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Resumen

Titulo El posicionamiento de la marca Splenda en el punto de
venta.

Autora Pamela Tatiana Sosa Quevedo.

Universidad San Carlos de Guatemala.

Unidad Escuela de Ciencias de la Comunicacion.

Académica

Problema ¢,Cual es el posicionamiento de la marca Splenda en el

investigado punto de venta?

Instrumentos Fichas bibliogréaficas.

Visitas de material virtual por internet.
Analisis de contenido.

La observacion.

Encuestas

Procedimiento

Se determino el tema de estudio con la pregunta ¢ Cudl es el posicionamiento
de la marca Splenda en el punto de venta? A partir de aqui se buscaron dos
puntos de venta donde se estuviera promocionando la marca Splenda, estos
dos puntos fueron el supermercado Paiz y la feria del diabético que se
organiza cada afo en el parque de la industria. Se paso una encuesta a los
visitantes de dichos lugares como total fueron 425 personas entre ellos fueron
152 hombres y 273 mujeres encuestadas de las cuales 402 eran
consumidores de Splenda y con estos encuestados se realizo el informe final
para un mejor diagnostico de posicionamiento.

El modelo de la encuesta se hizo como primer punto un conocimiento de los
consumidores hacia la marca Splenda, asi pudiendo definir el impacto
causado por la marca, como segundo un punto la promocion de la marca en el
punto de venta y como tercero el punto de vista del consumidor hacia la
representante de marca que se encontraba en el punto de venta en ese
momento.

De las encuestas se sacaron resultados cuantitativos y destacando graficas
de porcentajes asi poder definir un analisis de resultados donde menciona
cual fue el posicionamiento de la marca Splenda en estos dos puntos de
venta.



Se realizo un marco tedérico para tener un mejor entendimiento de los términos
utiizados como marketing, el posicionamiento de marca, promocion,
publicidad, punto de venta y sobre el producto Splenda entre otros.

Por ultimo se describieron una recomendaciones para que otras marcas
tomen en cuenta realizar promociones en el punto de venta por su efectividad
y considerando a una representante de marca para que apoye en la venta del
producto seleccionado.

Resultados

La investigaciéon de campo se llevo a cabo en el Supermercado Paiz y en la
Feria del Diabético Parque de la Industria a finales del afio 2013 y a principios
del 2014 asi se pretendia descubrir respuestas de diferentes consumidores de
Splenda. La técnica utilizada fue la encuesta profunda y se utilizo con el
proposito de descubrir el posicionamiento de la marca Splenda en el punto de
venta.

Las personas encuestadas fueron 425 entre ellos fueron 152 hombres y 273
mujeres. Son mas las mujeres encuestadas que hombres, de las cuales 402
son consumidores del producto Splenda endulzante sin calorias y de la cual
se trabajo el andlisis de resultados. Ademas de la observacion que se hizo se
pudo ver que la mayor parte de las mujeres son las que entran a un
supermercado y que asisten a ferias en este caso feria del diabético eso
contribuye a que ellas sean la mayor parte de compradoras de la marca.

La encuesta se baso en 18 preguntas las cuales permiten un acercamiento a
un tratamiento cuantitativo con relacion a diversos aspectos vinculados con el
posicionamiento de la marca Splenda, se obtuvo un revelamiento realizado en
funcion de los objetivos de esta investigacion.

Se tuvo conciencia permanente acerca de las limitaciones conceptuales
propias de este tramo de estudio causado por la escasa representatividad del
muestreo adoptado, causa asumida desde el comienzo y en modo constante
en la medida en que, a pesar del propdsito ideal resultaba imposible, en el
terreno material, operar realmente en torno a una muestra auténticamente
representativa.

Teniendo en cuenta tal condicionamiento las graficas reflejan el delineamiento
del posicionamiento de la marca Splenda en esos dos puntos de venta.

Posicionamiento del producto Splenda

Teniendo en cuenta que el 96% de los encuestados tienen en la mente
posicionado la marca Splenda endulzante sin calorias y que de ese 96% un
94% es consumidora del producto. Asi mismo sus motivos de consumo se
deben a salud, dieta o0 ya sea por diabetes y que un 53% consume el producto
mas de tres veces al dia y con el mismo promedio de encuestados dicen
gustarles el sabor de Splenda. Un 67% utiliza mas el producto Splenda en
sobrecitos eso quiere decir en sus bebidas diarias.



Posicionamiento de la imagen de la marca Splenda

Un 79% saben de los colores de Splenda no muy lejos del 76% de los
encuestados que conocen el slogan de la marca. De los encuestados un 64%
siguen las actividades promocionales de la marca Splenda endulzante sin
calorias.

De acuerdo con el objetivo general de la tesis la marca Splenda esta
posicionado en la mente de los encuestados tomando una posicion concreta y
definitiva de la marca, los encuestados ya tienen grabado los beneficios clave
y la distincion del producto Splenda, en el porcentaje de las graficas se ve
reflejado que mas de un 50% de las respuestas de los encuestados tienen
anclado en la mente la imagen de marca y el producto Splenda endulzante sin
calorias.

Punto de vista de los encuestados hacia la mujer que representa la marca
Splenda. Cualidades y aspectos mas importantes de la representante de
marca.

Se encontré6 que a un 54% de los encuestados les llamo la atencion la
representante de marca de la promocion realizada en el punto de venta. Y aun
95% les parece adecuado que una mujer sea quien represente a la marca
Splenda. Con diferencia de un porciento mas de los encuestados que dicen
gustarles que una mujer que represente la marca siga en las actividades
promocionales que la marca realiza. A un 60% les pareci6 excelente la
presentacion de la mujer que represento a la marca y aun 68% les parece
mas adecuado un vestuario tematico para dicha promocion.

Asi mismo se da a conocer con dichos resultados que a los consumidores
encuestados le da un punto de vista positivo que una mujer sea quien
represente a la marca Splenda en las actividades promocionales en el punto
de venta. Y que dentro de su presentacion en cuanto a cualidades y aspectos
indicaron gustarles y que llevara un vestuario tematico.

Un 56% de los encuestados indicaron que la representante de marca fue
quien los motivo a realizar la compra del producto Splenda endulzante sin
calorias.

Conclusiones

En la siguiente investigacion sobre “El posicionamiento de la marca Splenda
en el punto de venta” fue necesario preguntarle a un segmento de visitantes
del punto de venta Splenda que se realizo en Supermercados Paiz y en la
Feria del Diabético sobre su opinion de varios atributos de la marca Splenda,
asi sucesivamente una pregunta para cada atributo a medir.

Tras obtener un nimero estadisticamente representativo en respuestas, se
llego a las conclusiones siguientes, de que de alguna forma aclaran las



interrogantes que se originaron al momento de plantear este tema de
investigaciéon y que ahora con ellas permite la compresion sobre en el
posicionamiento de la marca Splenda en el punto de venta.

1. Un 96% de los encuestados en la promocion realizada en el punto de
venta contesto Splenda como el primer endulzante sin calorias que se
le viene primero a la cabeza, esto hace que la marca este en el top of
mind de estos encuestados.

2. Las primeras preguntas fueron propiamente de la marca Splenda ya
que al destacar las caracteristicas del producto el consumidor
diferencio la marca de otras marcas competitivas a lo que hace que la
marca Splenda sea su marca de preferencia.

3. Un alto porcentaje de los encuestados han seguido las actividades que
realiza Splenda y han confirmado que si les gustaria que una mujer
representante de la marca sea quien acompafie a Splenda en sus
diversas actividades.

4. Los encuestados tienen un conocimiento alto hacia la marca y el
producto Splenda en cuanto a los colores Splenda, slogan, sabor de
producto, etc.

5. La representante de marca fue captada con un gran interés en los
consumidores encuestados ya que fue positiva su opinion en cuanto a
la presentacion y definieron que vestuario les parecia mas adecuado
para la representante de marca.

6. A un 95% de los visitantes consumidores de Splenda le parece
adecuado que sea una mujer la representante de la marca.

7. EI56% de los consumidores encuestados afirmaron su motivacion para
realizar la compra del producto se dio por la representante de marca
Splenda.

8. Se destaco en el marco tedrico de esta investigacion las cualidades de
la representante de marca que sean mujeres con buena presencia
(limpia, bien vestida, cutis sano, complexion delgada) para una
excelente ejecucién en el punto de venta. Y se mostro que a un 60% de
los encuestados les parecid excelente la presentacion de la
representante de marca.

Después de haber tomado estos puntos se pudo llegar a la conclusién que los
encuestados tienen altamente posicionado la marca Splenda en sus mentes y
que la mujer representante de marca si impacta, provoca, reacciona,
interfiere, educa a los visitantes a tener posicionado la marca Splenda en la
mente del consumidor.



Introduccién

En la vida actual se utilizan las estrategias del marketing en el punto de venta
€S por eso que para posicionar la marca se considera necesario que una mujer
represente la marca, que informe y de a conocer el producto en promocion,
considerando estos conceptos la siguiente tesis refiere “ El posicionamiento de
la marca Splenda en el punto de venta”, el método a emplearse sera de tipo de
investigacion de campo, la técnica de la encuesta ya que la informacion de
varias personas cuyas opiniones impersonales fueron de gran ayuda a esta
investigacion.

La caracteristica principal del punto de venta es que juega cada vez mas un
papel protagonista en la eleccion final de los productos o servicios que compra
el consumidor, constituye a la posibilidad ultima de lograr influir en la decision-
compra del consumidor.

Por ello es necesario conocer los aspectos, elementos e instrumentos
comunicativos (en el sentido vehiculos de comunicacidén) que se encuentran o
puedan ser utilizados en el punto de venta. De esta manera se podra encontrar
una mejor utilizacion de este importante recurso, lo cual redundara en una
mayor eficacia del punto de venta.

Se puede definir comunicacion en el punto de venta como “el conjunto de
recursos de comunicacion disponibles en un espacio comercial (como un lugar
fisico de venta), destinado a influir de forma directa en el conocimiento, en la
imagen y sobre todo, en la eleccién del comercio o de las marcas en este caso
Splenda, productos presentes en el mismo por parte del consumidor”.

Para obtener resultados positivos en el posicionamiento en el punto de venta
fue necesario analizar los resultados de las encuestas impartidas a los
consumidores que Vvisitaron las promociones realizadas por Splenda en el
punto de venta, para definir si las mujeres que representan a la marca Splenda
influyen en el consumidor, con su presencia al ser carismaticas, entusiastas a
la hora del contacto con el visitante. Para ello es importante que este lo
suficientemente informada de la marca Splenda de sus ventajas, desventajas,
beneficios, objetivos, entre otras.

Esta investigacion se realizo con el interés de conocer el posicionamiento de la
marca Splenda en el punto de venta considerando a una representante de
marca para impulsar el producto como sus aspectos personales interfieren en
la comunicacién como imagen, la atencién y sus sistemas, la informacion al
consumidor, entre otras.



Capitulo 1

1. Marco Conceptual

1.1 Titulo
“El posicionamiento de la marca Splenda en el punto de venta”.
1.2 Antecedentes

La comunicacion ha jugado un papel fundamental en la vida de los seres
humanos, por lo que siempre ha estado presente en el progreso de la civilizacion.
En sus inicios la comunicacion se basaba en sonidos, sefiales, signos, sobre todo
cuando el hombre pasé de ser nébmada a sedentario.

Los medios han ido perfeccionandose y las formas para llegar a un mejor
entendimiento, al punto de poder establecer las comunicaciones a través de
medios electronicos, satélites e incluso computadores que se han convertido en el
medio para el acceso a la super carretera de la informacion de la comunicacion.

La comunicacién se define como el proceso por el cual la gente intenta compartir
significativamente mediante los mensajes simbdlicos.

Aqui se comienza a definir las diferencias patentes entre el origen de
manifestaciones comunicacionales en el punto de venta y el momento en las
cuales adquiere importancia tal que origina el desarrollo del merchandising.

