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INTRODUCCION 



En la actualidad, Ja labor que Jle\'a a cabo el personal de \'entas no se 

puede limitar únicamente a llegar a ofrecer un producto al cliente. Su acti\•idad 

tiene que estar apoyada por Ja empresa. La empresa, no importando la acti,·idad 

a la que se dediquen, ni su tamaño, necesita dirigir su atención y recursos a la 

utilización de herramientas que apoyen a Ja Fuerza de Ventas para poder 

mantenerse en el mercado y lograr su desarrollo. 

Entre las diferentes herramientas que existen podemos encontrar las de 

tipo financiero, técnico, las erúocadas al personal, y mercadológicas, entre otras. 

Consideramos importante que Ja nueva generación de administradores 

tenga conocimiento de éstas herramientas, pues en el futuro, cuando se 

encuentren dirigiendo alguna empresa, ya sea como dueños o directores de las 

mismas, tomen la mejor decisión en función de las necesidades de la misma. 

Es por esto que decidimos llevar a cabo esta investigación, enfocada en el 

área de Mercadotecnia, y dirigida a una de las herramientas que ofrece, bajo el 

siguiente nombre. El apoyo que brinda la Promoción de Ventas como 

Herramienta de la Mercadotecnia a la Fuerza de Ventas en una Empresa 

Distribuidora. De aqul derivamos una variable independiente o causa: El apoyo 

que brinda la Promoción de Ventas y dos >'ariables dependientes o efectos: 

Herramienta de la mercadotecnia a la Fuerza de Ventas; en una Empresa 

Distribuidora. 



Nuestra investigación tiene una importanda soda/, ya que con ella la 

sociedad puede CONXeT los beneficios que proporciona la Promoción de Ventas, 

tanto al adquirir como al vender determinado producto, logrando con esto un 

l!eneliclo social. 

La importancia ~ radica en establea!r las condiciones teóricas que 

permiten vincular a la Mercadotecnia por medio de su5 herramientas 

fundamentales, como es la Promoción de V en tas, relación que se externa en la 

Fuerza de Ventas de toda la empresa y que repercute en el fenómeno 

administrativo de la misma, ya que: la Promoción de Ventas es el elemento de la 

Mezcla de promoción que sirve para comunicarse con las personas, grupos u 

organi7.aciones para que acepten el producto o servicio que ofrete la misma. Asl 

la organización. medilnte la Mezcla de Promoción puede incluú cliferenta 

elementos como son: la Publicidad (revistas, correo directo, trlptlros), la Venta 

Personal, la Promoción de Ventas y las Relaciones Públicas. 

De modo que en esta investigación trataremos de establecer esa relación 

teórico-práctica que compromete los conocimientos de un administrador en el 

área de Mercadotecnia, especialmente en la solución del tema problema 

enunciado, en donde se busca optimiz.ar las condiciones de funcionamiento en la 



empresa Distribuidora de la relacion de los elementos observados en la Mezcla 

de la Mercadotecnia, espedficamente la Promoción de Ventas. 

Del nombre de nuestra in\•estigación derivamos la Hip6tesis Central, que 

habla de lo siguiente: Si la Mercadotecnia presenta un conjunto de herramientas 

y entre ellas destaca la Promoción de Ventas como punto de apoyo a la FuU7.a de 

Ventas, y esto permite el desam>llo empresarial, por lo tanto a mayor uso de la 

Promoción de Ventas, mayor desarrollo empresarial, luego entonces, si se 

.incrementa el uso de la Promoción de Ventas como herramienta de la 

Mercadotecnia se incrementa el punto de apoyo a la Fuerz.a de Ventas, así como 

el desarrollo empresarial. 

Esto nos dió la paula para establecer una Hip6tesis NulJ. Si la 

Mercadotecnia presenta un conjunto de herramientas y entre ellas destaca la 

Promoción de Ventas como punto de apoyo a la Fuerz.a de Ventas, y esto no 

permite el desarrollo empresarial, por lo tanto a mayor uso de la Promoción de 

Ventas no hay mayor desarrollo empresarial, luego entonces, si se incrementa el 

uso de la Promoción de V en tas como herramienta de la Mercadotecnia no se 

incrementa el punto de apoyo a la Fuerza de Venias así como tampoco el 

desarrollo empresarial. 



Loe ob¡«ívos que penegulmos can esta lnvestlpd6n tclll: 

a)~ destacar el uso de la Promoción como un punto de apoyo'• la 

Fuerza de Ventas pan obleller un clesanollo empresuial en llNI empiaa 

Distribuidora. 

b) Particular. mostrar el apoyo que brinda la Mezcla de Promoción 

como herramienta de la Mercadola:nia a la Fuerza de Ventas en una empresa 

Distribuidora. 

e) Esp«:llku. optimizar las condiciones de funcionamiento en una 

empresa Distribuidora a través de los elementos observados en la Mez.cJa de la 

Promoción. 

Para poder logiu loa ot.jetivos mencionada. hacemos uso de los 

slgulenla Mllodl# ~ lndudivo, An6litlcD, Sh"*kxl y Ana16gico, asl 

como de b M&xlas Ptuticvi.- npraentadm a lraWs de las & "P" de la 

Mercadolecnia, es decir, a través de la Estrategia de Producto, Estrategia de 

Precio, Estrategia de Plaza y Estrategia de Promoción, asl como el Servicio. 

Ubicamos esta investigacióa, refiriéndonos a la ub;.,.ci6n como el lugar en 

donde recopilamos la información, en dlver.;as Bibliolecas, como lo son: la 

Biblioteca de la Urúversidad Laiu-mmcai.., la Biblioteca Benjamín Fruddln, la 



Biblioteca de la Universidad Iberoamericana; en la propia Uni\•ersidad 

Latinoamericana, y en la Empresa Distribuidora Médica, S.A. 

La investigación presenta una delimitación tedn"ca ya que presenta como 

fundamento el drea de mercadotecnia en donde se destaca la serie de técnicas 

implementadas por ésta y su uso en la Mezcla de Promoción, por tanto se 

enfocan dichas herramientas en cuanto a un caso práctico que se ref!_eja en una 

empresn Distribuidora. En tal medida, parte del fundamento administrativo que 

nos permite entender la plancación mercadológica en una relación práctica en 

cuanto a la Fuerza de Ventas. Así la investigación se contextualiza teóricamente 

en el análisis de las actividades mercantiles, el flujo de mercancías, servicios y 

productos dirigidos al consumidor o usuario como lo seña.la Laura Fischer en su 

conceptualiz.ación de Mercadotecnia. 

Al llevar a cabo esta investigación tomamos en cuenta la presencia de 

ciertas limitaciones que podrían afectar nuestro estudio, como son: los cambios 

en las técnicas aplicadas por la Mercadotecnia en cuanto a la Mezcla de la 

Promoción; la integración de información en cuanto a los avances de la 

Mercadotecnia; el contexto sociocconómico en cuanto al ajuste de la empresa, 

estudio de caso y su vinculo con el Tratado de Libre Comercio; la obtención de 

información confidencial por parte de la empresa; la posibilidad de analizar el 



desarrollo de la ''arfable independiente implementada a partir del diagnóstico de 

lo emprcso estudio Je! caso; los parámetros de seguimiento sobre la variable 

independiente pl'Of'uesta y las operaciones que caracterizan a la empresa. 

Estos limitantes se consideran enunciativos para el desarrollo de la 

in\'estigación. lo cual no descarta la presencia de otros. 

El contenido de esta investigación es el siguiente: 

Comenzamos dando un aspecto general de la Mercadotecnia, a partir de 

sus antecedentes históricos, su definición y dentro de ésta su clasificación e 

integración. 

