipo es un gran valor, en
donde se enriquece la aportacion individual y facilita las mejoras en la
organizacion. Su Filosofia Empresarial, emana de una profunda
consideracion y respeto a la dignidad humana.
La Forma de trabajo se basa en ¢l desarrollo del talento humano:
o Integridad
Honradez
Dignidad Humana
Confianza
Servicio
Humanidad

La preferencia de sus productos se da por la calidad, precio y por el constante
valor agregado a la compra.

Las tres grandes lincas de productos que manejan son: Jamoneria,
salchichoneria y lacteos. Las cuales, su control sintético en el proceso de
elaboracion y la alta tecnologia utilizada, aseguran la calidad de sus productos.
Fl manejo de productos les permite ofrecer a sus clientes frescura y calidad
con sus caracteristicas iguales a su fecha de fabricacion.

En la ciudad de Guatemala, Sigma Alimentos inicid en 1993, con 3 rutas
(Canales de distribucion), en el afio de 1995 se agregaron 7 nuevas rutas, en
1998 fueron 14 las agregadas, esto nos da hoy en dia un total de 24 Rutas.

2.2.1 Antecedentes

En Guatemala, existen varias empresas de Embutidos que alcanzaron un
Posicionamiento en el mercado, como lo son: Empacadora Perry, Toledo,
Bremen. Actualmente se estdn agregando a esta categoria otras empresa,
pequefias pero vienen buscando un lugar en el mercado.

Por lo antes expuesto, Sigma Alimentos, quien es parte de nuestro estudio, a
empleado bien ¢l recurso promocional para lograr estar cn los primeros
lugares de la preferencia de los consumidores de embutidos.

Sigma Alimentos cuenta con un equipo de promociones con nombre propio, el
cual trabaja sobre objetivos de ventas y el nombre les queda bien ya que
animan al cliente a ejercer el acto de compra, ¢l nombre del equipo es
“Animacion”. Es un departamento autofinanciable, por lo tanto el crecimiento
en ventas, cuando esta en algin sypermercado, es obligatorio.
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Existen dos equipos de animacion, compuestos cada uno por una discoteca,
mascota ¢ personaje (el Comesalchichas), un Brincolin, articulos

. promoci6nales, mesa de degustacion y tres personas para la realizacion del
evento.

Sigma Alimentos Fud enfoca su esfuerzo y apoyo a la cadena de
supermercados mas grande de Guatemala, como lo es La Fragua, S.A, aunque
esporadicamente visitan a mayoristas importantes para ellos.

2.2.1.2 Tipa de Promociones en el Punto de Venta realizada en el
afio 2000-2001

Supertiendas Paiz realizd durante el periodo 2000-2001, un programa
denominado “Mi Stper Fin de Semana Familiar”, €] cual consistio en realizar
durante cada semana una actividad promocional diferente; enfocada a cada
integrante del circulo familiar que visita sus Tiendas.
Paiz invitd a participar en la actividad a varios proveedores, dentro de ellos a
Sigma Alimentos Fud, quienes participaron en las Semanas Familiares:
Infantil, Gastronomica, del Talento, por mencionar algunas. Las semanas que
seleccionaron, estaban dirigidas a su grupo objetivo, esto logrd acoplarse a su
plan permanente promocional, que tiene contemplado para la cadena de
supermercados.

En los meses de agosto vy septiembre del 2000 y 2001, participaron en el
Festival del Desayuno Dos Pinos, que realiza Supertiendas Paiz, en sus tiendas
del Interior de la Republica. Esta actividad se inicia con un desfile de unidades
moviles en las areas aledafias de cada tienda, un dia antes del desayuno, previa
autorizacion de Gobemacion Departamental.

En esta actividad, Sigma Alimentos aporta los embutidos. Participan otras
marcas importantes las cuales son: Dos Pinos, Kellogg's, Malher, Huevos Los
Corrales, Salsas Dofia Amalia, Aceite Ideal, Proteinol, Pan Europa y Café
Leon.

Pero de todas estas marcas, Gnicamente Fud inicia esta actividad una semana
antes, llevando su equipo de animacién, logrando asi alcanzar su objetivo que
ot es siempre el incremento de ventas en ese supermercado.

Finalmente y no por eso menos importante, constantemente estan apoyando su
producto con degustacion en el punto de venta.
De acuerdo a su plan promocional le dan un valor agregado a sus
consumidores, publican ofertas semanalmente por ejemplo.
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2.2.1.3 Tipo de Resultados Obtenidos
Los resultados de las actividades promocionales, hechas por Fud, son positivas
y de un alto impacto en sus ventas, logrando asi Imagen de Marca y
mantenerse en los primeros lugares de esta categoria. El incremento en ventas
se podra apreciar en las graficas siguientes.