Durante mucho tiempo, la muestra del producto fue el argumento persuasivo
fundamental, con el desarrollo de las ferias y del comercio estable, se fue
estableciendo el arte de la presentacion de las mercancias. Colgar los productos
en fachadas, o de un palo perpendicular a las mismas, a modo de banderola, dio
paso a la reproduccion de las mercancias 0 a su representacion a gran escala
permitia que fuesen vistas desde lejos.

Actualmente el comercio se caracteriza por las conocidas tres Ces: combinacion,
convivencia y competitividad de nuevos formatos comerciales, resultado de una
evolucion y desarrollo extraordinario acontecido sobre todo en la segunda mitad
del siglo XX, donde aparece la necesidad de utilizar nuevas formas de
presentacion, gestion y atraccion de los consumidores a los puntos de venta, que
ha por supuesto un avance en el desarrollo de las estrategias del marketing.

Dia a dia, la comunicacion aumenta y los medios con los que se propaga crecen y
se modifican, dando oportunidad a todas las personas de mantenerse informadas
con lo que pasa alrededor e incluso lo que pasa al otro lado del mundo.



Hoy por hoy las estrategias utilizadas en el punto de venta es un valor
importantisimo para las marcas, dado que han entendido por las investigaciones,
estudios y medios como el nuestro, la importancia de comunicar en el punto de
venta y de aprovechar el ultimo impacto que pueden tener sobre los consumidores
para que decidan la compra. Hay un dato al alcance de todos y que muchas
marcas manejan, que el 70% de la decisiébn de compra se toma en el punto de
venta. De ahi el crecimiento de una empresa, dado a que las marcas cada vez
busca més estimulos/impactos en el punto de venta para llegar a los
consumidores.

La promocién de venta es una herramienta mercadoldgica que implica motiva al
cliente a consumir un producto en determinado momento, si la publicidad dice al
consumidor consuma un producto la promocion de ventas dice: consumalo ahora,
la promocion de ventas se orienta a lograr tres objetivos basicos a saber:
Comunicacion, incentivo, invitacion.

El material P.O.P tiene como objetivo atraer la atenciéon de los consumidores
hacia determinados productos, por lo general las marcas utilizan diferentes
estrategias en el punto de venta como apoyo a la promocién que se esté
desarrollando.



1.3 Justificacién

En la actualidad varias marcas utilizan el punto de venta como estrategia de
marketing para el posicionamiento en la mente del consumidor y llevarlo al efecto
de compra. Como ayuda refieren a una mujer para que les represente la marca en
dicho punto de venta y hacer promocion del producto que estén refiriendo. Es por
eso que en el siguiente trabajo de investigacion se da a conocer “El
posicionamiento de la marca Splenda en el punto de venta”.

Se definio la marca Splenda endulzante sin calorias, su historia, quienes pueden
consumir dicho producto, presentaciones del producto Splenda, el
posicionamiento de la marca al promocionarlo en el punto de venta. Como la
representante de la marca puede influir en las decisiones de compra del
consumidor, asi mismo cuales son los aspectos que debe tener la mujer que este
representando a la marca para que sea imagen en el punto de venta.

De aqui parte esta investigacion de conocer con detalle cada uno de estos
términos que llevara al lector a un mejor entendimiento del posicionamiento de
marca Splenda en el punto de venta y como la mujer puede influir en la decisiéon
compra.

Ademas es de importancia como el empresario puede conseguir un punto de
venta atractivo para el consumidor, asi como las herramientas de comunicacién, al
igual que elegir el personal adecuado e informado para representarlos como
impulsadores de marca y como pueden influir para que este llegue a ser efectivo,
para que sea armonico, equilibrado, que los mensajes sean apropiados para
quien los recibe y asi crear un cambio de conducta en el consumidor, también hay
que tomar en cuenta escoger en mejor momento, el lugar, las palabras y la actitud
apropiada, en cuanto a este recurso.



1.4 Planteamiento del Problema

El problema objeto de investigacion se planteo con el propésito de responder a la
siguiente pregunta: ¢ Cudl es el posicionamiento de la marca Splenda en el punto
de venta?

15 Alcances y limites del tema

1.5.1 Objeto de estudio: Describir el posicionamiento de la marca Splenda en
el punto de venta

1.5.2 Ambito Geogréfico: El estudio se realizo en la Ciudad de Guatemala,
distintas promociones en el punto de venta que realizo la marca
Splenda endulzante sin calorias.

1.5.3 Ambito Institucional: Promocién en Supermercado Paiz Roosevelt en el
mes de enero del 2014.
Feria del Diabético Parque de la Industria en el mes de noviembre
2013.

1.5.4 Ambito Poblacional: Grupo de individuos que visitaron las promociones
en el punto de venta y de ellos los consumidores de Splenda
endulzante sin calorias.



Capitulo 2
2. Marco Teorico
2.1 Marketing
2.1.1 4 Qué es el marketing?

El método mediante el cual se ofrece al cliente productos o servicios de forma
personalizada, y directa es el marketing.

Segun Tayala y Mondéjar (2013:p.15) “El marketing se encarga de estudiar como
se inician, estimulan, facilitan y desarrollan relaciones rentables de valor que
buscan satisfacer las necesidades mejor que la competencia y permiten captan
mayor valor de los clientes”.

Es necesario para las organizaciones el desarrollo de relaciones de valor que
ademas de atraer a los consumidores, consiga mantenerlos mediante la atencion
de sus necesidades y deseos. Hay que tener claro que no hay consumidores si ho
es posible desarrollar una actividad de intercambio.

Pride y Ferrel (2012:p.11) definen “El marketing es la filosofia de gestion de una
organizacion debe tratar de satisfacer a clientes, necesita a través de un conjunto
coordinado de actividades que también permite a la organizacion lograr sus
objetivos”.

A partir de esta definicion se identifico dos niveles en el concepto de marketing:
-Es una funcién técnica, el un modo especifico de establecer la relacion de
intercambio que incluye todas las actividades encaminadas a identificar las

necesidades de los clientes y orientar la oferta comercial hacia su satisfaccion.

-Es una filosofica, una mentalidad o actitud que guia a todos los miembros y
actividades de la empresa hacia el consumidor.



2.1.2 ¢Para qué y quienes utilizan el marketing?

Para conocer el mercado y establecer la mejor manera de llegar a él y
complacerlo con diferentes estrategias. Para orientar los esfuerzos y las
decisiones a una misma direccion y asi lograr mejores resultados y con la ventaja
de evaluarlos posteriormente.

Es para todas aquellas empresas desde la mas pequefia hasta la mas grande, y
cualquier tipo de producto que aplique los principios de marketing. Teniendo cada
quien su propia estrategia y todas seran igual de eficaces si se sabe satisfacer las
necesidades del consumidor estando siempre muy receptivo a nuevas ideas.

Teniendo en cuenta el alcance actual, el marketing se puede aplicar a cualquier
tipo de elemento susceptible de formar parte de un proceso de intercambio. Esto
supone que el marketing no se limita al intercambio de bienes fisicos y servicios
en un contexto empresarial, sino que se incluyen otros tipos de intercambios;
acontecimientos (ferias, aniversarios, eventos deportivos, actos culturales),
experiencias (parques de ocio), personas (celebridades, deportistas, politicos),
derechos de propiedades (activos financieros), organizaciones (imagen
corporativa), informacion (manuales), ideas (conciencia social) y lugares (destinos
turisticos).

Aunque el marketing fue desarrollado en el contexto econémico, el modo de
concebir la disciplina supone ampliar su ambito de aplicacion a organizaciones e
individuos fuera del entorno empresarial. Por ello el marketing, puede ser utilizado
por cualquier persona (fisica o juridica) que pretenda establecer relaciones de
intercambio con el objetivo de satisfacer sus deseos y necesidades.

2.1.3 El proceso del marketing
El marketing como tal abarca distintas fases que hay que tener en cuenta.

Desde el inicio hay que estudiar la demanda, se analiza la evolucion y se
permanece a nueva oportunidades de negocio ya sea con un producto nuevo o
uno que ya este en el mercado.

Luego se disefa el producto, se prueba y se comprueba si es lo que el mercado
demanda y que el precio sea dirigido a su grupo objetivo segun lo que esté
dispuesto a pagar.

Una vez decidido lo anterior se entra a la accién de fuerza de las ventas y las
estrategias de comunicacion para dar a conocer el producto y lograr un
posicionamiento en la mente del consumidor.

Posteriormente, comienza una fase de control para comprobar qué objetivos se
han cumplido y buscar areas de mejora.



Todo esto es a lo que se le llama marketing mix: producto, precio, publicidad y
canales de distribucion.

2.1.4 Estrategias del marketing

Las estrategias y tacticas de marketing para acceder al mercado han ido
evolucionando a lo largo del tiempo.

En la década de los 60 se estaba inmerso en el marketing de masas y el mercado
se orientaba en el producto, se puede decir que los fabricantes “mandaban”, todo
lo que se producia se vendian. EI medio de comunicacién imperante era la
publicidad general para dar a conocer su existencia.

Para la década de los 80’s son variados los productos y servicios que ofrecian el
mismo beneficio basico a los consumidores y es cuando surge la necesidad de
segmentar mercados segun los niveles de renta y competir en base a precios. Con
los canales de distribucion mas adecuados para la oferta a la demanda. Se
compraba a los fabricantes los productos con mayor salida y se ofrecian mejores
condiciones de compra, la distribucion paso a ser la que mandaba en los
mercados.

Mientras que la comunicacion aun se centraba en la publicidad, y las promociones
de ventas por parte del fabricante se orientaban sobre todo en las ofertas al mismo
canal de incentivar la entrada del producto en los establecimientos. Eran
promociones ocasionales no integradas en la planificacién de las empresas.

Zorita (2000:p.15) describe “En los afios 90 surge la necesidad del marketing de la
micro segmentacion, el marketing por base de datos. El cliente es el que manda y
las empresas deben competir en base a valores afadidos para atraer a los
consumidores; por ellos la comunicacion se centra en acciones directas que
informen, impacten e incentiven a segmentos de consumidores midiendo la
eficacia de las acciones. Adquiere importancia del marketing directo unido al
promocional para ofrecer no solo informacién sino también incentivos”.

Otros factores que influyen en el incremento de la importancia del marketing
promocional son sin duda algunas restricciones a la publicidad impuestas a
algunos sectores como las bebidas alcohdlicas o tabaco, la dispersion de las
audiencias en los medios masivos de comunicacion como la television antes la
aparicion de nuevos canales privados, y la posibilidad de cara al anunciante de
poder evaluar los resultados de una campafia promocional con la posibilidad de
introducir correcciones en planes futuros.

Para el nuevo milenio se acentuara la necesidad de fidelizar al consumidor, ya que
el 80% de las ventas de una empresa las realizan los consumidores habituales de
una marca; se deberan incrementar las promociones de comunicacién directa



dirigidas a un publico objetivo interesado en el producto o servicio, incentivando la
eleccion de la marca de nuestra empresa.

Se desarrollard aun mas la técnica de la promocién tailor made, es decir, la
promocion de productos a la medida del punto de venta.

2.1.5 Insumos del marketing

Las actividades de marketing de la compafiia son un intento directo por alcanzar,
informar y persuadir a los consumidores de que compren y usen sus productos.

Dichos insumos para el proceso de toma de decisiones del consumidor toman
forma de estrategias de mezcla de marketing especificas que consisten en el
producto mismo (incluyendo su envase, tamafo y garantias), la publicidad en los
medios de comunicacién masiva, el marketing directo, las ventas personas y
otras.

2.1.6 El poder del marketing de los eventos especiales

Hiam (1997:p.220) define “Un evento especial es cualquier cosa que llama la
atencion sobre su producto y su mensaje, comenzando a atraerla sobre ella
misma. En otras palabras el evento tiene que tener un considerable poder de
atraccion por si mismo. Un evento especial es teatro: una actuacioén que entretiene
y estimula a la gente de una manera satisfactoria”.