Posteriormente nos referimos a las diferentes estrategias que conforman 

la Mezcla de la Mercadotecnia: de Producto, Precio, Plaz.a, PromociÓn y Servicio, 

poniendo especial énfasis en la Estrategia de Promoción para situar tanto a la 

Promoción de Ventas como a la Fuerza de Ventas ya que de ellas deriva el tema 

central de la investigación. 

Definimos la Promoción de Ventas y hablamos sobre sus tipos, as[ como 

de la Fuerza de Ventas. 

Como nos referimos a una empresa partimos de la generalidad 

proporcionando la definición de la misma y sus tipos para ubicar a la empresa 

Distribuidora. 



Por último, elaboramos un caso práctico en el cual procuramos aprobar 

nuestra hipótesis central, mostrando el apoyo que tiene la Promoción de Ventas 

sobre la Fuerza de Ventas en una empresa Distribuidora dedicada a la venta de 

artículos médicos. 
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CAPtrul.01 

¿QUE ES 1 A MERCADOIJ!CNIA? 



Todos los sera humanos tenemos algún tipo de contacto en nuestra vida 

diaria con la men:adolecnia: cuando compramos algún producto y nos sentimos 

atraídos por los colores que se muestran en su envase; en el momento en que 

comparamos los precios que nos ofrecen en determinado almacén; si 

pretendemos vender un objeto que ya no utilizamos tenemos que recurrir a la 

men:adotecnia para poder ofrecerlo a nuestro cliente. 

La men:adotecnia se ha convertido en uno de los conceptos 

frecuentemente empleedos por los gerentes de las grandes empresas. 

Pero, ¿que es la mercadotecnia?, en cualquier caso, ya ... a travéi de la 

experiencia de los gerentes, o por su uso en nuestra vida diaria, la mercadotecnia 

se relaciona con las actiYidales que ~ para poder inlen:ambiar un objeto 

o servido, con otra ~con el fin de cubrir nuatrol daal9 y nlCl!Sidades. 

Sin embargo este concepto no es tan simple. 

A lo largo de este capitulo hablaremos sobre los antecedentes de la 

misma, la definiremos, trataremos el concepto de mexla de la mercadotecnia y 

desarrollaremos sus elementos. 
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l. l.· ANTECEDENTES IUSTÓRICOS. 

Desde la época primitiva el ser humano ha buscado satisfocer de :i.l~un., u 

otra manera sus necesidades. El hombre primitivo satisfacía su nece:;idad natural 

de alimentarse, vestir y resguardarse en algún lugar, haciendo u~o de Jos 

recursos que la naturaleza le proporcionaba, así, fabricaba sus propias arni.is ~·se 

alimentaba de los animales que cazaba. Con estas actividades, el hombre ~ubria 

su propia necesidad. 

El ser humano comienza a evolucionar, se conforman las familias y las 

primeras sociedades. Es entonces cuando el hombre deja de cubrir sus propias 

necesidades, para satisfacer, de igual manera, la de los demás individuos que 

conforman la sociedad. Se comienzan o elaborar producto$- y ser1'icioi que 

necesita la sociedad y se les otorga wt valor, es decir, si una. persona necesita un 

producto tiene que pagar por él. Es el nacimiento del comercio. 

Surgen las primeras civiliz.aciones y con esto la lucha entre pueblos para 

intentar dominar a otros países, y a través de esta conquista obligar al país 

invadido a adquirir y consumir los productos que el país conquistador ofrecía. 

1 "Es e1 conjunto de beneficios y servicios tangibles e intangibles que ofrece un 
c:omerciante para satisfacdón de las necesidades del romprador". Laura 
Fischer/Mercadotecnia/2' Edición/Editorial Me Graw Hill/1992/P. 118. 
J "Conjunto de actividades, beneficios o satisfactores que se ofrecen para su venta o 
que suministran en relación con la.s ventas", Laura Fischer/Mercadotecni.1/2ª 
Edición/Editorial Me Graw Hill/1992/P. 166. 
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En esa época no se le daba importancia a la presentación que tu\•iera el producto 

o los beneficios que tu\·iera determinado sel"'\·icio. sino que se \'endían como 

tales. 

En México, antes de la conquista existían comerciantes que a tra\·és de los 

tianguis ofrecían sus productos, tales como: \'erduras, pescados. telas. etc. 

Algunas caravanas se dirigían a la provincia para venderlos. El comercio de 

Texcoco con Xochimiko, Chalco y otras ciudades se llevaban a cabo a tra\'és de 

canoas. 

En la época del Feudalismo se crean los talleres de artesanos, quienes se 

dedicaban a fabricar los productos que necesitaban IC1S Seftores Feudales. 

A principios del Siglo XVIII aparece la Revolución Industrial y se da la era 

de la pmducrit'Jd: aparecen las máquinas que sustituyen el trabajo del hombre. 

Se producen los productos con mayor rapidez y las "bricas se ven beneficiadas 

por que sus costos empiezan a disminuir. A la gente le alcanza su dinero pues los 

precios de los productos disminuyen. En esta época el inten!s de las personas no 

era sólo el cubrir sus necesidades, sino el poseer más productos que los demás. 

La gente compra cualquier producto que el fabricante ofrezca. 

3 "Es el conjunto de actividades encaminadas a la transformación de materias naturales 
y materias primas en bienes y servicios que satisfagan necesidades finales". )osi Silvestre 
Méndez/Fundamentos de Economía /2' Edición /Ed. Me Graw Hill /México/ 1991/P. 
231. 
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La. cantidad de productos que surgieron a raíz de la Revolución Industrial 

(1746) motivaron el crecimiento de la competencia, ésta tuvo un.t e\"olucion c~1si 

en todas las industrias. Ahom no se trataba de vender determinado producto. 

sino de encontrar algún modo de ganarle clientes a la competencia y conservar 

un mercado". Los vendedores de las empresas buscan la satisfacción de su 

cliente, es por esto que a este periodo se le conoce como Era de las \'i!nhis. 

La década de los SO's es otra etapa relevante, pues surge a la luz publica 

el nuevo concepto que revolucionaria el modo de vender: la Mercadotecnia, es 

decir, el esfuerzo de las empresas se orienta hacia la completa satisfacción del 

consumidor de acuerdo a sus necesidades y deseos. 

Esto nos permite hablar sobre diferentes conceptos referentes a la 

Mercadotecnia para comprender claramente su significado. 

1.2.· DEFINICIONES. 

A partir de la aparición del concepto de Mercadotecnia, diversos autores 

la har. conceptualizado. A continuación presentamos algunas definiciones: 

4 "Lugar donde se reúnen compradores y \'cndedores para llevar a cabo actividades de 
int-ercambio de productos y/o ser\'icios." William J. Stanton y Charles 
Futrell/Fundamentos de Mercadotecnia/S• Edición/Editorial !lle Graw 
Hill/Mé•ico/1990/P. 34 
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t.- "u Mercadotecrua se considera como el desempeilo de las 

actividades empresariales que dirigen el flujo de bienes y sef\"icios 

del productor al consumidor o usuario"". 5 

2· "u Mercadotecnia es un sistema total de actividades empresariales 

interactuantes, diseñadas para planificar. fijar precios, promover y 

distribuir los bienes y servicios que satisfagan las necesidades de los 

clientes actuales y potenciales"". • 

3.- "u Mercadotecnia es aquella actividad humana dirigida a satisfacer 

necesidades, carencias, y deseos a través de procesos de 

intercambio". 7 

Para efectos de nuestra investigación definiremos a la Mercadotecnia 

como: un conjunto de actividades llevadas a cabo por una -pnu. cuyo 

objetivo primordial es el de proporcionar al consumidor las plOductos y 

eervldos que aalisfacen 1u1 necesidades. 