Los equipos de animacién se manejan de acuerdo a cuotas de ventas, en donde
se les determina una cantidad “adicional de venta”; el adicional se obtiene
sacando la venta promedio de la tienda y la cuota se establece en superar esa
cantidad en un 100%.

2.2.1.4 Porcentaje de Incremento o baja en Ventas cuando hay
Promocion.

De acuerdo a lo planteado en el punto anterior, es un incremento en ventas el

que logra Sigma Alimentos, con sus actividades promociénales, a

continuacion se encuentran las graficas de incremento en ventas de cuatro

tiendas, donde se realizd el Festival del Desayuno, cabe mencionar que en

algunas tiendas, la venta que se realizd durante el periodo de la promocion

(una semana), es la venta mensual de esas tiendas.
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Aqui se aprecia ¢l crecimiento de la venta en las semanas de los
desayunos, los datos estdn presentados en libras.
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Los resultados de ventas adicionales en el equipo de animacién de
Sigma Alimentos Guatemala, S.A. del 2000 vrs. 2001 son los
siguientes:

libras s S A—

18000 -
16000
14000

7

| —2001

4000 _ e
2000 _

o ; . - , . L

enero
febrera
marza
abri
mayo
junlo
agosto

Se denota el crecimiento anual, con algunos meses en los que el
comportamiento de la venta es muy similar. El equipo de Animaciones
representa una venta en libras del 3% sobre la venta total (en promedio).
Siendo el total en ioneladas de 210 Promedio y de Q4,000,000.00

2.2.1.5 Material Publicitario utilizado
El material publicitario que mas utiliza Sigma Alimentos, son:

Banderolas metalicas en los puntos de venta.

Letreros de oferta y/o precios especiales, descuentos, entre otros.
Sus propios vehiculos de ruteo, son una publicidad ambulante.
Unidades moviles con bocinas incorporadas y sticker con imagen
de marca.

Mantas con su logotipo, las cuales sirven para apoyo a las
diferentes actividades que realizan y que les solicitan las
diferentes instituciones.

Adicionalmente utilizan publicaciones en el Suplementos de
Prensa, para las ofertas semanales con Supertiendas Paiz.
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2.2.1.6 Herramientas Promocidnales Utilizadas

Sigma Alimentos, ha podido experimentar por medio de las diferentes
herramientas promocionales, que son de beneficio, utilizarlas para
alcanzar sus metas, dentro de las herramientas mas utilizadas estan:

¢ Degustaciones, ya que son &stas las que demuestran la calidad del
producto y convencen al cliente a incluirlos en su compra.

e Unidades mdviles, son éstas las que apoyan determinada
promocion, por medio del perifoneo en las areas aledafias del
supermercado.

e Brincolines, son unos juegos especiales para que los nifios
jueguen en la entrada del Supermercado, inicamente al presentar
su ticket de compra, esto es importante ya que se centra el juego
en los nifios, quienes son los que incitaran a la compra para poder
jugar en los mismos.

s Otro elemento importante, dirigido a este segmento (nifios), es la
creacién de un Personaje, quien se identifica con el nombre de
“El Comesalchichas de Fud”, es la personificacién de una
Salchichita vestida con overol. Quien se coloca el distraz tienc
que “sentir” al mismo, y convertirse en el nifio travieso,
simpatico, jugueton que es el Comesalchicha.

¢ Finalmente, ellos le dan un valor agregado a la compra de sus
clientes, por medio de una gama de articulos promocionales,
16gicamente llevan el logotipo del producto.

Es importante mencionar que a pesar de ser una empresa joven en
Guatemala, ocupa uno de los tres primeros lugares en la categoria de
embutidos, compitiendo con empresas de 70 o 50 aflos de historia.

2.3 Licorera La Nacional :
Hace mas de 2000 afios nuestros antepasados, los Mayas, preparaban
licores y aguardientes a base de maiz y frutas silvestres, que
acostumbraban beber durante sus ceremonias religiosas.