Los eventos especiales son un gran ejemplo para el marketing del mundo real
segun el cual se debe dar tanto como se pueda. En la competencia por la atencion
de los consumidores, a menudo hay que darles una actuacion interesante y, en
retorno, ganarse su atenciéon. Atraer a la gente y mantener su atencién, esa
atencion es lo que se necesita para poder comunicar y persuadir.

2.1.7 Exhibiciones en ferias comerciales

Segun Hiam (1997:p.237) “Exhibir es necesario casi siempre, incluso si se hace
solo para impedir que los competidores roben los clientes de la exhibicion. Esa es
la razén por la cual los vendedores de empresa a empresa le dedican en promedio
una quinta parte del presupuesto de marketing, en los Estados Unidos y en
Europa la cifra es aun mayor; una cuarta parte va a las ferias comerciales”.

“Otras fuentes sugieren que las ferias comerciales generan en promedio un 18 por
ciento de todos los contactos de ventas, y esto equivale a una proporcién més alta
de las ventas que de los presupuestos. Esto sugiere que las ferias comerciales
proporcionan una ganancia mayor que otros componentes del programa del
marketing; por lo menos si los contactos de ventas son los que uno necesita. Y
también sugiere una manera para evaluar los gastos”.



2.1.8 Mershandasing y el cliente

Los que acuden a los establecimientos a realizar sus compras y quienes toman la
decision de comprar y que articulos o no comprar son los clientes.

Por este motivo, Exojo, Campo y Rivas (2012:p.16) afirman que “El marketing se
preocupa en conocer y estudiar al cliente y como toman sus decisiones. Sin duda
las técnicas de merchandasing sin un conocimiento previo de los consumidores
no tendria sentido, ya que si no se logra la adaptacion a sus necesidades, gustos,
deseos y preferencias, los esfuerzos o servirian de nada, afirma necesitar una
serie de argumentos para acudir a un establecimiento y no a otro. Quiere saber
donde hay que comprar y no que comprar”.

El cliente buyer: es el que ya estd dentro del punto de venta. Basara su decision
de compra en los precios, la calidad de los productos, las distintas ofertas, las
promociones, la gama de productos y el trato recibido.

2.2 Marca
2.2.1 ;Que es marca?

Costa (2004:p.19) define “La marca es, objetivamente un signo sensible, al
mismo tiempo un signo verbal y signo visual. Es una primera aproximacion, una
marca es pues una moneda de dos caras, 0 un doble signo”.

Las marcas comerciales son signos que nos permite distinguir productos,
servicios, establecimientos industriales y comerciales en el mercado.

La marca como designacion verbal es patrimonio de todos: fabricante, vendedor,
distribuidor, consumidor, competidor, la marca como mensaje visual es patrimonio
exclusivo de la empresa.

La marca se transforma, por medio del disefio del logotipo (logos: palabra o idea
de base; tipo: caracteres de la escritura). Del mismo modo, el hombre de una
persona adquiere la forma, o la grafica, de su firma. Un logo es una firma
comercial. Este signo visual basado en el nombre, al mismo tiempo que designa y
sefala, significa. La funcion de los signos es significar.

Su principal caracteristica se basa en un caracter distintivo, esto es, debe ser
capaz de distinguirse entre otras que existan en el mercado, a fin de que el
consumidor diferencie un producto o servicio de otro de la misma especie o
idénticos que existan en el mercado.



2.2.2 Imagen de marca

Segun Costa (2004:p.2) “La imagen de marca es un asunto de psicologia social
antes que un asunto de disefio. Nadie pone en duda el rol preponderante e
imprescindible de la comunicacién visual en la construccién de las marcas: sin
signos gréaficos no habria marcas. Pero es igualmente de obvio que hoy esta no
es la unica disciplina de disefio implicada en dicha construccion marcaria. La
imagen de marca no es un producto exclusivo de disefio grafico, ni siquiera de las
diferentes disciplinas de disefio coordinadas. Ahondar en la imagen de la marca
es penetrar en el imaginario social, la psicologia cotidiana, el mundo de
aspiraciones, las emociones y los valores. Dicho de otro modo, la necesidad de
profundizar en ese fendmeno obliga a empezar por el final. El efecto lleva a esa
causa’.

Bostan describe en el articulo tucanal.es/bostnan/pdf/articulo.pdf “La imagen de
marca por como es percibido la marca en la actualidad. Es la percepcion que se
formula en la mente; es decir, la percepcidn que tiene la gente a cerca de la
marca”.

La imagen basicamente estd constituido por dos fuertes pilares: uno las
asociaciones y otro la personalidad.

a) Las asociaciones son aquellas evocaciones que la presencia de la marca
es capaz de suscitar, y que hay que fomentarlas en la mente del publico
objetivo. Es aquello a lo que recuerda, a lo que suena.

b) La personalidad. Es el conjunto de caracteristicas humanas asociadas a la
marca por el publico objetivo. Debe ser coherente y creible, y estar sujeto a
la prueba a la que lo sometera el publico. Se divide en cinco tipos de
personalidad a los que pueden aspirar practicamente todas las marcas.
Sinceridad, excitacion, competencia, sofisticacion, rusticidad.

2.2.3 Posicionamiento de marca

Ceci Quinteros define en el sitio
www.pymesonline.com/uploads/tx_icticontent/marcas.pdf

“Posicionamiento consiste en ser creativo, en crear algo que no exista ya en la
mente. El enfoque fundamental del posicionamiento no es crear algo nuevo y
diferente, si no manipular lo que ya esta en mente; reordenar las conexiones que
ya existen. El posicionamiento comienza en un producto. Es decir, un articulo,
servicios, una compafiia, una institucion o incluso una persona. Pero el
posicionamiento no se refiere al producto, sino a lo que se hace con la mente de
los probables clientes o personas a las que quiere influir; esto es como se ubica el
producto en la mente de estos”.
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De acuerdo a Garcia (2005:p.98) destaca a Raul Peralba Fortuny, en el prélogo a
la edicion revisada de ese texto, enfatiza la definicion apuntando que “El
posicionamiento es la toma de una posicion concreta y definitiva en la mente del o
de los sujetos en perspectiva a los que se dirige una determinada oferta u opcion”.

De manera tal que, frente a la necesidad que dicha oferta u opcién se pueda
satisfacer, los sujetos en perspectiva le den prioridad ante otras similares. De este
modo, posicionar un producto o servicio, en definitiva, una marca, consistiria en
ocupar un lugar en la mente de los consumidores, 0 con mas generalidad en
palabras de Raul Peralba, de los sujetos en perspectiva de la oferta planteada, de
forma que sea la primera en ser considerada dentro de su categoria.

El posicionamiento graba beneficios clave y la diferenciacion del producto en la
mente de los consumidores con independencia.

Garcia (2008:p.235) describe las estrategias para posicionarse por:

“La comparacion: la estrategia mas normal para posicionarse en la mente de los
consumidores es la de “ir en contra del lider”. Esto no significa un choque frontal,
si no recurrir a comparaciones con la competencia ya posicionada y conocida”.

“Alto precio: no solo para productos de lujo que el consumidor asume, sino
también para productos comunes”.

Ahora bien, si lo que se quiere es introducir una categoria de productos
desconocidos, el trabajo de comunicaciébn es mas complejo, ya que hay que
colocar una nueva escalera en la mente humana.

2.2.5 Tipos de posicionamiento

Se puede decir que existen dos tipos de posicionamiento de los productos en la
mente de los consumidores:

Posicionamiento de productos: se centra en el propio producto o servicio. Lo
posiciona objetivamente, basandose en lo que hara, como esta hecho, sus
ingredientes, su superioridad sobre los productos de la competencia, sus usos y
sus aplicaciones.

Posicionamiento de consumidor: se centra en las persona que van a utilizar el
producto o servicio. Posiciona el producto en términos de sus usuarios, por
afinidad con ellos, la clase de gente que es, el tipo de vida que llevan. Este
posicionamiento exige conocer en profundidad al grupo objetivos y a los grupos
de referencia, conocer los valores que sustentan sus estilos de vida para saber
cudles debe proyectar la marca.
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2.3 Punto de venta

Segun indica el sitio www.elergonomista.com/marketing/pv.html “Una adecuada
localizacion del punto de venta contribuye favorablemente a su eleccion por el
comprado. Cualquier error cometido en la localizacién inicial de un punto de venta
es dificil de rectificar posteriormente”.

Segun Miguez y Bastos (2004:p.2) define “Punto de venta como el lugar en el
que realiza la promocién de un producto; se intenta aprovechar el poco espacio
de la tienda asi como situar los productos lo mas cerca posible de la caja”.

2.3.1 Apoyo en el punto de venta

Chong (2007:p.34) describe “A lo largo de la vida de un producto, es fundamental
apoyar su adecuada presencia en los comercios para que todos los esfuerzos
publicitario y de promocion de ventas funcionen; mas aun cuando se trate de
productos nuevos que requieren ganarse un espacio en las estanterias de los
comercios. Las inversiones realizadas en impulsar la imagen y el conocimiento de
una marca resultarias infructuosas si el comprador no encuentra el producto
anunciado”.

Tres son los rubros basicos en este sentido: colocacion del producto, material
punto de venta y personal de apoyo.

2.3.2 Colocacién del producto

Por lo general es necesario que una marca nueva este ubicada justo al lado de
una competidora con mucho prestigio para que sus consumidores habituales se
vean atraidos hacia la nueva, o bien colocar estanterias privilegiadas el producto
que se desea introducir.

Para las marcas que ya tienen ganado un lugar fijo en las estanterias, es
necesario obtener alglin otro espacio de exhibicibn en las areas de mayor
circulacion o en algun otro sector del mismo comercio. Para productos en oferta o
gue cuenten con algun otro tipo de actividad promocional simultanea seran
recomendables exhibiciones adicionales en las cabeceras de gondolas.

2.3.3 Material en el punto de venta

Es de vital importancia el material punto de venta impreso que se instala en las
exhibiciones para reforzar los mensajes publicitarios; es el caso de los muebles
de disefio especial que el propio fabricante proporciona a los comercios para
hacer mas atractiva y comoda la presentacion de sus marcas. También son
considerados como apoyo en el punto de venta los mensajes transmitidos por el
sistema sonoro del local, los letreros colgantes o que sobresalen de las
estanterias y las alfombras impresas.
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2.3.4 Personal de apoyo en el punto de venta

Los grandes fabricantes emplean anaqueleros o representantes de marca que,
pagados por ellos, son enviados a los supermercados para exhibir los productos y
apoyarlos con material punto de venta, de acuerdo con un plano que establezca
con precision cuantos frentes de producto debe haber, junto a que otras marcas y
cual sera el orden de la presentacidén, en caso de existir variedad de tamanos,
sabores o aromas. Desde luego, para que el anaquelero pueda realizar su
exhibicion habra que contar con la autorizacion de las oficinas centrales de la
cadena de comercios.

Finalmente, se debe mencionar a las demostradoras enviadas por los fabricantes
para impulsar la venta de los productos, quienes, debidamente capacitadas y
uniformadas, constituyen un recurso de gran valor para asegurarse de que los
consumidores adquieran sus productos. Se encuentra documentado en
mediciones realizadas por la Asociacion Mexicana de Agencias de Promociones
(AMAPRO) que una demostradora de ventas puede conseguir hasta en un 80%
de las veces que los clientes cambien su marca acostumbrada por la que ella les
ofrece.

2.3.5 La compra por impulso en el punto de venta

La compra por impulso, que algunos autores prefieren llamar compra no
planificada, es una forma o modelo de compra en la que el comprador realiza su
adquisicion sin haberla preparado previamente.

Cabe citar varios tipos de compra por impulso:

-Impulso puro: cuando, efectivamente, no existe el minimo animo de comprar y la
novedad o el capricho, estimulados en el punto de venta, dan lugar a la compra.