' Comité de definiciones/Marketing Definitions: a glossary of Marketing/ Chlcago/ 
1960/P.15. 
6 Charles D. Schcwe y Reuben M. Smith/ Mercadotecnia, conceptos y aplicaciones/ 
Editorial Me Graw Hill /Méxiro/1990/P. 18. 
7 Laura Fiocher/Mercadotecna/2' Edición/Editorial Me Graw Hill/MéKiro/1992/P. 8. 
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1.2.1.· CLASIFICAOON. 

la Mercadotecnia tiene diferentes aplicaciones de acuerdo con lo; 

objeti\'OS que p•etenden logrdr las diferentes organizaciones, en base a esto 

podemos clasificar a la ~ferca.iotecnia en tres grupos: 

1.· !llercadc!ecnia_Comerc.iaLo_Lw:rafu'.a: cuando el fin de la 

empresa es el obtener ganancias. se utiliza este tipo de Mercadotecnia. Aunque es 

muy criticada, los países capiblistas la utilizan como medio para llegar a la 

mente del consumidor }• así obtener recursos económicos que favorezcan a la 

empresa. 

2.· Men:adotemia Social: este tipo de Mercadotecnia, a diferencia 

de la anterior, se enfoca a las carencias de la población, de modo que se reduzcan 

los precios de los productos considerados como de primera necesidad para que 

sus habitantes los obtmgan. 

3.- Mercadotemia Política: es aquella que utiliza la imágen de una 

persona para atraer la atención de los consumidores hacia ella. Este tipo de 

Mercadotec:nla juega con las personalidad del individuo para proyectar una 

imágen que cubra las expectati\•as de la gente. Un ejemplo claro lo encontramos 

en las campañas que llevan a cabo los candidatos a la Presidencu;, 
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1.2.2.- INTEGRAOON. 

CUAndo hablamos sobre la Mercadotecnia debemos tener en cuenta un 

aspecto importante, la integración de funciones. Como podremos observar a lo 

largo de esta investigación la Mercad~teatia se compone por diversos elementos 

que deben conjuntarse (integrarse), entre ellos y con las áreas que intervienen en 

la empresa. 

Para poder cumplir con su objetivo, la Mercadotecnia se basa en una serie 

de estrategias que en su conjunto, reciben el nombre de Mezcla de la 

Mercadotecnia, sobre la cual hablaremos en el siguiente punto. 

1.3.- MEZCLA DE LA MERCADOTECNIA. 

Se le conoce as! • la combiJ18Ci6n de 5 estrategias (Ver Figura 1.1.) sobre 

Ju c:uüs •establecen los cunos • tegulr por el '-o por el enaupdo de lll!var 

la mercadotecnia en una empresa. 

hsrRATEGIA DE PRODUCIO 

_.FSl'RATEGIA DE PRECIO 

ME2'.CLA DE MERCADOTECNIA _.F.STRATEGIA DE PLAZA • 

_.FSl'RATEGIA DE PROMOCIÓN 

--+sERVIao 
FJG.1.1. MEZCLA DE LA MERCADOTECNIA 
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Las estrategias de la Mezcla de la Mercadotecnia son controladas por la 

misma empresa, sin embargo, pueden verse limitadas por algunos factores 

e•ternos que se encuentran fuera del ak:ance de la empres.' y que algunos 

autores amsideran como variables incontrolables de la Mercadotecnia, como son: 

a) Leyes.· si el gobierno llega a modificar alguna de las leyes que rigen a 

la Mercadotecnia, incluso si se llegara a modificar la Constitución, se puede llegar 

a afectar de algún modo a la empresa y las estrategias que se estableuan en ella 

pueden no ser aplicables. 

b) Fenómenos Naturales.- los efectos de la naturaleza no se pueden 

prever, por lo tanto pueden llegar a tener alguna repercusión en las actividades 

diarias de la empresa. 

e) Competencia.- siempre va a e><istir una lucha constante con nuestros 

competldans que puede llegar a afectar el cumplimiento de las estrategias 

•tablecldu. 

d) Consumidor.- las reacciones del cliente son cambiantes, en función de 

sus neceoidades, las cuales se modifican constantemente, por lo que la Mezcla de 

la Mercadotecnia tiene que revisarse frecuentemente. 

Estos factores no son los únicos que se pueden presentar, pero son los que 

se dan con mayor frecuencia. 
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lAs estra~ de la Mezcla de la Mercadolecnia "' relacionan entle si, 

pero de cualquier modo estmt dirigidas a cumplir con el objetivo que persigue la 

mercadotecnia. 

A continuación hablaremos sobre ada uno de las estrategias de la Me:u:la 

de la Mercadotecnia, con el objeto de situar a la Promoción de Ventas y 

relacionarla con respecto a las demás estrategias de la Me:u:la de la 

Mercadotecnia. 

1.3.1.- ESTRATEGIA DE PRODUCTO. 

El primer elemenm que interviene en la Mezcla de la Mercadola:nia es la 

Estrategia de Pmducto, pero, ¿¡>CJrqlli referir.- al pniducto como primer 

elemenlo?, la repuesta e -.dila, para pods cumplir can el objetivo de la 

Mermdalama de piGpOic:illNI al ~ prod1ldlla que utlágiut .... 

JlllCeSjdadn es neceario - can un producto que mi-. 

El producto, para lograr la aceptaci6rt del consumidor, -ita contu con 

determinadas caracteristicas, estas son: 

1.- La Mara.- "Es un término amplio utiliudo para describir la 

identifiaodlin del producto con palabras, nombre, slmbolo o diaello o una 

combinación de ellos"'; "Es un nombre, término, signo, almbolo, dioeJlo o una 

1 Car! Me. Oanlol)r.{Cw.o do Mottadolecsüo/2' Edid6n/Edl!orial lfarla/M"'1co/1996/P .331. 
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combinación de estos elementos, cuyo objeto es identificar los bienes o 1erVicios 

de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de los de la 

competencia"' ; "Es un nombre o término simbólico o disello que sirve para 

identificar los productos o servicios de un vendedor o grupo de vendedores rara 

diferenciarlos de las marcas de los competidores"" es decir. r.a marca es aquella 

característica que debe poseer el producto para distinguirlo de los demás, ya sea 

a través de la simbología o alguna denominación en particular. Cuando se desea 

poseer una marca en forma exclusiva se registra para Pmte&w los derechas del 

vendedor (Marca Registrada). 

2.- La Etiqueta.- "Es una característica del producto que contribuye al 

conjunto de beneficios, ya que proporciona información sobre el producto o su 

veidedor"11 
; "Es la parte del producto que lleva infonnaci6n acerca del producto 

o del vendedor (fabricante o intermediario)"" ; "Es la parte del producto que 

contiene la información verbal sobre el articulo"", aunque algunos productos son 

identificables con el simple hecho de existir la marca, es necesario contar con una 

' Philip Kotler/Dirección de Mercadotecnia/Editorial Diana/México/1980/P. 242. 
10 Laura Fischer/Mercadotecnia/Editorial MeGrau Hill/Mbico/P.145. 

" Charlos D. Schewe y Reuben Smith/Mercadotecnia. Conceptos y apliaciones/ 2:" 
Edición /EditmW Me Graw Hill/Mo!xico/ 1990/P. 
11 Wiltiam J. Stanton /Fundamentos de Mercadotecnia / a• Edición/ Editorial Me Gra"'· 
Hill/Méxia>/1990/P. 249 
" Laura Fischer /Mercadotecnia/ Editorial Me Graw Hill /México/ 1990 /P.158 
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explicación acerca de su naturalez.a y uso. De ahl que se utilicen etiquetas que 

proporcionen información acerca del producto. 