En el afio de gracia de 1492, Cristébal Colon arriba al Nuevo Mundo. El
descubrimiento del Gran Navegante representd, ademas, la llegada de la
primera cafia de azicar proveniente de las Islas Canarias y de maestros
licoreros del Viejo Mundo, con una larga tradicion en la elaboracion de
bebidas. Algunos historiadores sostienen que el nombre del Ron, se
deriva de la palabra “Saccharum”, que significa azicar en latin.
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Guatemala produce y exporta grandes” Cantidades de azucar, de la
misma forma la industria de Rones y Licores se ha expandido,
convirtiéndose en la actualidad, en uno de los principales y mas
renombrados productores y exportadores de Rones y Licores de toda
Latinoamérica.

El Ron siempre estuvo ligado al Caribe en el corazén de Ameérica, su
verdadera cuna y en sus soleadas costas Guatemala tiene una posicidn
de privilegio; en la regiéon que por naturaleza es la zona productora de
los mejores Rones del Mundo.

El envasado de Rones y Licores se lleva acabo en 4 modernas plantas
embotelladoras, ubicadas estratégicamente en las diferentes regiones del
pais.

Industria Licorera Quetzalteca, en el Occidente.

Industria Licorera Euzkadi, en la Costa Sur.

Licorera Zacapaneca, en el Nor Oriente.

Industria Licorera Guatemalteca, en el area Metropolitana.

2.3.1 Antecedentes

En la categoria de Licores y Vinos, existen actualmente tres Empresas
que comandan esta linea de productos, dentro de un supermercado; las
cuales son: '

¢ Distribuidora de Licores, S.A. que es Licorera La Nacional.

¢ Distribuidora Marte

e Distribuidora Alcazaren
Estas son las compafiias mas importantes, por contar con una cartera de
productos muy fuerte, con marcas reconocidas cada una de estas
empresas. Existen otras empresas que distribuyen productos de Licores
como lo es Codicasa, Foindesa, L.a Madrilefia, entre otros; pero las tres
anteriores son las que se ha podido observar la agresividad para destacar
dentro de esta categoria.
Debido a que existe una gama de licores, rones, vinos, entre otros; es
necesario datle una asesoria al cliente para que se incline por una u otra
marca, es aqui en donde entra a trabajar los Departamentos de
Mercadeo de las diferentes empresas, tienen que destacar entre las
demas para conseguir su objetivo.
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La Nacional se ha destacado por ser una de las empresas mas
innovadoras, creativas y mds emprendedoras en todo lo relacionado a
promover sus productos, han utilizados las diferentes herramientas
promocionales y han destacado con el apoyo publicitario para las
mismas. Constantemente apoyan las actividades que realiza el
supermercado en cuestion.

2.3.2 Tipo de Promociones en el Punto de Venta realizada en el afto

2000-2001

Durante este periodo Licorera La Nacional, sé a preocupado por darle
un fuerte apoyo promocional a su linea de productos, esto debido a la
variedad de productos similares en el mercado, al igual que las dos
empresas anteriores, La Nacional participo en las actividades
denominadas Mi Super Fin de Semana Familiar, en las Supertiendas
Paiz. Logicamente en las actividades que tenian que ver directamente
con sus productos, participo en la Semana del Festival Gastrondmico,
de Mama, Churrasquero, de Verano, entre otros.

Constantemente le dieron apoyo a sus productos en el punto dc venta

con:

1.

2.

oW W

Degustaciones de sus distintos productos, licores y vinos
nacionales e importados.

Valor agregado con atados, por ejemplo, por la compra de un Ron
Aflejo gratis un doble litro Coca-Cola.

Patrocinadores de Desfiles de Modas, en la temporada de Verano.
Témbolas regalonas, acompaiiadas con animacion de discotecas.
Patrocinadores en actividad denominada “Gira de la Amistad”,
Actividades Especiales, en actividad denominada “Noches
Navidefias™.

Cada una de estas actividades fueron estudiadas previamente, para ver
si cumplian con lo plasmado en su Plan Estratégico; para lo cual todas
estas actividades deben cumplir los objetivos que son: incrementar las
ventas en ¢l punto de venta, lograr ¢l posicionamiento de sus productos
y obtener presencia de marca en cada una de las fechas especiales,
celebradas durante el afio.
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2.3.3 Tipo de Resultados Obtenidos

La Nacional ha obtenido, a través de ia actividad promocional en el
punto de venta resultados positivos, debido a que en su planeacion se
trazan diferentes metas para cada una de las distintas actividades que
realizan o que participan como patrocinadores.