-Impulso recordatorio: cuando no se habia planeado la compra, pero ante un
determinado estimulo (publicidad general, presencia en el punto de venta) se
recuerda la conveniencia de reponer el producto.

- Impulso planeado: término solo aparentemente contradictorio, que hace
referencia a la actitud del comprador que va a la tienda “a ver que me interesa o
me gusta”, es decir, a sabiendas de que comprara mas cosas de las que en ese
momento tiene en la cabeza.

La importancia de la compra por impulso se basa en dos puntos:
- Por una parte, la compra por impulso tiene un peso importante en la cesta de la

compra. Estadisticas de distintos paises, sefialan que la compra no planeada
supone mas de un tercio de las compras totales en la moderna distribucion.
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- Por otra parte, la compra por impulso es solo una parte de las decisiones de
compra que se toman en el punto de venta en Espafa en 65%, segun (algunos
estudios), lo que subraya la importancia del punto de venta como el lugar en que
se toma la decision final de la compra.

Esta importancia es bien conocida por el moderno comercio, que constantemente
desarrolla innovaciones en los tres tipos de impulsos de marketing que aplica en el
punto de venta: las técnicas del marketing, las promociones, la influencia del
personal de ventas. También esta importancia es reconocida por el consumidor,
gue ve en la compra no planeada una amenaza a su economia y, en buena
medida, considera que estas practicas comerciales son “trucos del supermercado”.

2.4 Promocion

Siendo una herramienta tactica-controlable de la mezcla del mix de mercadotecnia
que genera una determinada respuesta en el mercado para las empresas,
organizaciones o personas que utilizan la promocion.

Al conjunto de actividades, técnicas y métodos que se utilizan para lograr
objetivos, como informar, persuadir o recordar al grupo objetivo, acerca de los
productos y/o servicios que se comercializan se le llama promocion.

El autor Rafael Gonzales en el sitio www.marketing-xxi.com/promocion-117.htm
define “La promocion se trata de una serie de técnicas integradas en el plan de
marketing, cuya finalidad consiste en alcanzar una serie de objetivos especificos a
través de diferentes estimulos y acciones limitadas en el tiempo y dirigidas a
un target determinado. El objetivo de una promocion es ofrecer al consumidor un
incentivo para la compra o adquisicion de un producto o servicio a corto plazo, lo
gue se traduce en un incremento puntual de las ventas”.

Partiendo de que la actividad promocional puede desarrollarse en cualquiera de
los diferentes canales de distribucion (consumidor final, detallista, gran superficie,
etc.) y dentro de cualquier sector o tamafio de empresa: alimentacion, prensa,
financiero, nuevas tecnologias, etc.

Se ha considerado oportuno dividir este la promocién en los siguientes puntos:
Variables a considerar.

Objetivos.
Técnicas habituales.
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A. Variables a considerar
Si se desea alcanzar el éxito de la promocién es necesario partir de:

Originalidad. Es preciso aportar dosis de novedad e innovacion a las promociones,
ya que de lo contrario se har& pasar totalmente desapercibido.

Identificacion plena del grupo objetivo. De esta forma la promocion tendra una
mayor ratio de respuesta positiva.

Incentivo. Cada promocion debe estar enfocada a su target.

Temporal. ¢Cuando se realizara? ¢Cuando se vende mas o menos? Dar
respuesta a estos interrogantes es parte del éxito y es una decision estratégica, lo
gue si se debe tener en cuenta es que no debe perdurar en el tiempo.

Mix promocional. En el planning promocional se debe incluir una variedad de
incentivos y estrategias.

Ser proactivo. Saber aprovechar las posibles oportunidades que surjan.

B. Objetivos

A de ser consecuente la campafia de comunicacion incluida en el plan de
marketing, se debe tener perfectamente delimitado si se trata de hecho puntual
como por ejemplo la inauguracion de un nuevo punto de venta u obedece a una
estrategia de continuidad.

Principalmente se destaca:

Incrementar las ventas.

Contrarrestar acciones de la competencia.
Conseguir nuevos clientes.

Potenciar la marca.

Generar liquidez econémica.

Fidelizar.

Introducir nuevos productos.

Motivar equipos de venta.

Reforzar la campafa publicitaria.
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C. Técnicas habituales

Quiz& en esta area de actividad es donde deben aportarse mayores dosis de
creatividad para unos mejores resultados, aunque seamos conscientes de que
rapidamente seria copiada la idea. Entre las diferentes técnicas se destacaron:

Eventos. La creatividad es una variable que en este punto adquiere un gran
protagonismo ya que en la actualidad existe una gran cantidad de lugares donde
se pueden realizar este tipo de actos.

Concursos. Quizd es un clasico del marketing promocional, pero se siguen
obteniendo buenos resultados, ya que en la mayoria de los casos requiere
participacion activa de la persona.

Programas de fidelizacion. El cliente se ha convertido en el eje central de toda
estrategia comercial y profesional, por ello esta actividad se ha potenciado bajo la
denominacion marketing relacional.

Promociones econdémicas. Se incluye todas aquellas que tienen algun tipo de
recompensa econémica: descuentos directos, vales o cupones descuento (muy
extendido en EE UU), el clasico 2 x 1, etc.

Promociones del producto. Entrega de muestras gratuitas mayor entrega de
producto por el mismo precio, degustaciones, regalos de producto, etc.

Hasta aqui se ha visto como rentabilizar de la mejor manera una herramienta que,
al menos en nuestro pais, no ha alcanzado la madurez que debiera. Sin embargo,
no me gustaria finalizar el apartado sin incluir una serie de recomendaciones que
nos ayudaran a tener éxito en nuestras promociones: los productos que se
promocionan han de ser de la misma calidad e idénticos a los que se
comercializan, los tiempos de entrega deben ser minimos y, por supuesto, cumplir
todo lo que se comunica en la promocion.

2.4.1 Promocion en el punto de venta: una clave diferencial

Segun Carmen Rodriguez en el sitio

www.marketingcom.com/motor.php?id_pagina=conocimiento/articulopagina&id _co
ntenido=104 “La promocién ayuda a incrementar la percepcion positiva hacia la
marca. Pero muchas veces la clave no esta en el precio, ni en el producto en si,
sino en saber sorprender a través de una estrategia creativa adecuada al publico
al que nos dirigimos y también saber sorprender a través de una estrategia de
ubicacion de los materiales de comunicacion en el punto de venta”.
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Las promociones permiten captar nuevos clientes, fidelizar a los existentes o
aumentar la notoriedad de marca, en funcibn de cémo se haya creado y
comunicado la campafia. La promocion es una técnica con la que se puede
conseguir una gran eficacia con un presupuesto mucho menor del que requiere la
publicidad en medios masivos, pero tiene sobre todo, dos factores muy
importantes que nunca hay que perder de vista: creatividad y, sobre todo, la
importancia de su colaboracion en el punto de venta.

Toda comunicacion requiere una creatividad. La creatividad se tiene que utilizar
para crear tanto el mensaje, la estrategia y la promocion en si. No se puede
transmitir una promocién como un simple regalo, ha de ser una ilusién en la mente
del publico y una llamada a la accion, por lo que la creatividad ha de emocionar,
ilusionar y crear una sinergia con la marca.

Una vez elaborada la creatividad promocional, se debe comunicar al publico
objetivo al que se dirige, por lo que es muy importante todo su desarrollo y la
correcta ubicacién de la comunicacion promocional en el punto de venta.

2.4.2 Laimportancia de la promocién en el punto de venta.

Cada punto de venta tiene establecido la forma mas conveniente de comunicar
sus productos a través de objetos o elementos visuales, que "ayudan” al cliente, a
percibir las caracteristicas de los productos y servicios que ofrecen. Es de suma
importancia que los elementos promocionales visuales que instalemos sean
atractivos, faciles de colocar y con la mejor relacion coste, calidad y eficacia.

En la actualidad, el punto de venta tiene una importancia creciente en las
decisiones de compra, ya que los consumidores no siempre actian de la misma
manera. Los motivos de compra pueden ser muy diferentes: compra por impulso,
compra de oportunidad, compra con lista, compra reflexiva, compra con premio,
compra precisa, compra mixta.

Cada tipo de compra necesita un posicionamiento y un punto de venta diferente,
por lo que se ha de convertir en un lugar que comunique bien todo el concepto
promocional que se desea transmitir. EI mensaje ha de ser austero y eficaz,
atractivo y fascinante. Se debe tener en cuenta que el punto de venta debe ser
una experiencia sensorial ya que ha de despertar "emociones"” ya que el acto de
compra forma parte de un acto ladico.

Se puede desglosar la importancia del la promocién en el punto de venta en varios
puntos que siempre se debe tener en cuenta:

1. Duracion de la acciéon en el Punto de Venta

Normalmente ha de ser limitado en el tiempo. ElI consumidor se cansa de ver
siempre lo mismo.
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2. Ventajas de la Promocion en el punto de venta

- Atraer la atencién

- Romper la monotonia

- Involucrar y comunicar algo importante

- Incrementar ventas

- Ayudar a la imagen

- Mantener la marca viva y fidelizar la compafia
- Impulsar la compra en el momento decisivo

3. Funciones

- Al 80% le sirve de ayuda

- Al 60% le sirve de utilidad

- Al 30% le sirve de recuerdo de los anuncios o los mensajes especificos.

4. Efectos de las acciones del punto de venta a corto plazo.

5. De anticipacion, los consumidores estan habituados y anticipan sus compras si
van con una promocion.

Sobre los stocks, hay un mayor efecto de sustitucion dentro de la gama de los
formatos promocionales en los clientes y consumidores.

De sustitucion de marca. El valor afiadido del punto de venta si es buena la
comunicacion, llega a sustituir una marca por otra.

6. Efectos de la Comunicacion en el Punto de venta

Puede ser de animacion, de imagen y de relaciones, ya que permite una puesta en
escena, salirse de la norma, mostrar puntualmente una imagen diferente, explotar
temas coherentes con la imagen y con el posicionamiento y establece relaciones
fuertes con la marca.

7. Actitud del consumidor frente al punto de venta.

A través de varios estudios se sabe que los consumidores leen:

- La marca un 53%

- El precio y la promocion un 33%

- El nombre del producto un 21%.

Al dia de hoy, las promociones han dejado de ser exclusivamente una estrategia

para reactivar las ventas de un producto en un momento determinado y han
pasado a formar parte de un conjunto de herramientas destinadas a acercar la
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marca al consumidor y hacer que éste la incorpore en sus habitos de consumo y
de compra en el punto de venta.

Las promociones forman parte hoy de la cultura del comprador, que incluso las
define y exige como necesarias y llega a diferenciar entre buenas y malas
promociones. El consumidor ha pasado de buscar las promociones cuando se
acerca al punto de venta a valorarlas, a distinguirlas y por tanto se ha vuelto mas
exigente. No quiere, Unicamente, un producto en promocion sino con una buena
promocion.

Es en el punto de venta donde el consumidor emite su veredicto, de hecho es en
él donde se toma la mayoria de decisiones de compra, por lo que cada vez se ha
de cuidar mas y se ha de mejorar en su disefio, su logistica y en la preocupacion
del personal que las ejecuta (la prescripcién de las personas que recomiendan el
producto).

Al fin y al cabo, conseguir la atencion del consumidor es el objetivo de estas
acciones promocionales, por lo que cada dia adquieren mas importancia los
programas de formacion, calidad, e incentivos a dependientes, asi como la
visibilidad (disefio, ubicaciones, etc.). No se puede olvidar que el punto de venta
es una técnica comercial que permite presentar al potencial comprador el producto
en las mejores condiciones posibles. En definitiva, la promocion en el punto de
venta, es una técnica basada en la colocacion del producto en la tienda de forma
que éste se venda por si mismo

De acuerdo a Bastos (2006:p.1) “El comercio en libre servicio necesita una
constante animacion que ayude a aumentar las ventas y la cuota del mercado.
Para la animacion, fabricantes y distribuidores disponen de numerosos medios y
técnicas de naturaleza diversa, tales como las publicidades, promociones y
ambientacion”.