3.- El Envase.- "Se define como envasar a las actividades de disei\o y 

producción del recipiente o en\'oltura para un producto""; "Es la actividad en la 

planificación de productos que comprende el disei\o y la producción de la 

en\'oltura para un producto""; "Es el material que contiene o guarda a un 

producto y que forma parte integral del mismo. Sirve para proteger la mercanda 

y distinguirla de otros artículos"" , todos los productos necesitan de un 

recipiente o envoltura que los proteja y los distinga de otros productos, peTO para 

lograr esto necesita pasar por diferentes etapas tanto en su disello como en su 

producdólt pera detenninar de que material se va a utilizar, que colores, el 

4.- El Embalaje: "Se entiende como todos los materiales, procedimientos y 

métodos que sirven para acondicionar, presentar, manipular, almacenar, 

conservar y transportar una me"'411da"11 ; "Grupo general de actividades en la 

" Philip Kotler / Dirección de Meradotecnia / 7' Edición / Editorial Prenlice Hsll / 
Mbico / 1988 7 P. 504. 
" Charles D. Schewe y Reuben M. Smith/Mercadotecnia. Conceptos y aplicaciones/ 2' 
Edición /Editorial Me Graw Hill/México/ 1990/P. 50. 
1
' Laura Fischer /Mercadotecnia/ Editorial Me Graw Hill / Mhico / 1990 /P.161 
" Laura Fischer /Mercadotecnia/ Editorial Me Graw Hill /México/ 1990 /P.171 
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planificación del producto que cubre el diseño y producción de la caja o 

en\·oltura de un producto"'.&; "Es la caia o en\'oltura con que se protegen las 

mercancías para su transporte o almacenamiento"111
• El embalaje se refiere '11 

material que cubre a los productos par.l facilitar su transportación y conser\" . .ulos 

en buen estado para su almacenaje. 

5.- El Empaque: "Cualquier material que encierra un articulo con o sin 

en\·ase con el fin de preservarlo y fo.c1litu su entrega al consumidor"; ; "Incluye 

todas las actividades de la planeación del producto relacionadas con el diseño y 

la producción del recipiente o la en\•oltura del producto"", es un material que 

sirve de protección para el producto que generalmente muestra el disello y las 

caracterislicas del mismo. Una vez que el producto ha sido empacado se coloca 

dentro de una caja o recipiente mlis grande (embalaje) para su transportación. 

6.- La Garantla.- "Una garantía se pretende que sea una confirmación de 

la calidad o rendimiento (comportamiento) de un bien o servicio··::; "'Dar 

seguridad al comprador de que el estará protegido en caso de que el producto no 

·-------------------·--··-----
11 WiUiam J. Stanton /FWtdamentos de Mercadotecnia/ 81 Edición/ Editorial Me Gra\\' 
Hill/México/1990/P. 2-16 
10 Philip Kotler / Dirección de Mercadotecnia / 71 Edición / Editorial Prentice Hsll / 
México/ 19887 P. 273 
" Laura Fischer /Mercadotecnia/ Editorial McGraw Hill /México/ 1990 /P.167 
11 Charles O. Schewe y Reuben M. Smith/Mercadotecnia. Conceptos y aplicaciones/ 21 

Edición /Editorial Me Graw Hill/Médco. 1990/P. 271. 
;u Carl ~fe. Daniel Jr. /Curso de Mercadotecni.i / 2• Edición/ Editorial Harla / ~te,ico 
/1986/ P. 343. 
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resulte como razonablemente se esperaba"''; "Confiere a los <ompradorcs la 

certeza de '!ue el producto llenará las e.pectati\'as razonables de los clientes"". el 

producto necesita respaldarse con una promesa del fabricante o distribuidor con 

respecto a que el producto funcionara de acuerdo con los fines propuestos. 

Estas características son importantes, pues de ellas depende lo que 

comunique el producto, por ejemplo: un producto bien envasado, con un 

t?mpaqut? llamativo y con Ul\iJ garantía amplia tiende a ser relacionado por el 

consumidor con la calidad. Por el contrario, cuando un producto no ofrece 

garantía, o el diseilo del envase y el material del que está fabricado no es 

llamativo se considera sinónimo de mala calidad. 

Poclanol definir entonces que el producto es cualqula utfculo que ee 

pueda ._ en el mercado, que aunpla con cletennin8da carada&ticM 

(mara, etiqueta, envase, embalaje, empaque, garanlfa) y· que ull1faga un 

deeeo o una necesidad. Partiendo de este concepto podemos mencionar a la 

Estrategia de Producto como la: 

"Lista total de productos ofrecidos en \'enta por la compañía'"'· 

" William J. Stanton /Fundamentos de Mercadotccnio / 8' Edición/ Editoriol Me Graw 
'iill/Mé•ioo/1990/P. 246 
:' Clütrles D. Schewe y Reuben M. Smith/Mercadotecnia. Conceptos y aplicaciones/ 2• 
Edición 1 Editorial Me Graw Hill/Mé•ico/ 1990/P. 57. 
;• Carl ~te:. Daniel Jr. /Curso de Mercadotecnia I 2ª Edición / Editorial Harla / México 
'1986/ P. ~SO. 
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u Estrategia de Producto cuenta con 2 características: 

a) De Amplitud. (Linea de Productos) 

b) De Profundidad. (Variedad) 

Al referimos a la AMPLITUD hablamos sobre la cantidad de líMas de 

produttos con que cuenta una empresa, entendiendo por linea de producto a 

un grupo de estos que poseen características físicas similares y que tienen el 

mismo uso. Por ejemplo: 

En una tienda calificada como almacén general encontramos una división 

. por llnel de producto según la compra que deseamos efectuar. asi en un piso se 

enA:Uentra la lútea blanca que comprende refrigeradores, estufas, lavadoras; en 

otn> piso encontramos la línea electrónica con productos tales como: televisores, 

apuatos de IOflido, videocuseteras, etc. La empresa puede ampliar o disminuir 

la linea de productos con que cuenta de acuerdo a su propia estrategia, como se 

explica mlis adelante. 

Con rapecto a la PROFUNDIDAD, entendemos por esta a la variedad 

de llln~os, colores, precios y modelos que ofrece una linea de productos. Esto 

lo ejemplificamos en la Figura 1.2. 

Es importante crear estrategias continuamente con respecto a los 

productos que maneja una empresa, de modo que se logre la completa 
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GRt.:PO PROLESA, S.A. DE C.V. 

LINEA: DERIVADOS DE LA LECHE 

Leche Holstein 

Queso Holstein 

400 gr. 

SOOgr. 

Mantequilla Holstein 

Bana 

Caja 

LINEA: BEBIDAS DE NARANJA 

Naranjada Bonafina 

Jugos YUS 

Naranjada Bonafina 

FUENTE: Superama 

FIG. 1.2. AMPLITUD Y PROFUNDIDAD 
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satisfacción del cliente al adquirir determinado producto, logrando con esto una 

mayor participación en el mercado y estabilidad en su economia debido a sus 

ventas y utilidades. 

Entre algunas de las estrategias importantes que una empresa puede 

desarrollar encontramos las siguientes: 

Los directivos de una empresa pueden optar por aumentar su linea de 

productos o la profundidad de esta, sin importar la relacicln que puedan tener los 

nuevos productos con los que ya existen. Esto con el fin de que la empresa 

inaemente sus ventas o capte la atención de nueVos clientes. 