Cuando hablamos de degustacion en el punto de venta, el resultado que
se espera puede ser en dos vias que al final deben unificarse: la primera
es que a fravés de esta actividad se genere el acto de compra inmediato,
pero también funciona como una asesoria hacia el consumidor, si no
compra inmediatamente el producto, en un futuro cercano lo tendra ya
como una opcion. 7

En algunos casos participan como patrocinadores de algunos eventos,
en donde logran imagen de marca y consiguiendo por ende un
Posicionamiento en la mente del consumidor.

2.3.4 Porcentaje de Incremento o baja en Ventas

A continuaciéon aparece un comparativo mensual de tres meses con la
actividad de degustacion en ¢l dunto de venta. En esta grafica aparece la
inversion en producto para degustacion, la venta normal que tendria el
producto sin degustacion y la venta que logro con el apoyo de esta
herramienta promocional.

Comparativo Mensual
Degustacion/Venta

7,000 4

% Degustacion
* Venta
@ Sin Degust

6,000 -

‘ 2,683 5,009 6,999
in Degust 1500 3002 2850
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Asimismo se puede mencionar el impacto que obtuvieron sus ventas al
participar en las promociones denominadas Mi Super Fin de Semana
Familiar:

1.

Festival Gastronomico: Participaron con vinos marca Tarapaca, la
actividad sé realizd en Paiz Pradera, Vista Hermosa, Roosevelt y
Metrosur, aproximadamente 50 asistentes por establecimiento y se
vendieron durante el momento de la actividad 284 unidades en
total.

Fin de Semana para Mamad: Participaron con la Marca Bel/Limdn,
la actividad se realizo en Paiz Petapa, aproximadamente 300
asistentes y la venta fue de 55 Botellas, durante el evento 3 horas
aproximadamente.

2.3.5 Material Publicitario utilizado
Para apoyar sus actividades promocionales, Licorera I.a Nacional utiliza:

N wN -

Habladores de gondola.

Stoppers

Neck Hanger, ¢ Cuellos de Botella

Mantas vinilicas

Inflables en forma de botellas

Toldos promocionales

Publicaciones en prensa, en Suplemento de ofertas de Supertiendas
Paiz. :

Esto va en funcion del tipo de actividad a desarrollar, ya que no todo este
material publicitario se puede utilizar para todas las actividades.

2.3.6 BHerramientas Promocionales Utilizadas

Como anteriormente se menciond, esta empresa se diferencia de las otras
de esta categoria, en relacion a su gran esfuerzo promocional realizado
para generar €l acto de compra en el punto de venta de un supermercado,
utilizando para esto las siguientes herramientas promocionales:

il

o

Degustaciones
Valor agregado con atados
Show de Bartender con degustaciones especiales.
Unidades méviles
Articulos promocionales, gorras, t-shirt, hicleras maletines,
removedores, encendedores, entre otros,
Discotecas
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Es asi como en resumen podemos catalogar a estas tres empresas como
innovadoras, precursoras y sobre todo conocedoras de la importancia
que tienen las actividades promocionales, para generar el acto de
compra en un supermercado.
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Capitulo Tres
Para poder conocer qué tipo de actividad es la mas indicada para cierto
producto y no desperdiciar el recurso tratando de adivinar que es lo que
el cliente necesita para impulsarlo a realizar el acto de compra,
conoceremos algunos trucos de la actividad promocional en el punto de
venta, mencionadas por personeros de las tres empresas que nos
sirvieron de estudio, siendo ellos:

1. Licda. Karla Lissette Martinez quien es Trade Marketing
Cordinator de la Empresa Kellogg de Centro América, S.A.

2. Lic. Marcelo Castellanos quien es Superintendente Desarrollo
Comercial Centro América, de la Empresa Sigma Alimentos
Guatemala, S.A.

3. Licda. Nasly Navas quien es Coordinadora de Promociones Off
Premise, de la Empresa Distribuidora de Licores, S.A. Licorera
La Nacional.

Cada persona nos dard los Tips que se deben saber para lograr un
Impacto Positivo en las Ventas a través de la Promocién, desde el
punto de vista muy particular de cada categoria.

Los Trucoes de 1a Actividad Promocional en el Punto de Venta
Lo primero es estar consciente que el cliente ya no es tan facil de
convencer, sabiendo que existe una gama de productos que le ofrecen
en algun momento Jos mismos beneficios, se debe tener claro que el
comportamiento del consumidor es variante e impredecible.
A continuacién algunos trucos que se pueden seguir - para lograr
resultados positivos en ¢l punto de venta:

1. Saber diferenciar al cliente y al consumidor:

2. Realizar promociones que apelen a ]Ja emocion y no tanto a la

razdn.
3. Conocer la segmentacion de clientes.
4. Dar constantemente un valor agregado, sea tangible o intangible.