“La animacion puede definirse como el conjunto de acciones encaminadas a dotar
de dinamismo al punto de venta, es decir, a darle vida o animarlo, a fin de
favorecer el incremento de ventas y del niumero de clientes”.

2.4.3 Medios de animacién

Los medios de animacién que son utilizados en el punto de venta pueden
clasificarse en cuatro grupos: fisicos, psicologicos, de estimulos y personales.

-Medios fisicos: se animan en el punto de venta mediante presentaciones masivas
captan la atencién del cliente a través de la idea de abundancia, y constituyen
elementos de animacion porque los distribuidores y los fabricantes los utilizan para
situar en ellos promociones y publicidad.

Entre ellos se destacan: cabeceras de géndolas, islas, pilas, contenedores,
etcétera.
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-Medios psicologicos: pretenden estimular al cliente incidiendo en aspectos tipo
psicolégicos. Pueden considerarse elementos de animacion porque tientas al
cliente. Entre ellos estan: las promociones, publicidad, presentacién repetida del
producto, etc.

-Medios de estimulo: buscan motivar al cliente a través de la creacion de entornos
comodos y placenteros en el punto de venta. Los medios de estimulo mas
[lamativos son: medios audiovisuales, elementos visuales, ambientacion.

-Medios personales: se sirven del personal para influir sobre la decision de
compra. La animacién a través de las personas es menos frecuente ya que resulta
costosa, pero da buenos resultados. Los mas usuales son: el personal vendedor,
personal de stands y azafatas de degustaciones, personajes de ficcion y
animacion, personas famosas.

2.5 Publicidad
2.5.1 Definicién de publicidad

Russell y Lane (1994:p.3) define “La publicidad es en cierta forma, parte inevitable
de nuestra vida diaria. No importa donde estemos, la publicidad esta con todos,
educando, induciendo a comprar nuevos productos y servicios, incitando a
abandonar malos habitos. Es obvio que la publicidad no siempre a ocupado un
lugar prominente que tiene hoy en dia”.

La publicidad es parte integral del sistema economico y estéa relacionada en forma
directa con la fabricacion, distribucién, comercializacion y venta de productos y
servicios. La publicidad es tan antigua como la misma civilizacién y el comercio,
siempre ha sido necesaria para reunir a compradores y vendedores. Los negocios
necesitan de la publicidad y la publicidad es un negocio vital en si mismo.

La publicidad existe porque:

-Es parte del sistema de comunicacion.

-Informa a la gente de la disponibilidad de productos y servicios.

-Proporciona informacién que ayuda a tomar decisiones fundamentadas.

-Informa a la gente acerca de sus derechos y obligaciones como ciudadanos.

-Es sus diversas formas, informa, guia, convence y alerta sobre diferentes
aspectos que hemos de considerar en la vida diaria.

Con el fin de poder desempefiar dichas tareas, la publicidad toma muchas formas

y establece metas y objetivos diversos. La publicidad representa la principal
herramienta de comunicaciéon de diversas compafias.
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2.5.2 La funcion de la publicidad

La funcion principal de la publicidad es comunicar los objetivos de la
mercadotecnia a audiencias con objetivos seleccionados. Se usa para lograr
varias tareas, utilizando diferentes canales de los medios de comunicacion para
llegar a diversas audiencias y obtener su interés mediante varias propuestas
creativas. Sin embargo, a pesar de los canales interminables en apariencia para
la utilizacion de la publicidad, basicamente es una herramienta de la
comunicacién de la mercadotecnia. Cuando se analiza campafias publicitarias
que no tuvieron éxito, con frecuencia se encuentra con que la publicidad fue
usada para lograr tareas inadecuadas. Para tener éxito, la publicidad debe ser

orientada hacia los objetivos especificos.

2.6 Diferencias entre marketing, publicidad y promocién

Marketing Publicidad Promocion

-Se dirige al -Se dirige al consumidor -Se dirige al consumidor
consumidor como Como masa. como individuo.
persona. -No busca una accién -Busca una respuesta a

-Busca establecer una

relacion de intercambio.

-Busca satisfacer las
necesidades del
consumidor mejor que
la competencia.
-Alcanza, informay
persuade a los
consumidores.

-Se basa en datos
objetivos: conocimiento
del cliente.

-Coordina un conjunto
de actividades para
lograr sus objetivos.
-No es necesario
realizar grandes
inversiones.

-Son faciles de medir
los resultados.

inmediata.

-Busca crear una imagen.

-No utiliza una base de
datos.

-Es parte del sistema de
comunicacion.

-Informa de la
disponibilidad de los
productos.

-Se basa en datos
“objetivos”: Inclinaciones
del consumidor.

-Se necesita realizar
grandes inversiones.
-Es dificilmente medible

la accion traducida en
compra.

-Ofrece un incentivo de
compra.

-Incrementa la
percepcion positiva hacia
la marca.

-Rompe con la
monotonia.

-Se basa en datos
“subjetivos.
Fundamentalmente
precio.

-No necesita de grandes
inversiones.

-Es facil medir los
resultados.

Fuente por Zorita (2000:p.16)
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2.7 Representante de marca

Neira (2004:p.22) Sefala “La imagen personal como la huella de una persona que
capta la mente del otro. Se compone de dos partes:

Imagen interna, conformada por el espiritu que le da un sentido animico a la vida;
y la imagen intelectual, fruto de las experiencias vividas que conforman el
conocimiento, y se alimenta de creencias, valores, cualidades y defectos que
exteriorizan la personalidad, constituyéndose en factor determinante de la imagen
total.

La parte externa o imagen fisica se relaciona con cara y el cuerpo, cobrando
especial importancia el arreglo personal, como complemento del lenguaje corporal
que se manifiesta a través de la expresion facial, los gestos, y la posicidon y
movimientos del cuerpo”.

Para lograr una imagen que impacte y alcance las metas deseadas, hay que
destacar lo que tienen de Unico y singular cada persona. No se trata
exclusivamente de tener gran estatura o medidas perfectas.

Una imagen impactante puede lograr unas facciones exoticas, un pelo saludable, y
bien cuidado, una vestimenta adecuada, la manera de pensar y la actividad
personal, con refinamiento para saber elegir accesorios que adornen la figura sin
llamar demasiado la atencion y con una manera de hablar y de dirigirse a los
demas que refleje conocimiento, respeto, humor y dominio propio, sin ostentacion
ni extravagancia.

2.7.1 La comunicacion de la representante de marca en el punto de venta

A una representante de marca se le puede llamar también escaparate que es un
sistema activo de comunicacion comercial, que mediante la utilizacion de
diferentes estimulos sensoriales, pretende influir sobre las decisiones de compra
de los clientes desde el exterior de los establecimientos.

Martinez (2005:p.80) “El escaparate debe ser el reflejo de lo que los clientes
esperan encontrar en el punto de venta. Atraer, seducir, provocar sensaciones,
pero sobre todo comunicar son las funciones adheridas del escaparate. Al fin y al
cabo no deja de ser un excelente medio de comunicacion al servicio del comercio
y uno de los elementos que mayor influencia ejerce en como, dénde y que
compran los clientes. Constituye un importante elemento en el proceso de
basqueda previo a la compra, pudiendo proporcionar informacién revelante como
el precio o la presencia de la propia mercancia”.
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Por otra parte, dicha informacion tiene caracter persuasivo actuando como un
elemento de atraccion, donde el mensaje debe ser captado por el cliente en un
tiempo breve. Consecuentemente, la modelo mujer no es solo el lugar de
presentacion o de exhibicion de productos; constituye también una excelente
herramienta de la estrategia comercial y de la animacion del punto de venta.

El impacto visual de la representante de marca condiciona a la hora de adquirir,
elegir o escoger un producto o una tienda. No solo informa, sino que ayuda a
provocar la compra.

La representante de marca debe sugerir placer, confort, mejora o cualquier otro
beneficio que pueda ofrecerse a la vida del cliente. Debe mostrar los productos
haciéndolos emocionalmente deseables.

La representante de marca en su importancia se asocia a la formula comercial
elegida por el establecimiento. Su efectividad sera mayor en aquellos casos que
existe trafico denso de peatones y la combinacion de productos detallista
compuesto por shopping good, es decir bienes que los clientes comparan en
precios, calidad y estilo en varias tiendas antes de tomar una decision de compra.

En estos casos, la representante de marca tiene como funcion atraer la atencion
del cliente y provocar un deseo inicial de compra, constituyendo un reflejo de
atmosfera y el surtido que podra encontrar el cliente en el interior del
establecimiento, es decir, debe ser la promesa del punto de venta.

El caracter provocativo y evocador de la representante de marca en el punto de
venta debe ir en consonancia con el tipo de establecimiento y con la imagen que
se desea proyectar del mismo. En este sentido, la busqueda de despertar
emociones, impactar visualmente y diferenciarse de la competencia ha abierto el
abanico de la creatividad para dotar de mayor valor afadido.

La estrategia en el proceso estratégico y planificado de una representante de
marca debe ser la importancia al soporte comunicativo para transmitir la identidad
corporativa y como objetivo formar parte de la memoria visual del publico y llegar a
fidelizarlo a través de la exposicion de elementos visuales y graficos que se haga
reconocible en el punto de venta.

2.7.2 Perfil de la representante de marca

Para poder representar a la marca en el punto de venta es necesario que sean
mujeres comprometidas con su trabajo y con la marca. Mujeres que sepan portar
el uniforme de la marca representado orgullosamente la marca.

Mujeres que trabajan dia a dia para lograr un equilibrio entre su vida personal y

laboral, implementando técnicas de control de demostracién del producto. Con
experiencia en promocionar e impulsar el producto en el punto de venta.
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Mujeres con preferencia de 20 a 35 afios con una carrera finalizada o en proceso.
Buena presencia (limpia, bien vestida, cutis sano, complexién delgada) para una
eficiente ejecucion en el punto de venta. Se necesita contar con un equipo
altamente capacitado, que cuente con las herramientas que le permitan
desempeniar con facilidad su labor.

2.8 Splenda endulzante sin calorias

El endulzante de marca Splenda también conocido como sucralosa, es un
endulzante sin calorias que puede usarse como parte de una dieta saludable para
reducir las calorias y los carbohidratos del azucar que se consume.

Miranda Quezada describe en el articulo del sitio
prezi.com/cczkawhbzqgnz/azucar-splenda/ “La elaboracion de Splenda son
calorias a través de un proceso patentado que comienza como azucar y da como
resultado un endulzante sin carbohidratos ni calorias. El resultado es un
endulzante muy estable que sabe a azucar, pero sin calorias. Después de que se
ingiere el endulzante de marca Splenda pasa por el cuerpo sin transformarse en
energia, de modo que el cuerpo no lo reconoce como un carbohidrato”.

2.8.1 Historia de Splenda

El secreto es la sucralosa que fue descubierta hace varios afios por accidente en
una universidad, cuando un estudiante entendid mal el trabajo que tenia que
hacer y probd la sucralosa descubriendo su sabor dulce. A través del tiempo
Splenda ha llegado a convertirse en una gran empresa que produce endulzantes
de calidad para cocinar, en un endulzante que se prepara siguiendo cada paso
gue se necesite y que tiene gran variedad de productos.

2.8.2 Comparacion del endulzante marca Splenda con otros endulzantes

La pagina oficial de Splenda www.splendaenespafol.com  describe  “El
endulzante de marca Splenda es unico entre los endulzantes sin calorias, con
beneficios bien conocidos. Tiene un claro sabor a azlcar, sin el dejo amargo de
algunos endulzantes sin calorias, como la sacarina y el acesulfamo y a diferencia
el espartamo es resistente al calor, de modo que puede usarse para cocinar y
hornear. El excelente sabor y los numerosos usos de la sucralosa han hecho
posible una amplia variedad de comidas y bebidas bajas en azlcar y bajas en
calorias para planear comidas saludables.