2 ESTRATEGIA DE CONVENIENCIA IMPlíl SO Y E5PEC!AIJDAD 

Cuando los consumidores, desean adquirir productos con el menor 

esfuerzo posible, experimentan na necesidad inmediata de compra, o 

busquen un producto muy especial que sea difícil de conseguir, la 

empresa debe tomar una decisión con respecto a la cantidad de productos 

de que dispondrá para proveer al cliente de forma inmediata. 
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3.-_f.SI.RAIEGIA DE REDUCCIÓN 

De modo contrario a la estrategia anterior, los directivos pueden 

disminuir o eliminar lineas de productos dependiendo del comportamiento del 

mismo, es decir, si un producto no cumple con los deseos del cliente es necesario 

disminuir su producción o retirarlo del mercado para aprovechar los recursos 

que se invierten en dicho producto y aplicarlos a otros. 

4.- fSTRATEGIA DE RENOVACIÓN DE PRODUcros 

Cuando la empresa lleva a cabo estudios inherentes al comportamiento 

de su producto en el mercado, puede darse cuenta de que ya no atraen la 

atención del cliente, por lo que es necesario cambiar alguna de sus caraderlsticas 

(su tamallo, su color. sus materiales, etc.) para intentar dirigir nuevamente la 

atención del cliente hacia su producto. 

i>.;.o los productos tienen un CICW DE VIDA (Ver Fig. 1.3.), o lo que es 

lo mismo, una duración que parte desde el momento en que se adquiere hasta el 

momento en que se vuelve obsoleto o pierde su valor. 

El ciclo de vida básico de un producto consta de 4 etapas: Introducción, 

Crecimiento, Madurez y Declinación. Antes de explicar cada uno de estos puntos 

es necesario mencioMr que no todos los productos pasan por todas las etapas, el 
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MADUREZ DECUNAOON 

FIG. 1.3. CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO 
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comportamiento de los productos frente a estas etapas varia en función a las 

características de cada producto y de la aceptación del consumidor. 

lnlmdw:d{m.- esta etapa se refiere a la presentación de nuevos productos 

al mercado. Cuando un producto con nuevas características pretende abarcar 

determinado segmento del mercado se enfrenta con obstáculos como son: 

- Demanda del mercado. 

·Costos generados ya sea por distribución, producción, comercialización, 

etc. 

- Los precios de los productos de la competencia. 

- Márgenes de utilidad que esperan recibir. 

En esta etapa la empresa utiliza recunos materiales y humanos para 

poder abnzar la etapa de crecimiento. 

Crecimiento.- una vez que la empresa ha superado su etapa de 

introducción, avanza a la etapa de crecimiento. En esta ·etapa la empresa 

comienza a tener un incremento en sus ventas que generalmente se acompaf\a 

por un crecimiento en su estructura (amplían instalaciones, se contratan más 

empleados), se desarrollan los canales de distribución; se posee un segmento del 

mercado y se obtienen utilidades considerables. Precisamente la utilidad es uno 
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de los indicadores para la empresa de que está alcanz.ando su etapa de madurez, 

pues los pn!Cios bajan y las utilidades se incrementan. 

M.dumz.- normalmente esta es la etapa más larga del ciclo, ya que 

durante esta etapa se amplían las líneas de producto para reforzar lo que ya 

existe en el mercado, se modifica el disello del producto y la competencia 

comienza a desapan!Cer. En esta etapa se intensifica la promoción entre los 

distribuidores para mantener su le.iltadj
1
al igual que la de los clientes. Se 

incrementan las ventas, mejoran los ingresos, se percibe un desarrollo en la 

empresa y en la mayoría de los casos, mejora la perspectiva de inversión. 

Como mencionamos, esta etapa tiende a ser muy larga ¿pero cuando 

termina?, cuando los factores que mencionamos anteriormente comienzan a 

variar. 

Declinación.- en efecto, al llegar a esta etapa las ventas comienzan a bajar, 

se reduce la demanda ya que los clientes cambian de gustos o se adaptan a 

productos substitutos. Esto puede no significar la muerte del producto (aunque 

para algunas empresas lo es) sino un aviso para la empresa de que es necesario 

utilizar nue\·as técnicas de promoción o tal vez encontrar nuevos usos para el 

producto, modificar sus características, etc. con el fin de no alterar el ciclo de vida 

del producto. 
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Cuando un producto sale por primera vez al mercado necesita seguir una 

estrategia conocida como /1U1Z11miento de nueras productos, la cual se basa en 7 

puntos fundamentales: 

1.- Cre«ión de ideas: los productos provienen de ideas que se recopilan 

de las e•periencias de los clientes, distribuidores, de los vendedores, de los 

gerentes y de otras personas que de alguna manera tengan que ver con la 

empresa. Las ideas se tienen que buscar y desarrollar en conjunto con todas las 

áreas de la empresa, para poder concluir en una sola idea sobre el nuevo 

producto. 

2.- Prooedlmiento para crear ideas: las ideas pueden crearse de distintas 

formas, ya - a lrllvil!s de la enumeración de las propiedades o características 

que se 111 ...... dar a un producto; a travil!s de la ft!lación de ideas; por medio de 

un anállsls ..... el producto; o haciendo uso de la "lluvia de ideas", es decir, 

escuchando de laa experiencias de distintas personas. 

3.- Sele<d6lt de ideas o tamizado: una vez que se tienen las ideas se deben 

separar las que se adecuen a las posibilidades de la empresa. 

4.- Análisis del Negocio: se calculan costos, ventas, utilidades y demás 

factores que • relKionen con el nuevo producto, para determinar si es adecuado 

para la empresa. 
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5.- Desarrollo del Producto: en esta etapa se de5'1rrolla un modelo o 

rrototipo de lo que será el nue\'o producto para poder llevar a cabo pruebas 

directas con el consumidor para en base a los resultados hacer las modificaciones 

al producto. 

6.- Prueba de Mercado: en esta etapa se selecciona una porción del 

mercado para lle\'ar a cabo un estudio profundo sobre la aceptación que tiene el 

nuevo producto entre los consumidores. 

7.- Comercialización: en esta etapa el producto ya ha sido aceptado y se 

comienza a producir. Esta etapa es importante pues ya implica una inversión. 

El seguimiento que se le de a este tipo de estrategias es importante para 

lograr el éxito deseado con los nuevos productos. Las estrategias deben ser 

vigiladas por los directivas de la empresa pues son elb los que <.'Ol1Da!ll sobre 

los objetivos de la misma. 

Como mencionamos, los elementos de la mettadotecnia se relacionan 

entre si. Un factor decisivo para que un cliente adquiera un producto del cual ya 

esté convencido es su precio, sobre el cual hablaremos en el siguiente punto. 
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1.3.2.- ESTRATEGIA DE PRECIO. 

Describimos al precio como un factor decisivo para que el cliente ad'-1uit!r.1 

un producto por lo siguiente: El precio es el valor que el consumidor paga ror 

;i~quirir y apro\'ech~u los beneficios que le brinda un producto. Si un produ.::o 

cuyas características satisfacen al con.~umidor se ofrece a un precio muy ele\·ado 

el cliente lo rechaZ<lrd. En algunas ocasiones el precio de un producto debe ser 

elevado por pertenecer a dcterminndn empresa o contar con determinilda mari:a 

De alú la importancia del precio. 

La fijación de precios para determinado producto se debe llm•ar a cabo 

pensando tanto en el consumidor como en la empresa, de modo que se tengan 

precios accesibles para el consumidor y que no desequilibren la economía de la 

misma. 