Saber diferenciar y reconocer al Cliente y al Consumidor
Es importante saber diferenciarlos, ya que algunas veces falla todo tipo
de apoyo debido a que se esta dirigiendo a personas equivocadas el
mensaje. En el caso del cliente es la persona que comprara el producto,
y el consumidor es la persona que estd ordenando al cliente a ejercer el
acto de compra.
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Para la empresa Kellogg's y Sigma Alimentos, dicen que “tienen tanto
clientes como consumidores finales, siendo sus clientes: todos aquellos
intermediarios entre la empresa y el consumidor final, €l cual puede ser
un distribuidor, un detallista, una abarroteria o un familiar el cual no
comera del producto, simplemente lo esta Illevando a la persona que lo
solicitd para consumirlo”. Mientras que para Licorera La Nacional,
dicen que “Son la misma persona, €l cliente y el consumidor, porque
nuestros clientes son consumidores de nuestros productos”, enfatiza
Nasly Navas.

3.2 Realizar Promociones que apelen a la Emocion y no tanto a la
Razon ‘ _

Al momento de estar en el punto de venta suceden muchas cosas
curiosas, ya que algunas veces puede mas la emocion que la razdn, lo
importantes es realizar actividades que apelen mas a este sentimiento.
Para las empresas Sigma Alimentos y Licorera La Nacional, sus
promociones van dirigidas a: “en primer lugar a la emocién porque
hacen sentir al cliente satisfaccion, confianza al consumir ¢l producto y
al darle un valor agregado a su compra por medio de un premio; y razén
porque se¢ les explica todos los beneficios nutritivos y precios
competitivos.
Ahora Kellogg's indica que sus actividades promocionales estdn
dirigidas a la razén, pero la emocién contribuye al momento de estar en
el punto de venta.

3.3 Segmentacion de Clientes: La Clave es atenderlos como desean

Es importante conocer el grupo objetivo hacia el cual se lanzara
determinada promocion, ya que no todos los segmentos apreciaran el
mismo premio. Asimismo todos tienen diferente gusto hacia
determinada situacion. Por mencionar un detalle, el segmento popular
disfrutara de un concierto en el punto de venta mientras que segmento
alto estara satisfecho con actividad de violines y trios,

Para Kellogg's, “las promociones se disefian de acuerdo a su grupo
objetivo. Por esto cada marca de cereales tiene su target especifico y
cuando se trata de apoyar una marca en especial se tiene que dirigir
unicamente hacia su grupo objetivo, esto significa que la mecénica de la
promocion, la comunicacion, los premios, entre otros, se disefian sobre
la base del target. En el caso de las promociones Multi-marcas ocurre
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3.4

lo mismo, con la tnica diferencia que el grupo objetivo es de mayor
alcance”.

En el caso de Licorera, debido al amplio portafolio de productos con el
que cuenta, es necesario diseflar diferentes promociones para cada

grupo objetivo.

Sigma Alimentos estad bien segmentado ya que su grupo objetivo
primario es las mujeres y el secundario los nifios, que al final hacia ellos
va dirigido toda la carga promocional porque son ellos quienes incitan
al acto de compra.

Valor Agregado: “El detalle que faltaba”

Conociendo la situacién actual que esta viviendo Guatemala y el mundo
entero, se puede apreciar que el cliente esta a la espera de ser agradado
con algo, por minimo que sea, es por eso que es comin hoy en dia
escuchar de ofertas especiales, regalos por compra, cupones de
descuento, enire otros, ya que el cliente necesita de un valor agregado
por su compra, esto sabiendo que existe una variedad de productos
similares en el mercado. El cliente toma opciones y quien le dé “algo
mas” por su compra, &se sera quien logre la venta.

El valor agregado puede ser tangible o intangible.

1. Tangible: Cuando el cliente percibe fisicamente el premio, por
haber comprado determinado producto.
2. Intangible: Cuando el cliente no puede tener fisicamente el
premio, pero si esta disfrutando del valor agregado que se le dio
por su compra, por ejemplo cuando se realiza un concierto, el
cliente gana el derecho de asistir al concierto, no le quedara nada
mas que la satisfaccidn de haber presenciado la actividad sin
desembolsar nada mas que su compra normal en los productos
participantes.