Splenda endulzante sin calorias, el lider indiscutible del mercado en el segmento
de endulzantes de bajas calorias constituye una opcidén excelente para quienes
desean reducir su consumo de azucar agregada, asi como el de calorias y
carbohidratos del azucar.
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2.8.3 Splenda para diabéticos

La fabricacion del endulzante de marca Splenda comienza con azlcar, pasa por
un proceso que transforma el azlcar en un endulzante sin calorias ni
carbohidratos. El resultado es un endulzante que sabe a azlcar sin ninguna de
las calorias del azucar. Asi, al igual que el azlcar conserva su dulzura aun
cuando se use para cocinar y hornear.

El cuerpo no reconoce el endulzante de marca Splenda como azucar. De hecho,
los estudios clinicos han demostrado que el endulzante de marca Splenda no
afecta a los niveles de glucosa en la sangre, la insulina o la hemoglobina.

2.8.4 Presentaciones del producto Splenda endulzante sin calorias.

Endulzante sin calorias, en sobrecitos.

Azlcar café.

Endulzantes sin calorias, sobrecitos para café.
Endulzante sin calorias, granulado.
Endulzante sin calorias, un gramo de fibra.
Mezcla de azucar.

2.8.5 Transcripcion de Splenda

Segun Lourdes Gonzales en el sitio_prezi.com/9fcahu-9qi8u/splenda/

“Las actividades en el punto de venta se basa en el cuidado familiar, en el
bienestar y la salud en la alimentacién, un estilo de vida. Se trata de construir
nutricion, imagen, practicidad, cuidado de la salud, seguridad, versatilidad. Bueno
para diabéticos, nifios y mujeres embarazadas”.

“Se comunicara en el punto de venta, donde las consumidoras dia a dia toman
decisiones, promocionando Splenda como el mejor endulzante del mercado
promocionando el sabor y la marca en el punto de venta dando a conocer al
mercado los atributos y beneficios del producto en si”.

El objetivo basicamente es desarrollar e implementar un concepto de
comunicacion, el cual sea apoyado por la representante de marca ubicada en el
punto de venta realizando la funcion de comunicar e impulsar la marca.

La estrategia del personal no debe ser comun y corriente, serd un equipo de
representantes de la marca con capacitacion y herramientas adecuadas para
impactar en los distintos puntos de venta donde se promociona Splenda, luchando
por los objetivos de la marca.

Portal Splenda especifica que el éxito en las actividades de campo se basa en la

capacitacion del personal, por eso tienen un departamento dedicado a esta
importante labor.
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Todas sus capacitaciones se basan en 4 pilares:
1) Capacitacion en Producto

2) Temas de Agencia:

Pagos, reportes, perfil, actividades en general.
3) Desarrollo habilidades de campo:

Segun perfil (técnicas de venta).

4) Tecnologia (en caso de utilizarla).
Capacitacion

Una educacion electrénica que permita una capacitacion continua y de
seguimiento, sin importar tiempos y distancias.

Capsulas informativas y visualmente atractivas, acompafadas de una trivia para
verificar aprendizajes.

- Evaluacion pre y post del programa para validar aprendizaje adquirido.

- Fuerte enfoque a préacticas y simulaciones vivenciales con retroalimentaciéon
inmediata.

Capacitacion Presencial: una capacitacion en la que las representantes de mara
vivirdn durante un dia completo la experiencia de la marca, con ello se asegurara
el manejo adecuado de los beneficios y potencializaremos las ventas.

Estrategias en el punto de venta de la marca Splenda

-Plan de incentivos para el personal en campo.

-Plan estratégico de desarrollo para el impulso de los productos, (concursos,
activaciones, sorteos y camparfas ad hoc dependiendo la temporalidad.

-Campanfas internas de comunicacion.
-Propuestas de disefio y desarrollo de Empaque.
-Propuestas de visibilidad en el punto de venta.

-Disefio y produccion de uniformes, muebles y stands.
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Planes de incentivos: se ofrecera a los clientes planes de incentivos para el
personal en el punto de venta

A través de diversas métricas y ponderaciones definidas previamente con el
cliente se busca motivarlos para incentivar las ventas y cubrir los objetivos
establecidos por el cliente.

Se realiza desde la idea creativa hasta la implementacién en el punto de venta,

apoyada por diversas herramientas que nos ayudan a enfrentar los retos del
mercado actual.
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Capitulo 3

3. Marco Metodoldgico

3.1 Tipo de investigacion

El tipo de investigacion de campo es aquel que le sirve al investigador para
relacionarse con el objeto y construir por si mismo la realidad estudiada. Tiene el
propésito de recopilar informacién empirica sobre la realidad del fenbmeno a
estudiar y es util para estudiar a fondo un fenbmeno. Con esta técnica el
investigador puede acercarse a informacion que no ha sido documentada; es
decir, estudiar aquello de lo que no hay nada escrito todavia.

Es por esto que el tipo de investigacion que se utilizé6 fue de campo esta
investigacion se presenta mediante la manipulacién de una variable externa no
comprobada, en condiciones rigurosamente controladas, con el fin de describir de
gué modo o que causas se produce una situacion o acontecimiento en particular,
permitiendo obtener nuevos conocimientos en el campo de la realidad social, o
bien estudiar una situacion para diagnosticar sus necesidades y problemas a
efectos de aplicar conocimientos con fines practicos.

El problema de la investigacion implico el estudio de aspectos cuantitativos como
magnitud, promedio, proporcion y conocer sus variables la técnica mas adecuada
para el apoyo de la investigacion fue la encuesta que permitio un diagnostico del
posicionamiento de la marca Splenda en el punto de venta, este tipo de
investigacion obtiene conocimientos dentro de la realidad social.

3.2 Objetivos

3.2.1 Objetivo General

Explorar por medio de un tipo de investigacion de campo “El posicionamiento de
la marca Splenda en el punto de venta”.

3.2.2 Objetivos Especificos
- Identificar el posicionamiento de la marca Splenda.
- Analizar como una mujer representante de la marca Splenda puede influir
en la decision de compra y describir el punto de vista de los consumidores

con la representante de marca.

- Definir las cualidades y aspectos mas importantes que debe tener la
representante de la marca Splenda.
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3.3Técnicas

- Encuesta profunda tipo personal.
- Fichaje bibliogréfico.
- Informacion extraida de internet.

3.4Instrumentos

- Fichas bibliogréficas.

- Visitas de material virtual por internet.
- Andlisis de contenido.

- La observacion.

- Encuestas.

3.5Muestra

Se hizo una muestra intencionada al azar, por considerar que era la que
llenaba los propdsitos de la investigacion.

3.6 Procedimiento

Se determiné el tema de estudio con la pregunta ¢ Cual es el posicionamiento de
la marca Splenda en el punto de venta? A partir de aqui se buscaron dos puntos
de venta donde se estuviera promocionando la marca Splenda, estos dos puntos
fueron el supermercado Paiz y la feria del diabético que se organiza cada afo en
el parque de la industria. Se pas6 una encuesta a los visitantes de dichos lugares
como total fueron 425 personas entre ellos fueron 152 hombres y 273 mujeres
encuestadas de las cuales 402 eran consumidores de Splenda y con estos
consumidores encuestados se realizé el informe final para un mejor diagndéstico
de posicionamiento.

El modelo de la encuesta se hizo como primer punto un conocimiento de los
consumidores hacia la marca Splenda, asi pudiendo definir el impacto causado
por la marca, como segundo un punto la promocion de la marca en el punto de
venta y como tercero el punto de vista del consumidor hacia la representante de
marca que se encontraba en el punto de venta en ese momento.

De las encuestas se sacaron resultados cuantitativos y destacando graficas de
porcentajes asi poder discutir los resultados donde menciona el posicionamiento
de la marca Splenda en estos dos puntos de venta.

Se realiz6 un marco teérico para tener un mejor entendimiento de los términos
utilizados como lo es el marketing, el posicionamiento de marca, promocion,
publicidad, punto de venta y sobre la marca y producto Splenda endulzante sin
calorias entre otros.
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Por ultimo se describieron unas recomendaciones para que otras marcas tomen
en cuenta realizar promociones en el punto de venta por su efectividad y
considerando a una representante de marca para que apoye en la venta del
producto seleccionado.
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CAPITULO 4
4. Andlisis de resultados
4.1 Andlisis de resultados

En este capitulo se da a conocer los resultados de analisis de la encuesta
realizada sobre el posicionamiento de la marca Splenda en el punto de venta.

Con los resultados obtenidos se procedidé a la elaboracion graficas con
porcentajes de las preguntas de la marca.

Lugares donde se entrevisto:
Supermercado Paiz y feria del diabético (Parque de la Industria).

Genero total de personas encuestadas

Cuadro 1
Mujeres 273
Hombres 152
Total 425
Grafica 1
B mujeres
hombres

De las personas encuestas su mayoria fueron mujeres las que visitaron el punto
de venta de las promociones realizadas por Splenda. Las mujeres tienen o
sienten la responsabilidad de los cuidados primarios para su familia y para con los
demas. En este papel de cuidador principal, las mujeres se encuentran en nombre
de la familia la responsabilidad de salud y bienestar.
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4.2 Posicionamiento de marca

¢Cuéndo piensas en endulzante sin calorias que producto se te viene
primero ala cabeza?

Cuadro 2
Respuesta No. de personas Porcentaje total
Splenda 413 96%
Otra 10 4%
No contesto 2 0%
Total 425 100%
Gréfica 2

0%

m Splenda
m Otros

No contesto

Esta pregunta es muy esencial ya que para definir el posicionamiento de la marca
Splenda es muy importante saber la percepcion que se tiene previamente
establecida teniendo en cuenta que lo que la mente recibe por primera vez se
graba y no se borra, para definir su top of mind (marca que primero le viene a la
mente a un consumidor) asi que al preguntarle al encuestado, cuando piensas en
endulzante sin calorias, que endulzante se te viene primero a la cabeza y que un
96% de los consumidores tienen en su mente la marca Splenda y un 2%
contesto otros endulzantes, se establece que la marca Splenda es caracterizada
de ser la mejor posicionada y ademas sea la marca que probablemente compre
mas el encuestado.
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¢Consume Splenda actualmente?

Cuadro 3
Respuesta No. de Personas % Total
Sl 402 94 %
NO 20 5%
No contesto 3 1%
Total 425 100%
Gréfica 3

1%

m S|
mNO

No contesto

En esta gréafica se observa que el porcentaje de los encuestados que consumen
Splenda es de 94%, eso quiere decir que si se tiene la marca en el
posicionamiento de la mente del encuestado como en la grafica 2 que el 96%
contesto Splenda como el endulzante sin calorias que se le viene primero a la
cabeza, es mas probable que ese porcentaje sea muy parecido al que consume el
producto de la marca. Asi que las preguntas que siguen son para los
consumidores de Splenda. Estas personas son en total 402. En base a las 402
personas encuestadas se realizo el analisis de resultados.
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¢, Desde hace cuanto tiempo consume Splenda?

Cuadro 4
Respuesta No. de personas % Total
1 aflo o menos 175 38%
2 a5 afios 193 48%
De 6 afios en adelante 53 14%
Total 402 100%
Grafica 4

H 1 afio o menos
m2ab5anos

6 afos en adelante

Esta pregunta define aun mejor que la marca Splenda endulzante sin calorias a
ganado posicionamiento de marca en los ultimos 5 afios para la actualidad, se ve
claramente en la grafica que un 38% consume el producto Splenda desde hace
un afio o menos, un 48% de los encuestados han consumido Splenda en los
altimos 5 a 2 aflos mientras que tan solo un 14% lo consume desde hace mas de
6 afos. Los porcentajes reflejan que el posicionamiento de la marca se a

concentrado en los ultimos afios.
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¢, Cudles son los motivos por la que consume Splenda?