Los objetivas que persigue la fijación de precios son únicos de cada 

empresa. De acuerdo a las ideas de Schocll y Guiltinan existen 4 clases de 

objetivos, que son: 

J.- .Objetll'.os...crienlados a la utilidad.- cuando hablan de este tipo de 

objetivos los autores se dirigen a tres aspectos importantes para la empresa: 

a) Maximización de la Utilidad. Toda empresa espera obtener un 

ni\•el de ventas que genere una utilidad, lo cual depende del precio que se le de 
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al producto, con la linalidad de competir en el mercado. Awtque esto llega a ser 

incierto, pues no es posible saber con exactitud que precio rendirá para obtener 

una maximiz.adón de la utilidad. 

b) !\.lárgen de utilidades. Las empresos pueden tener un ni\•el 

deseado de ganancias. el cual consideran como aceptable por cumplir con un 

porcentaje en razón de las utilid.:ides )'de las ventas. 

e) Recuperación ~eta de la ln\'ersión. Los dueños o accionistas de 

la empresa esperan \•er recuperada la inversión en razón de los precios que se 

fijen. 

2.- Objetivos orientadas al volúmen - este tipo de objetivos se presenta 

generalmente en empresas que manejan igual nivel de ventas y utilidad en 

función del segmento del mercado que manejan, esto es, en las empresas que 

mantienen su nivel de utilidad por que manejan precios bajos y se sostienen en 

base a las cantidades que \•enden. Sin embargo, en la mayoría de los casos, el 

- un volúmen elevado de productos representa wt riesgo, pues es dificil 

especular en cuanto a las reacciones de los clientes hada el producto o hacia la 

competencia. 

3.- QbictiYos orientados a la jmágen.- en algunos casos, la imágen de una 

empresa se proyecta a trovés de sus precios. Existen empresas que mantienen 

precios altos para dar a su producto una imágen de exclusividad y por otro lado 
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encontramos empresas que atrJen a sus dientes basándose en loi mantencion de 

sus precios al m6s bajo ni\·el. 

-1.· Objeti\·as_pru:il.est.tbilizacilln deLprecio.· muchas empresa• pueden 

considerar la estabilización Je sus precios por \'erse imposibilitadas trente ~i la 

competencia, y en lug•u de reducir los precios como lo hacen ellos • .ltacan por 

otros medios, como lo son los ~anales de distribución o a través de la promoción. 

Como nienc1on.:imos ios objeti\'OS que persigue la fijación de :recios 

depende de cada empresa y puede variar de acuerdo a las políticas que siga la 

misma. 

El e•tabledmiento de lo• precio• puede variar de acuerdo a las pollticas 

que aiga la empresa. Estas polítü:os se determinan en base a las necesidades de 

la empresa y aobre lodo en bue • las necesidades y exigendu de los dientes. 

Asf, una empresa puede establecer como políticas: 

a) Descuentos por volúmen de compra: este tipo de descuentos se le 

otorga a los clientes si estos adquieren determinada cantidad del producto. 

b) Rebajas por temporada: son descuento ofrecidos al cliente de acuerdo 

a una fecha en especial o a uru temporada en particular. 

c) Garantías: las garantías se han convertido en una de las políticas 

indispensables para las empresas, ya que proporcionan al cliente cierta 

seguridad y confianza con respecto a lo que están comprando. Una garantía 
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Cll!ltifica la calidlld del pmducto dlll1Ulle un tiempo delenninado de modo que 

- - inclUIO reemplaado 11 llega A ..-itar alglirt defecto, 

e) Deocuenlm • Distribuidores: en eJa- ...- (como 1e veril en el 

capftulo de canalea de dlstribud6n) la emplftll establecie CIOlllO politlca el du un 

piecio IÑS bajo • los mayorislu que adquieren sus pmdudos ya sea por la 

flecuenciacmquemmpl'lllloporlascantidadesqueadquleren. 

Son divenas las politicll5 que pueden observane dentro de una emplftll. 

Una vez que se tienen los objetivos y las politicas de precio, estos se deben de 

fijar o determinar. 

Existen varios métodos tanto particulares como generales para llevar a 

cabo la fijación de precios en una empresa, los cuales se relacionan con los 

siguientes aspectos que una empresa debe tomar en cuenta para fijar sus precios 

encontramos (ver figura 1.4.): 

FJG. U. FIJACIÓN DE PRECIOS 
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., Costos: cuando nos referimos a las características que presenta un 

producto ! mencionadas en el punto anterior) nos enconllamos con que cada una 

de ellas ir:rementa el \"3lor Jel mismo. así un producto envasado en cristal 

tendrri ur. •;alor diferente 31 colocado en madera; un producto garanti>.ado de por 

vid" tendrá un \"'1lor distinto " aquel que se garantiza por un año. Cada una de 

estas cara~eristicas representa un gasto p01n1 el fabricante. El conjunto de dichos 

g.1stos nos Yana au\ili,u F•lr•"l determin;u el costo del producto. 

b) t.:tilidad: una \'ez conocido el costo real del producto, la empresa debe 

pensar en el márgen de utilidad que espera recibir cuando ponga a la venta el 

mismo, es decir, la empresa debe establecer un porcentaje de ganancia con el cual 

pueda seguir fabricando el producto, desarrollar nuevas tecnologías para 

perfeccionar sus productos. y solventar los gastos extra que se le pre91nll!n 

(gastos administrativos, financieros y de \'enta). Por ejemplo: 

t.:n fabricante produce 100 máquinas de escribir y les asigna un precio de 

NS 750.00. cuando haya \'endido las máquinas, la compafúa habrá registrado un 

ingreso de :-.iS 75,000.00 (100 máquinas X NS 750.00), y el costo por producirlas es 

de l'S 43'J.OO (NS 45,000.00 por las 100 máquin'1s). Si obtenemos la diferencia 

entre la .-ent'1 del producto '11 consumidor y el costo de producción obtenemos 

NS 30,1))}.()0 que en porcentilje representan el 40% de utilidad, es" ganancia 
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puede aplicarse para: la producción de nuevos produdas, ¡Mgo de salarios, pago 

de impuestos, y demás gutos en los que incune la empresa en su llCti\'idad 

diaria. 

c) Ventas: la empresa debe decidir cuanto espera ,·ender. si un producto 

se "ende en grandes cantidades puede sostener precios bajos y por el contrario, si 

las cantidades de venta son menores es necesario fijar un precio que proporcione 

utilidad y sea accesible al consumidor; de igual modo, 3 que tipo de clientes se''ª 

a dirigir la venta, de l2WU!l'a que si los clientes son personas ron una posición 

económica estable el producto puede tener un precio elevado que pagarút por el 

hecho de cumplir con sus deseos y necesidades. 

Los Métodos particulares antes mencionados son los siguientes: 

MÉIOOO DEL DESNATE.· "Signific:a un márgen .Jto y por tanto un 

prec:lo alto"". Este m6odo se refiere a que mientras mayores san las utilidades 

esperadas por la empresa, mayores deberán ser los precios que ésta establezca 

por producto. 

MÍTOOO DE PENETRACIÓN.· "Es una estrategia de mArgen bajo, un 

precio bajo y una penetración en el mercado encaminada a llegar hasta aquellos 

" Welton J. Taylor y Roy T. Show Jr. / Mercadotecnia, un enfoque integrador / 2• 
Edición/ Editorial Trillas / México / 1982 / P. 70. 
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cimientos que tienen una alta elasticidad-precio"". A travk de este método se 

puede abarcar un mayor segmento del mercado, sin esperar grandes utilidades, 

ya que la empresa fija un precio bajo en sus productos, accesible para el 

consumidor, de modo que base sus ganancias en el número de ventas. 

MÉTOOO DE FIJACIÓN DE PRECIOS CON COSTOS 

l:l:CREMENT ALES.· "Establece que el precio debe cubrir los costos variables y 

hacer cierta contribución a los costos fijos y a las ganancias"ª· Cuando se 

establece el precio se deben tomar en cuenta los costos totales que genera una 

empresa, de modo que en el precio se contemple una parte para los costos y otra 

como utilidad. Los precios del producto deben incluir garantías cuando sea 

necesario. 