4. Andlisis e Interpretacion de resultadeos:

Luego de realizar cuidadosamente la investigacion, asimismo
apoyandonos de las entrevistas otorgadas por personeros de estas
empresas. En este apartado se presenta la forma en que fueron
recopilados y procesados los datos obtenidos; referente al tema en
estudio; El Impacto de las promociones en €l punto de venta de un
supermercado para las empresas Kellogg's, de C.A., Sigma Alimentos
Fud y Licorera La Nacional, durante un periodo de un afio (2000-2001).
Es importante mencionar que las observaciones hechas directamente en
el punto de venta, determind a su vez la posibilidad de sustentar la tesis,
de lo importante que son las actividades promocionales para generar €l
acto de compra en ¢l punto de venta.

El propésito de esta investigacion fue determinar si existia 0 no un
impacto positivo al realizar este tipo de actividades. Como se puede
observar en los capitulos anteriores, en las graficas expuestas se aprecia
claramente el incremento en ventas que tienen los productos apoyados
con actividades promocionales. Fueron gjemplos determinantes quienes
nos muestran el alto indice de crecimiento de cada caiegoria al utilizar
correctamente las herramientas promocionales adecuadas para cada
producto, en cada estacion.

Adicionalmente se puede observar en el apartado de “Anexos”, los
ejemplos de actividades que se pueden realizar dentro de wun
supermercado.

Un dato importante en este analisis, es la fuerte participacién que tiene
la Psicologia, para lograr promociones impactantes, ya que es
indispensable conocer el comportamiento de compra del consumidor.

La Publicidad juega un papel determinante para el éxito de cada
promocion, se debe conocer bien el grupo objetivo, al cual pretendemos
dirigir nuestra promocion.

Por lo antes expuesto, queda sustentada y comprobada la Hip6tesis, que
se plasmo anteriormente, la cual indica que: “El utilizar adecuadamente
las herramientas mercadologicas en la realizacion de actividades
promocionales ha contribuido a incrementar las ventas de las empresas
Kellogg's de C.A., Sigma Alimentos Fud, Licorera L.a Nacional, en el
punto de venta de un supermercado”.
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5. Conclusiones

Luego de analizar cada una de las situaciones plasmadas en este texto, llegue a las
siguientes conclusiones:

1.

El realizar actividades promocinales en el punto de venta de un supermercado,
logra fijacion de las marcas en los consumidores y reafirma su imagen y la
calidad de los productos; logrando generar el acto de compra.

Ya que existen diferentes celebraciones durante el afio, se debe aprovechar cada
ocasion brindando al consumidor, un valor agregado a su compra, logrando con
ello, persuadirlo a comprar determinada marca.

Al concluir la investigacion, entenderemos por promocién al conjunto de
técnicas integradas en el plan anual de Marketing, para alcanzar objetivos
especificos, a través de diferentes estimulos y de acciones limitadas en el tiempo
y en el espacio, orientadas a piblicos o grupos objetivos determinados.

El mercado esta integrado por personas u organizaciones, con necesidades a
satisfacer, dinero para gastar y disposicién para utilizarlo por cierto. bien o
servicio.

La promocién es la comunicacion directa, persona a persona, cuyo objetivo es
promover la venta de productos o servicios.

Debido a 1a gama de productos con caracteristicas similares en el mercado, el
consumidor esta dispuesto a elegir aquella marca que le brinde un valor
agregado a su compra.

. La Publicidad juega un pape! importante para el éxito de toda promocién y €l

tipo de publicidad con el cual se apoyaraz determinado producto puede ser
masiva o alterna previo estudio de mercado.

. La clave que empresas como Kellogg's de C.A., Sigma Alimentos Fud y

Licorera La Nacional estén ubicadas en los primeros lugares de cada una de sus
categorias, se debe al fuerte apoyo promocional que le brindan a sus productos.
En el punto de venta se cierra la venta, el producto que logre impulsarse hacia el
cliente, por medio de cualquier herramienta promocional, serd quien logre
motivar al cliente a gjercer el acto de compra.

10. Recordemos que la promocion:

¢ Distribuye informacion visual, auditiva, olfativa, entre otros.
Incrementa las ventas en el punto de venta.

Fortalece la imagen de las marcas.

Estimula al consumidor y logra fidelidad de marca.

Consolida el conocimiento del producto.

Refuerza o conquista la preferencia del consumidor.

Gana exposicion de marca.

Elimina barreras de comunicacion, entre el fabricante y el consumidor.
Realiza Merchandising.

Offrece incentivos (valor agregado al producto).
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6. Recomendaciones

. Para enriquecer el conocimiento en cuanto a la materia promocional, se plasman
algunas recomendaciones, algunas dirigidas a aquellas empresas que aun creen que
el invertir en actividades promocionales es un gasto.