Cuadro 5
Respuesta No. De personas % Total
Salud 87 22%
Diabetes 178 44%
Dieta 137 34%
Total 402 100%
Gréfica s

34%
m Salud

Diabetes

Dieta

44%

Es interesante que lo que hace al consumidor compre Splenda y es por eso que
se realizo esta pregunta, un 22 % consume Splenda por salud, un 44% de los
encuestados consume Splenda por la diabetes segun la pagina
www.vivircondiabetes.com afirma que la diabetes se ha convertido en un
problema alarmante. Segun la Fundacion de la Diabetes, el nimero de personas
diagnosticadas ha aumentado en los ultimos 20 afios de 30 a mas de 246
millones, lo que equivale al 7.3% de la poblacion mundial.

De igual forma no esta tan lejos a los que consumen Splenda por dieta esto en un
34%, segun el documento por las nutricionistas Brenes y Salas
www.elfinacierocr.com describe “La epidemia mundial de sobre peso y obesidad
y el repunte de enfermedades como la diabetes e hipertension hacen de la
existencia de los endulzantes sin calorias algo mas que necesario. Para la
nutricionista Rosita Salas, esa precisamente es la razén del incremento sostenido
de este mercado, conformado de personas con sobrepeso, obesas, diabéticas o
gue desean cuidar su salud”.

35




¢Cuantas veces al dia consume Splenda?

Cuadro 6
Respuesta No. De personas % Total
1 vez al dia 189 47%
Mas de 3 veces al dia 213 53%
Total 402 100%
Gréfica 6

m 1vezaldia

mas de 3 veces al dia 53%

En esta grafica se observa la necesidad de los encuestados en consumir el
producto Splenda ya que el 53% de ellos contesto que consume Splenda mas de
3 veces al dia y no muy lejos un 47% la consume una vez al dia de cualquier
manera estas personas estan sustituyendo el azdcar normal por un endulzante sin
calorias, como se observo en la grafica 5 por alguna necesidad de enfermedad o
por salud el producto Splenda esta posicionado en la mente del consumidor para
la compra y consumo del producto Splenda.
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¢, Cudl de las presentaciones de los productos de Splenda utiliza mas?

Cuadro 7
Respuesta No. De personas % Total
Granulado 134 33%
Sobrecitos 268 67%
Total 402 100%
Grafica 7

m granulado

sobrecitos

67%

Esta pregunta se formulo mas que todo para saber si los encuestados consumen
el producto Splenda no solo en sus bebidas si no que en sus comidas también, la
presentacion de Splenda Granulado se utiliza para pasteles y comidas de
cocimiento un 33% de los encuestados dicen consumir la presentacion granulada
y un 67% prefieren la presentacion de sobrecitos que es lo recomendado para las
bebidas. Anteriormente no se conocia mucho de la presentacion granulado pero
esta encuesta confirma que cada vez hay mas consumidores que conocen de las
presentaciones de Splenda y que utilizan este producto en su cocina dia a dia.
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¢Cual es su calificacion en cuanto al sabor del endulzante Splenda?

Cuadro 8
Respuesta No. De personas % Total
Bueno 213 53%
Promedio 125 31%
Malo 64 16%
Total 402 100%
Grafica 8
W bueno
m promedio
malo

Es de gran importancia cuantos de los encuestados consumen Splenda
endulzante sin calorias no solo por obligacion a alguna enfermedad o por dieta si
no que también por su sabor en la comidas y bebidas. Un 53% de ellos dicen que
el sabor de Splenda es bueno al igual que en la gréfica 6 un 53% consumen mas
de 3 veces al dia Splenda un porcentaje muy acertado ya que Splenda es
inigualable en dulzor similar al del azucar para consentir al consumidor. Un 31%
tiene el sabor de Splenda como promedio y apenas un 16% le parece malo el

sabor.
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¢Menciona cuales son los colores mas utilizados por Splenda como imagen
de marca?

Cuadro 9
Respuesta No. De personas % Total
Amarillo y azul 316 79%
Otros 76 19%
No respondieron 10 2%
Total 402 100%
Grafica #8

2%

m amarillo y azul
otros

no respondieron

Es innegable que los colores transmiten emociones, las cuales atribuimos a los
gue acompafan. Por tanto, nuestra percepcion sobre una marca serd una u otra
en funcién a su color. Esto no es nada nuevo, la conocida teoria psicologia del
color nos ilustra sobre las distintas sensaciones que nos hace sentir una tonalidad
u otra. Estas mismas premisas son aplicables a una marca o anuncio, de nosotros
depende como lo utilicemos el color para transmitir unas cualidades u otras. Asi,
el uso del color en el marketing puede influir en factores tan importantes como el
reconocimiento de marca (80%) o de las decisiones de compra.

Es por eso que viene esta pregunta es importante conocer si los encuestados
tienen posicionado los colores de Splenda. Para ello un 79% de ellos contestaron
amarillo y azul que son los colores del logotipo de Splenda y que Splenda utiliza
como colores principales para sus anuncios y promociones. Splenda como marca
es muy cuidadoso en utilizarlos en cada una de las promociones que realiza en
los puntos de venta. Un 19% menciono otros colores y un 2% reconocio no saber
los colores de Splenda y no respondieron a la pregunta. El grado de asociacion de
atributos de una marca determina diferencias entre otras marcas.
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¢Podria mencionarme un slogan de Splenda?

Cuadro 10
Respuesta No. De personas % Total
Endulzante Sin Calorias 305 76%
Otros 84 21%
No respondieron 13 3%
Total 402 100%
Grafica 10

M Endulzante Sin
Calorias

W otros

no respondieron

El slogan de una empresa se utiliza con el fin de que permanezca grabada en la
memoria del consumidor. Es una frase clave o expresion que resume el
posicionamiento de la marca o de la empresa. Por esta razén se considero hacer
esta pregunta con el fin de conocer a cuantos de los encuestados que consumen
Splenda mencionan el slogan un 79% de ellos respondieron correctamente
Endulzante Sin Calorias, un 21% respondieron a otro y un 3% no pudo supo
responder. Aqui se muestra que el mismo porcentaje de personas que tiene
anclado los colores de Splenda también tienen el slogan por la cual tienen

3%

posicionado la marca Splenda en su mente.
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4.3Promocion de la marca Splenda

¢, Sigues las actividades promocionales que realiza Splenda?

Cuadro 11
Respuesta No. De personas % Total
Si 258 64%
No 144 36%
Total 402 100%
Grafica 11

Wsi

no

Splenda actualmente realiza promociones en el punto de venta, utilizando
llamativos stands y grupo de impulsadores uniformados y capacitados para
informar sobre las caracteristicas, beneficios y formas de utilizar las
presentaciones de los productos, ya que es la clave a la hora de aumentar
rentabilidad en el punto de venta y para crear conciencia de marca en la mente
del consumidor, quienes son los que participan de experiencias directas. Estas
promociones se publican en revistas, en la radio o en prensa y la pregunta da a
conocer cuantos de los encuestados que consumen Splenda sin calorias siguen
dichas promociones de ellos un 64% si siguen las actividades promocionales,
esto es mas de la mitad de ellos de la cual es de gran importancia y un 36% no
las siguen puede ser por diferentes factores: porque no les interese o por que no
estan informados de las actividades promocionales.
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¢, Qué fue lo que mas le llamo la atencién del stand de Splenda?

Cuadro 12
Respuesta No. De personas %Total
Decoracién 74 18%
Modelo 217 54%
Producto 111 28%
Total 402 100%
Gréfica 12

M decoracion
modelo

producto

Lo que mas le llamo la atencion a los encuestados en el punto de venta con un
54% fue la modelo, la representacidén para desempefiar correctamente el papel de
dar informacion sobre el producto promocional de Splenda, como segundo con
28% lo obtuvo en producto Splenda y con un 18% la decoracién del stand.
Interrelacionar el disefio del punto de venta de una empresa y su estrategia de
marketing es una necesidad evidente, ya que, en la actualidad, el punto de venta
se ha convertido en el instrumento fundamental que toda empresa distribuidora
posee para comunicar su estrategia de marketing y de esta manera, poder

28%

54%

alcanzar sus objetivos comerciales.

42




¢,Ha visto promociones de Splenda en otros puntos de venta?

Cuadro 14
Respuesta No. De personas %Total
Si 293 73%
No 109 27%
Total 402 100%
Grafica 14
Wsi

no

Splenda como marca constantemente realiza promociones en diferentes puntos
de venta para dar a conocer el producto en sus diferentes presentaciones el fin de
esta pregunta es si los consumidores encuestados han visto dichas promociones
como resultado se obtuvo que un 73% si las ha visto y un 27% no habia visto

ninguna de las promociones realizada.
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4.3 Representante de la marca Splenda en el punto de venta

¢ Qué calificacién le da a la mujer representante de la marca de acuerdo a su
presentacion?

Cuadro 15
Respuesta No. De personas % Total
Excelente 239 60%
Bueno 150 37%
Malo 13 3%
Total 402 100%
Grafica 15

M excelente
= bueno

malo

Es importante mencionar la presentacion de la modelo ya que ella es sin lugar a
dudas, la cara de la empresa ante los clientes; es el mejor recurso para la
aceptacion y confianza que se ha ganado se fortalezca, y para que la empresa
contindie siendo lider ante los consumidores, es por eso que se evalud lo que
cada consumidor opino sobre la presentacion de la modelo siendo asi un 60% les
parecio excelente, a un 37% bueno y solo a un 3% les parecid malo. Nos ayuda
definir el posicionamiento de la marca Splenda al considerar como destaca el
consumidor a la persona que impulsa el producto ya que es definitivamente parte
clave de la gran familia de la empresa tomando en cuenta en su presentacion
vestuario, su piel, su cabello, maquillaje, postura, actitud ya que proyecta a la
empresa en todas sus dimensiones.
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¢, Qué vestuario cree que es el mas adecuado parala modelo?

Cuadro 16
Respuesta No. De personas % Total
Formal 178 32%
Tematico 274 68%
Total 402 100%
Grafica 16
m formal

tematica

Splenda endulzante sin calorias le gusta innovar y ser distinguido en las
promociones en el punto de venta, por esta razon se aprovecho a hacer esta
pregunta sobre que le gusta al consumidor en cuanto al vestuario de la
representante de marca, ya que regularmente los vestuarios que le utilizan son
tematicos ya sea de chef, de aeromoza, etc. Y en definitiva un 68% les gusta que
el vestuario sea de esta manera a uno que sea formal un pantalén y blusa como

lo suelen hacer las demas empresas.
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¢Le parece adecuado que sea una mujer la representante para la marca
Splenda en el punto de venta?

Cuadro 17
Respuesta No. De personas %Total
Si 382 95%
No 20 5%
Total 402 100%
Grafica 17

W si

no

Para un 95% de los consumidores encuestados no hay ningun problema en que la
mujer sea considerada como recurso de comunicacion y un 5% no esta de
acuerdo. Poco a poco la poblacion guatemalteca se ha acostumbrado aun mas
con que la mujer sea quien represente a la marca para dar informacion del
producto Splenda endulzante sin calorias, antes era mal visto o se veia como
explotacién a la mujer, como vulgar aunque algunas empresas que no son
cuidadosas con su imagen pueden caer. Splenda siempre ha guardado los
requisitos de formalidad en cuanto a la mujer para su marca.
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¢Le gustaria que una mujer representante de marca siguiera en las
siguientes actividades de Splenda?

Cuadro 18
Respuesta No. De personas %Total
Si 384 96%
No 18 4%
Total 402 100%
Grafica 18

W si

no

Las promociones han pasado de ser simplemente una herramienta téctica con la
gue conseguir incrementos de ventas a corto plazo, a ser considerada por
numerosas empresas como una herramienta estratégica. En este espectacular
crecimiento ha influido sin duda la actitud que han demostrado los consumidores
respecto a las acciones promocionales es por eso que Splenda realiza
constantemente diferentes promociones en el punto de venta y para influenciar al
consumidor siempre contando con una impulsadora dando informacion del
producto, a esto se debe esta pregunta si a los consumidores les gustaria que
una mujer representante de marca siga en dichas promociones teniendo como
respuesta a un 96% que esta de acuerdo y un 4% que no le parece. Estos
resultados muestran que los individuos tienen una actitud positiva ante una
representadora de marca.
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¢Qué lo motivo el dia de hoy para realizar su compra con productos
Splenda?