MÉl'OOO DE FIJACIÓN DE PREOOS POR DF5CUENTOS.· En a1gW18S 

ocasiones los descuentos se aplican según el canal de dlstn'buci6n utillmdo 

(sobre los canales de distribución hablaremos en el siguiente capitulo). 

MtroOO DE FIJACIÓN DE PRECIOS POR REBAJAS DE 

PROMOCIÓN.· "Son una reducción temporal de precios para compensar a los 

" David Hughes / Mercadotecnia, planeación estratégica / 2' 'Edición / Editorial 
Addison Wesley /México/ 1986 /P. 373 

" Herbert F. Holtje / Teoría y problemas de Mercadotecnia / Editorial Me Graw Hill / 
México/ 1985 /P. 49 
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miembros del canal de distribución por promover el producto .. , .. Este método se 

aplica cuando se introducen null\'os productos al mercado para hacer mas 

atractiva la compra al cliente. 

Estos mftodos guudan una estrecha relación y son detmninanles para 

la fijación del predo. Por lo tanto a importante para la empresa el contar con 

una lista de precios, propordonar descuentos y rebajas, definir el periodo de 

su1 pagos y las condiciones de endito que estableceri a sus clientes. Estos 

m8udos también ae utilizan para controlar a los vendedores, de modo que estos 

emplean sus esfuerzos en obtener clientes productivos y volúmenes 

considerables de pedidos. 

Can respecto a los Métodos generales encontramos: 

Mtrooo DE MAXIMIZAOON DE LA tmUDAD.- "El precio se 

incrementa a un punto en el que se observa una reducción en el número de 

artlculos vendidos y las ganancias comienzan a aumentar"..,, 

Cuando nos referimos a las ventas hicimos hincapié en que es neceario 

determinar el tipo dé' clientes al que vamos a ofrecer nuestro producto, una \"ez 

definido nos debemos enfocar a los lugares en los que estos se encuentran y en 

" Devid Hu¡¡heo I Mercadotecnill, pW-ción estratégica I 2" Edici6n / EdllDrial 
Addioon Wesley I México/ 1986 /P. 51 
" Herbert f. Holtje I Teoría y problemas de Mercadoteaúa I Editorial Me Graw Hill / 
México/ 1985 /P. 51. 
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los cuales llevaremos a cabo nuestra venta, lo cual se conoce como: estrategia de 

plau. 

1,J.3,· ESTRATEGIA DE PLAZA. 

Cuando nos referimos a la estrategia de Plaza (también conocida como 

estrategia de distribución) nos referimos a las actividades que va a llevar a cabo 

la empresa para poder acercor sus productos al lugar en el que acuden los 

fabricantes y los consumidores para llevar a cabo la actividad de compra-venta. 

Esta actividad puede realizarse en forma directa, a través de. algún local, o por 

medlo de los Canales de Disbibución. 

Un Gmal de Distribud6n se define como: 

"Instituciones que ejecutan acciones de tiempo, lugar y posidón, 

necesarim entre la producción y el consumo de un producto. Los agente, lm 

mayoristas y los minoristas son los miembros m'5 comunes del canal de 

distribución"". 

"Un canal de distribución es la serie de empresas a través de las cuales 

fluyen los bienes a medida que se movilizan desde el productor hasta el 

consumidor final o usuario"32. 

~~º/P1.'U tughes I M.:rcar.fotecnia, planeaci6n estratfgka / 2• Edición / Editorial Addison Wesley / Mbico / 

,g Henry A. IJ?son y John R. DarU.r.g I fundamentoa de Mercadotl.'CT\la / 2• F.did6n /EJJ Umusa / M&im 
119911 rm 

32. 



"Ea un grupo de inlmnedíulo9 IÑdlllllldllS enn •.,. .__ llpr .. 

productm•b~ .......... 

Ea decir, .. c-i. de Dilllllud6n -e1 _......, •....-.... 

vanenaupr de lnlllmr b prodlldll9 lwbi b clilnla. 

u _.,_ ..... deddlr que tipo de CwJes de Dilb .... lllili;m6. 

Eata clecilk!n depende del bunllllo del mesado que • ...._ alorír, de i. 

apac:icWl que 1e1!p la empreu pina c:md!olar 1us prod- ... ftZ que clljet 

su lugar de orfpn; y por supuesto de los costo. que de i. dillribuá6n • 

generen. Los Canales de Distn'bución se integran por los: Mayoriltas, Matu<tistls 

y Detallistas. (Ver figura 1.5.). 

~ ·~ 

~ 
·~ 

1 

~ 
FIG. 1.5. CANALES DE DISTRJllUCIÓN 

lJ Laura Flscher /Mercadotecnia/ Editorial McGraw Hill / Méxioo /.1992/ P.D'J 
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MlfmisLu. o Vent. .. al MayOJ!!Q: "Las ventas al mayorec> comprenden 

todas las actividades involucradas en la venta de bienes o servicios a aquellos 

que compran para re\·endcr o para su uso comercial""' ; "El término mayorista se 

aplica solamente a un intermediario comerciante dedicado a acti\·idades de \'enta 

al por mayor""; "Comerciantes intermediarios que adquieren en propiedad 

productos y efectúan las operaciones necesarias para transferirlos a través de los 

canales de distribución"~. es decir, es la venta que realiza el fabricante, en 

grandes volúmenes. a otra persona física o moral que se dedica a vender bienes o 

servicios al consumidor final. 

Menudislas o ventas al Menw:leo: "El menudeo comprende todas las 

actividades involucradas en la venta directa a los consumidores finales de bienes 

o servicios para su uso personal, no comercia1"31; "Son aquellos comerciantes 

cuyas actividades se relacionan con la venta de bienes y /o servicios a los 

consumidores finales, normalmente son dueños del establecimiento que 

atienden""; "Incluye todas las actividades asociadas con la venta de bienes y 

~ Philip Kotler / Dirección de Mercadotecnia / 7' Edición / Editorial Prentice Hsll / 
México/ 1988 7 P. 600 
J.• \Villiam J. Stanton /Fundamentos de Mercadotecnia/ s• Edición/ Editorial Me Graw 
Hill/México/1990/P. 317 
" Charles D. Schewe y Reuben M. Smith/Mercadotecnia. Conceptos y apliaciones/ 2' 
Edición /Editorial Me Graw Hill/México/ 1990/P. 447 
.r• Philip Kotler / Dirección de Mercadotecnia / 7ª Edición / Editorial Prentice Hsll / 
México/ 19887 P.600 
• Laura Fischer / Mercadotecnia / Editorisl Me Graw Hill / México / 1992 / P. 224. 
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seÑicios a los consumidores finales"". Contraria a la venta al mayoreo, en el 

menudeo se •·ende directamente del fabricante al consumidor final. 

Defa.llistas_a.:llent.as.al Od411e: "Cualquier empresa cuyo mayor volúmen 

Je •·entas pro\iene de las ventas al detalle"'°; "Actividades Jirectamente 

relacionadas con la \'enta de mercancías o servicios al consumidor último para 

uso personoll r no para negocio"41
; "Empresa comercial que vende 

primordialmente a los usuarios finales p&ira usos no negociables"c Al referimos a 

· la venta al det&lle estamos hablando de la venta personalizada, por ejemplo: las 

tiendas y supermercados ofrecen una gran variedad de productos que el 

consumidor elige directamente; por otro lado se encuentran los productos que se 

ofrecen de puerta en puerta (como Avon y Jafra); las ventas por teléfono, correo, 

o a través de máquinas (máquinas de refresco, por ejemplo). 