Se recomienda a las autoridades de Ia Escuela de Ciencias de¢ la Comunicacion:
1. Elaborar talleres relacionados con estos temas, para estudiantes de la carrera
de Publicidad.
2. Incluir en el Pénsum de la carrera de Publicidad, para los primeros semestres,
temas relacionados con Mercadeo, Promocion, Merchandising, entre otros.

Se recomienda a las empresas de productos:

3. Cuando se realicen actividades en el punto de venta de un supermercado, en
su mayoria deben ser con premio instantinco, donde el cliente pueda
enterarse de inmediato si gano o no algin premio. Esto debido a que el
chiente le tiene mas confiabilidad a este tipo de actividades.

4. Al momento de disefiar una promocion se debe tener en cuenta al segmento
que se dirigira la actividad. Se debe realizar la mccénica, seleccionar los
premios y comunicar la promocion, como lo espera el grupo objetivo; ya que
no en todas las clases sociales se puede realizar el mismo tipo de promocion.

5. Cuando el valor agregado es tangible y se desea realizar un bandeo, el
producto a bandear debe ser coherente con el producto a promocionar, por
ejemplo: A un shampoo se le puede bandear un cepillo de cabello y a un
aceite algin utensilio de cocina,

6. Se recomienda realizar Promociones, porque:

¢ Son la manera mas efectiva de un incremento notable en ventas.
Son un contacto directo con el cliente.
La apreciacion de la calidad del producto es directa.
Permite persuadir al cliente y cerrar ventas en el momento.
Ayuda a construir imagen y a posicionar mejor las marcas.
Son indispensables durante el lanzamiento de un producto nuevo o
cambio de imagen, para darlo a conocer bien.
¢ Generan un impacto directo al consumidor, otorgandole un PLUS en
el proceso de decision de compra.
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8. Anexos
8.1 Selicitud de Informacién de cada una de las Empresas en estudio
Se elaboro una carta, solicitindole a las Empresas Kellogg's de C.A., Sigma
Alimentos Fud y Licorera La Nacional, informacion relacionada a su historia,
actividades promocionales realizadas en un periodo de tiempo y sus logros al
realizar este tipo de actividades en el punto de venta de un supermercado.
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Guatemala, 20 de septiembre de 2001
Sra. Nasly Navas
Coordinadora de Promociones -
Licorera La Nacional

Estimada Nasly:

Al momento de recibir esta carta, espero que sus actividades al frente de tan prestigiosa Empresa,
se estén desarrollando con mucho éxito.

El motivo de la presente, es para manifestarle que como proyecto de Tesis, para obtener el titulo
de Licenciado en Ciencias de 1a Comunicacion; estaré trabajando sobre ¢l Tema de Promociones,
enfocado a tres prestigiosas Empresas, el titulo de la Tesis es el siguiente: “El Impacto de las
Promociones de las Empresas Kellogg’s de C.A., Sigma Alimentos Fud y Licorera La
Nacional, en e punto de venta de un Supermercado”

Por tal motivo solicito a usted, proporcionarme alguna informacién, para poder desarrollar mi
trabajo de investigacion de campo.

La informacion solicitada, es la siguiente:

Antecedentes: Informacion general de 1a Empresa, cudndo inicio, fundadores, etc.
Tipo de Promociones en ¢l punto de venta, realizadas en el afio 2000-2001

Tipo de Resultados Obtenidos.

Porcentaje de Incremento o baja en ventas.

Material Publicitario utilizado (Unidades moviles, afiches, material POP, TV, Radio, etc.).
Herramientas Promocionales utilizadas (Degustacion, impulsacion, Brincolines,
animacion con discotecas, regalo de premios, visita de personajes, etc. ).

N

No esta demas recordarle que 1a informacién proporcionada sera utilizada tinicamente para esta
finalidad.

Muchas gracias por toda su colaboracién si tuviera alguna duda adicional no dude en
contactarme,

i
"’l’:l.,',:"? i”:. ’u{
HugoN S Bach Alvarado
amg: 94110231

Escuela de Ciencias de 1a Comunicacion
Universidad de San Carlos de Guatemata

/’——‘\\

Aten

'.--.L’
LAZA AT S &

c.c Lic. Elpidio Guillén / Asesor de Tesis

12 Calle 1-28, Zona 9 Guatemala 01009 (502) 360-7570 y 80-Ext. 2698 - Fax (502) 360-5045

E-mail: bahugo@]lafragua.com.gt
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Guatemala, 20 de septiembre de 2001

Sr. Marcelo Castellanos

Superintendente Desarrollo Comercial Centro América
4 Sigma Alimentos Fud
Estimado Marcelo:

Al momento de recibir esta carta, espero que sus actividades al frente de tan prestigiosa Empresa,
se estén desarrollando con mucho éxito.