Cuadro 19
Respuesta No. De personas %Total
La promocién 99 25%
El producto 78 19%
La representante de marca 225 56%
Total 402 100%
Grafica 19

M la promocion

el producto

56%
la representante de

marca 19%

Las promociones de ventas analizados proveen informacion intuitiva sobre efectos
que estos pueden causar en la decision de compra aqui se muestra que lo que
influyo en la reaccion del consumidor en el proceso de decisidbn compra en el
punto de venta fue de un 56% para la representante de marca Splenda, un 25%
para la promocién, y un 19% por el producto, estos resultados se ven reflejados
como un 54% de los consumidores encuestados no hubiesen realizado la compra
en ese momento, si no que se cred una necesidad y la motivacion para que
efectuara la compra del producto Splenda. El objetivo principal de la
representante de marca es con un resultado positivo hacia la percepcion que
obtuvo el consumidor.
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¢, Cudl es su punto de vista para las representantes de marca en general de
Guatemala?

Cuadro 18
Respuesta No. De personas %Total
Bueno 307 76%
Malo 95 24%
Total 402 100%
Grafica 18

 bueno

malo

Dado a los resultados de la grafica 15 que a un 95% les parece bien que una
mujer sea la representante de la marca Splenda a diferenciacion de esta pregunta
que a un 76% su punto de vista con las representantes de marca en general de
Guatemala le parece bueno quiere decir que Splenda es cuidadoso en cuanto a la
iImagen que ha creado para su representante, siendo un 24% de los encuestados
que le dio un visto malo a las representantes de marca.
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4.5 Discusion de resultados

La investigacion de campo se llevo a cabo en el Supermercado Paiz y en la Feria
del Diabético Parque de la Industria a finales del afio 2013 y a principios del 2014
asi se pretendia descubrir respuestas de diferentes consumidores de Splenda. La
técnica utilizada fue la encuesta profunda y se utilizo con el proposito de descubrir
el posicionamiento de la marca Splenda en el punto de venta.

Las personas encuestadas fueron 425 entre ellos fueron 152 hombres y 273
mujeres. Son mas las mujeres encuestadas que hombres, de las cuales 402 son
consumidores del producto Splenda endulzante sin calorias y de la cual se trabajo
el analisis de resultados. Ademas de la observacion que se hizo se pudo ver que
la mayor parte de las mujeres son las que entran a un supermercado y que
asisten a ferias en este caso feria del diabético eso contribuye a que ellas sean la
mayor parte de compradoras de la marca.

La encuesta se baso en 18 preguntas las cuales permiten un acercamiento a un
tratamiento cuantitativo con relaciébn a diversos aspectos vinculados con el
posicionamiento de la marca Splenda, se obtuvo un revelamiento realizado en
funcion de los objetivos de esta investigacion.

Se tuvo conciencia permanente acerca de las limitaciones conceptuales propias
de este tramo de estudio causado por la escasa representatividad del muestreo
adoptado, causa asumida desde el comienzo y en modo constante en la medida
en que, a pesar del propésito ideal resultaba imposible, en el terreno material,
operar realmente en torno a una muestra auténticamente representativa.

Teniendo en cuenta tal condicionamiento las graficas reflejan el delineamiento del
posicionamiento de la marca Splenda en esos dos puntos de venta.

Posicionamiento del producto Splenda

Teniendo en cuenta que el 96% de los encuestados tienen en la mente
posicionado la marca Splenda endulzante sin calorias y que de ese 96% un 94%
es consumidora del producto. Asi mismo sus motivos de consumo se deben a
salud, dieta o ya sea por diabetes y que un 53% consume el producto mas de tres
veces al dia y con el mismo promedio de encuestados dicen gustarles el sabor de
Splenda. Un 67% utiliza mas el producto Splenda en sobrecitos eso quiere decir
en sus bebidas diarias.

Posicionamiento de la imagen de la marca Splenda
Un 79% saben de los colores de Splenda no muy lejos del 76% de los
encuestados que conocen el slogan de la marca. De los encuestados un 64%

siguen las actividades promocionales de la marca Splenda endulzante sin
calorias.
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De acuerdo con el objetivo general de la tesis la marca Splenda esta posicionado
en la mente de los encuestados tomando una posicion concreta y definitiva de la
marca, los encuestados ya tienen grabado los beneficios clave y la distincion del
producto Splenda, en el porcentaje de las graficas se ve reflejado que mas de un
50% de las respuestas de los encuestados tienen anclado en la mente la imagen
de marca y el producto Splenda endulzante sin calorias.

Punto de vista de los encuestados hacia la mujer que representa la marca
Splenda. Cualidades y aspectos mas importantes de la representante de marca.

Se encontr6 que a un 54% de los encuestados les llamo la atencion la
representante de marca de la promocion realizada en el punto de venta. Y aun
95% les parece adecuado que una mujer sea quien represente a la marca
Splenda. Con diferencia de un porciento mas de los encuestados que dicen
gustarles que una mujer que represente la marca siga en las actividades
promocionales que la marca realiza. A un 60% les parecid6 excelente la
presentacion de la mujer que represento a la marca y aun 68% les parece mas
adecuado un vestuario tematico para dicha promocion.

Asi mismo se da a conocer con dichos resultados que a los consumidores
encuestados le da un punto de vista positivo que una mujer sea quien represente
a la marca Splenda en las actividades promocionales en el punto de venta. Y que
dentro de su presentacion en cuanto a cualidades y aspectos indicaron gustarles
y que llevara un vestuario tematico.

Un 56% de los encuestados indicaron que la representante de marca fue quien
los motivo a realizar la compra del producto Splenda endulzante sin calorias.
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Conclusiones

En la siguiente investigacion sobre “El posicionamiento de la marca Splenda en el
punto de venta” fue necesario preguntarle a un segmento de visitantes del punto
de venta Splenda que se realizo en Supermercados Paiz y en la Feria del
Diabético sobre su opiniébn de varios atributos de la marca Splenda, asi
sucesivamente una pregunta para cada atributo a medir.

Tras obtener un numero estadisticamente representativo en respuestas, se llego a
las conclusiones siguientes, de que de alguna forma aclaran las interrogantes que
se originaron al momento de plantear este tema de investigacion y que ahora con
ellas permite la compresién sobre en el posicionamiento de la marca Splenda en
el punto de venta.

1. Un 96% de los encuestados en la promocion realizada en el punto de venta
contesto Splenda como el primer endulzante sin calorias que se le viene
primero a la cabeza, esto hace que la marca este en el top of mind de
estos encuestados.

2. Las primeras preguntas fueron propiamente de la marca Splenda ya que al
destacar las caracteristicas del producto el consumidor diferencio la marca
de otras marcas competitivas a lo que hace que la marca Splenda sea su
marca de preferencia.

3. Un alto porcentaje de los encuestados han seguido las actividades que
realiza Splenda y han confirmado que si les gustaria que una mujer
representante de la marca sea quien acompafie a Splenda en sus diversas
actividades.

4. Los encuestados tienen un conocimiento alto hacia la marca y el producto
Splenda en cuanto a los colores Splenda, slogan, sabor de producto, etc.

5. La representante de marca fue captada con un gran interés en los
consumidores encuestados ya que fue positiva su opiniéon en cuanto a la
presentacion y definieron que el vestuario tematico les parecia mas
adecuado para la representante de marca.

6. A un 95% de los visitantes consumidores de Splenda le parece adecuado
gue sea una mujer la representante de la marca.

7. El 56% de los consumidores encuestados afirmaron su motivacion para
realizar la compra del producto se dio por la representante de marca
Splenda.

8. Se destaco en el marco tedrico de esta investigacion las cualidades de la
representante de marca que sean mujeres con buena presencia (limpia,
bien vestida, cutis sano, complexién delgada) para una excelente ejecucion
en el punto de venta. Y se mostro que a un 60% de los encuestados les
parecio excelente la presentacion de la representante de marca.

Después de haber tomado estos puntos se pudo llegar a la conclusion que los
encuestados tienen altamente posicionado la marca Splenda en sus mentes y que
la mujer representante de marca si impacta, provoca, reacciona, interfiere, educa
a los visitantes a tener posicionado la marca Splenda en la mente del consumidor.
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Recomendaciones

Teniendo en cuenta las conclusiones se anotan las siguientes recomendaciones:

1. Es necesario realizar nuevas investigaciones especificando como la mujer
representante de la marca en los aspectos importantes en cuanto a una
efectiva comunicacion que debe llevar con el consumidor, manejo verbal de
las palabras clave a mencionar, de un estudio profundo de la marca a la
cual se va a representar.

2. Divulgar a las demas marcas en el mercado sobre la efectividad que
pueden tener al considerar a la mujer como representante de la marca en
el punto de venta para el efecto de decision compra del producto
promocionado.

3. Estudiar de una manera especifica sobre la presentacion de la mujer que
representa a la marca, maneras de vestir, maquillaje, peinado, ufas
adecuados para que no sea vista como objeto de los consumidores
visitantes.

4. Realizar estudios de otras formas que ayuden en la promocién del producto

y que a la vez ayude para posicionar la marca en la mente del grupo
objetivo.
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ANEXOS |
UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
ESCUELA DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION
DIAGNOTISTICO DEL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA SPLENDA

ENTREVISTA PARA PERSONAS QUE VISITARON Y COMPRARON EN EL
PUNTO DE VENTA SPLENDA.

MARCAR CON UNA X LA RESPUESTA O RESPONDER A LA PREGUNTA.

LUGAR

Supermercado Paiz
Feria del diabético (Parque de la Industria).

1. ¢Cuéando piensas en endulzante sin calorias que producto se te viene
primero a la cabeza?

1. ¢Consume Splenda actualmente?

[Si | [ No |

2. ¢Desde hace cuanto tiempo consume Splenda?

1afioo 2 a5 afos De 6 afos
menos en
adelante

3. ¢Cuales son los motivos por la que consume Splenda?

| Salud | | Diabetes | | Dieta

4. ¢Cuantas veces al dia consume Splenda?

1 vez al dia Mas de 3 veces al
dia

5. ¢De las presentaciones de los productos de Splenda cual utiliza mas?

| Granulado | | Sobrecitos |
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6. ¢Cudl es su calificacion en cuanto al sabor del endulzante Splenda?

| Bueno | | Promedio | | Malo |

7. ¢Menciona cuales son los colores mas utilizados por Splenda como
imagen de marca?

8. ¢Podria mencionarme un slogan de Splenda?

9. ¢Sigues las promociones de Splenda?

| Si | | No |

10. ¢Qué fue lo que mas le llamo la atencion del stand de Splenda?

Decoracion La Producto
representante
de marca

11. ;Qué calificacién le da a la mujer que representa a la marca Splenda de
acuerdo a su presentacion?

| Excelente | | Bueno | | Malo |

12. ¢Qué vestuario cree que es el mas adecuado para la modelo?

Formal (pantalén Algun tema (chef,
y blusa formales) aeromoza, etc.)

13. ¢Le parece adecuado que la mujer sea la representante de la marca
Splenda en el punto de venta?

| Si | | No \
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14. ¢Le gustaria que una mujer representante de la marca siguiera en las

siguientes actividades de Splenda?

| Si | | No |
15. ¢;Qué lo motivo el dia de hoy para realizar su compra con productos
Splenda?
Promocion Producto La
representante
de marca
(modelo)
16. ¢ Cudl es su calificacion para las mujeres representantes de marcas en
general de Guatemala?
| Bueno | | Malo |
17. ¢Ha visto promociones de Splenda en otros puntos de venta?
| Si | | No |
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ANEXOS I

Imagenes de promociones de Splenda.
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