El motivo de 1a presente, es para manifestarle que como proyecto de Tesis, para obtener el titulo
de Licenciado en Ciencias de la Comunicacion; estaré trabajando sobre el Tema de Promociones,
enfocado a tres prestigiosas Empresas, el titulo de la Tesis es el siguiente: “El Impacto de las
Promociones de las Empresas Kellogg's de C.A., Sigma Alimentos Fud y Licorera La
Nacional, en el punto de venta de un Supermercado”

Por tal motivo solicito a usted, proporcionarme alguna informacién, para poder desarrollar mi
trabajo de investigacién de campo.

La informacion solicitada, es 1a siguiente:
1. Antecedentes: Informacion generat de la Empresa, cudndo inictd, findadores, eftc.

Tipo de Promociones en ¢l punto de venta, realizadas en el afio 2000-2001

Tipo de Resultados Obtenidos.

Porcentaje de Incremento o baja en ventas.

Material Publicitario utilizado (Unidades moviles, afiches, material POP, TV, Radio, etc.).

Herramientas Promocionales utilizadas (Degustacion, impulsacion, Brincolines,

animacién con discotecas, regalo de premios, visita de personajes, etc. ).

A ol

No estd demds recordarle que la informacién proporcionada serd utilizada anicamente para esta
finalidad.

Muchas gracias por teda su colaboracion si tuviera alguna duda adicional no dude en
contactarme.

Escucla de Ciencias dc la Comunicacion
v Universidad de San Carlos de Guatemala

c.c Lic. Elpidio Guillén / Asesor de Tesis

[ L.

12 Calle 1-28, Zona 9 Guatemala 01009 (502) 360-7570 y 80-Ext. 2698 - Fax (502) 360-5045

E-mail: bahugo@lafragua.com.gt
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Guatemala, 20 de septiembre de 2001
Srita. Karla Martinez -
Trade Marketing Cordinator
Kellogg's de Centro América

Estimada Karla:

Al momento de recibir esta carta, espero que sus actividades al frente de tan prestigiosa Empresa,
se estén desarrollando con mucho éxito.

El motivo de 1a presente, es para manifestarle que como proyecto de Tesis, para obtener el titulo
de Licenciado en Ciencias de 1a Comumicacion; estaré trabajando sobre el Tema de Promociones,
enfocado a tres prestigiosas Empresas, el titulo de la Tesis es el siguiente: “El Impacto de las
Promaciones de las Empresas Kellogg's de C.A., Sigma Alimentos Fud y Licorera La
Nacional, en el punto de venta de un Supermercado”

Por tal motivo solicito a usted, proporcionarme alguna informacion, para poder desarrollar mi
trabajo de investigacion de campo.

La informacién solicitada, es 1a siguiente:

Antecedentes: Informacion general de la Empresa, cuando inicid, fundadores, etc
Tipo de Promociones en el punto de venta, realizadas en el afio 2000-2001

Tipo de Resultados Obtenidos.

Porcentaje de Incremeunto o baja en ventas.

Material Publicitario utiizado (Unidades moviles, afiches, material POP, TV, Radio, etc.).
Herramientas Promocionales utilizadas (Degustacion, impulsacion, Brincolines,
animacion con discotecas, regalo de premios, visita de personajes, etc. ).

S B RN -

No estd demas recordarle que la informacion proporcionada sera utilizada Gnicamente para esta
finalidad.

Muchas gracias por toda su colaboracion si tuviera alguna duda adicional no dude en
contactarme.

Escnela de Ciencias de la Comunicacion
Universidad de San Carlos de Guatemala

c.c Lic. Elpidio Guillén / Asesor de Tesis

12 Calle 1-28, Zona 9 Guatemala 01009 (502) 360-7570 y 80-Ext. 2698 - Fax (502) 360-5045

E-mail: bahugo@lafragua.com.gt
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8.1.4 Ejemplos de Actividades promocionales
A continuacion encontraran una serie de fotografias que muestran la variedad
de actividades que se pueden realizar como apoyo a determinadas marcas en ¢l
punto de venta, existen muestras de actividades orientadas a buscar el acto de
compra y otras como eventos de imagen.
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