Existe otro aspecto relacionado con los Canales de Oi5tnbución ya que 

además de tomar en cuenta los medios a través de los cuales se va a hacer llegar 

el producto la empresa debe pensar en la manera de mejorar el servicio en cuanto 

·'"' ~harles D. Schewe y Reuben M. Smith/Mercadotecnia. Conceptos y aplicaciones/ 2• 
Edición /Editorial Me Graw Hill/Mhico/ 1990/P .. 442 
" Philip Kotler / Dirección de Mercadotecnia I 7' Edición / Editorial Prentice Hsll / 
México/ 1988 7 P. 600 

•
1 William J. Stanton / Fundamentos de Mercadotecnia / s• Edición / Editorial Me 

Graw Hill / ~léxico/ 1990 /P. 272. 
~: Charles D. Schcwe y Reuben M. Smith/ Mercadotecnia. Conceptos y aplicaciones/ 2ª 
Edición /Editoriol Me Graw Hill/México/ 1990/P. 442 
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a rapidez de entrega ¡: sto es lo que se conoce como Distn"budón Fisiai (algunos 

. autores la llaman Logísti.:a). 

La Distribución Físic" se basa en Jos aspectos importantes para cumplir 

con el objetivo de mejorar el servicio de entrega y estos son el Inventario o 

Almacenamiento y el Transporte. 

Inventarios.· uno de los deseos de la mayoría que las empresas comparte 

es el de poseer suficiente invent.1rio como para poder satisfacer los deseos de 

todos y cada uno de los clientes que requieren de sus productos o servicios, pero 

no es conveniente para los costos de una empresa el manejar tal cantidad de 

inventarios. La administración de toda empresa necesita saber sobre la 

conveniencia que existe con respecto a las ventas, costos y utilidades si se piensa 

manejar mayores cantidades de inventario para surtir los pedidos a tiempo. 

La base para la toma de decisiones con respecto al inventario consiste en 

saber cuanto y cuando pedir. La empresa debe mantener cierto nivel de 

existencia y tener bien definido su punto de pedido, es decir, saber cuando 

reponer sus faltantes. de modo que mantenga la misma cantidad de productos 

que estimó para sus ventas. 

Transporte.- uno de los recursos considerados como esenciales para la 

empresa son los medios de transporte, ya que de estos depende la agilidad de 
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elll"'8" para <umplir con la solidtud &ie un dlmle. faiiEdta•*· el hecho de 

•.i.¡uirir un medio de ir-porte ly• ...., aulllllllóviles, OllllÍOllft o induto la 

<'1nl1'atación de un oen·icio oléfto) inaftnenta los gaslm de la empresa. lo cual se 

:etleja en los costos, piecios y \'enbs. La decisión can iesp«to .a que tipo de 

transporte utiliz.ar depende de la magnitud de la emptesa, del tipo de producto 

'1ªe est.a ofrece y sobre todo de las posibilidades eoonómicas de la misma. 

t.:n.1 ,·ez que se ha identifk•do la pl'1Zil y los CtNles de Distribución que 

la empresa manojar' es neceurio mnocier sobie la Estrategia de Promoci6a, pues 

a>m0 veremos en el siguiente punta ésta sirve de apoyo pani llev• a cabo la 

·-· 
l.JA ... ll!S'l'aAnGIA DE .. OMOCION. 

El hablar eobre la estrdlWia en CWlftlo • procnoc:i6n. refilft • dacribir las 

«tividades que llev• a cabo la empresa par11 a>11tunicarM con sus ainswnidar9. 

Estas ac:tÍ\idadel son cuatro. ~er Fig. 1.6.). 

La empR!Sll puede utilizar una o más de estas actividades y combinarlas 

.ie acuerdo a: 

1.- Sus necesidades. 

2.- Magnitud de la empresa. 
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3.· Tipo de producto y !elVldo que ofrecen. 

4.• Al segmento del menado al que se dirige. 

5.· A los recunoe ton las que cuenta, entre otrw. 

,} .......... . 

PROMOOÓN DE VINTAS 

PUBLICIDAD - ESTRATEGIA DE PROMOCIÓN -FUERZA DE 
VENTAS 

RELACIONES PÚBLICAS 

FIG.1.6. PROMOCON DB VINTAS 
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Es Importante para las empresas determinar la cantidad de recursos 

monetarios que se aplicarán en base a 1111 presupuesto a cada uno de los 

elementos promocionales, pues hay c.1ue recordar que estos s1n·en de apoyo y no 

deben alterar la economía de la empresa. 

Uno de los elementos de esta estrategia (en particular la Promoción de 

Ventas) resalta en importancia para nosotros, pues sobre este concepto 

realizamos nuestra investigación. 

Lo9 objetivo• búlcos de la eatntegia promodonal eon et' generar una 

venia y la comunlcad6n a travts de acciones inmediatas, es dedr, tratan de 

comunicar 1111 mensaje para que los consumidores conozcan y deseen el 

producto, y al mismo tiempo aseguren 1111a compra Inmediata. 

A continuación detallaremos cada 11110 de los elementos que integran la 

Estrategia Pmmociollal. 

t.3.U.- PROMOOON DE VENTAS • 

.. Es dar a conocer en forma directa y personal, además de ofrecer valores 

incentivos adicionales del producto a vendedores o consumidores"ll, esto es, la 

Promoddn de Vent.ts es el conjunto de elementos que se emplean para acelerar 

el proceso de compra·venta con el cliente. Para poder acelerar dicho proceso, se 
·---------
" Laura Fischer / Mercodotecnia / Editorisl Me Graw Hill /México/ 1992 /P. 275 
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utilizan los diferentes tipos de Promoción de Ventas que existen junto con sus 

elementos de apoyo. (Sobre la Promoción ele Ventas, su• tipos y elementos 

Mblan!mos en el capítulo 11). 

1.3."2.· PUBLICIDAD. 

Sobre el concepto de Publicidad encontramos diferentes definiciones, 

"omo las que a continuación mencionamos: 

"Bolaños Cacho Femando.· comunicación pública que se vale de técnicas 

y medios especiallz.ados, para propagar entre ~ o grupos 

previstos, mensajes cuya índole y finalidad pueden tener diversos 

propósitos. 

La publicidad es el al1le de vender a travé de medios impresos. 

La publicidad es vender valiéndose de la letra Impresa. 

La publicidad es una forma de comunicación. 

La publicidad es un hecho concreto, innegable, como los hechos 

sociales son las cosas que nos rodean'"'. 

" Eulalia Fem!r Rodriguez / La Publicidad, textos y conceptos / 2' Edición / Editorl1l 
Trillas/ México/ 1982 /P. 74-75 
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Por lo tanto podemos decir que la publldüd H una fonna de 

coa11mlc- con el conawnldor con la finalidad de dar a conocer un producto a 

1ravt1 de un medio malivo de comunlcad6n. 

Son 3 los objetivos que persigue la publicidad: 

1.- Informar.- mediante esta actividad se dan a conocer las características 

del producto al consumidor. 

2.- Persuadir.- se refiere básicamente a inducir al consumidor~ comprar 

el producto. 

3.- Recordar.- se mantiene presente la imágen del producto en el 

consumidor de manera constante para que no se olvide de la existencia del 

mismo. 

Eatoa objetivos tienen como finalidad modifialr los hábitos del 

aJlll1Ullidor, ele ahf .. lmportanda ele la Publicidad. 

La Publicidad se puede considerar como un exhibidor. es decir, al cliente 

se le muestran los productos prumovlendo su libertad de elección: El efecto ele la 

publicidad es impresionante, ya que toma un producto en algo deseable, (hay 

que recordar que las estrategias que integran la Mezcla de la Mercadotecnia se 

dirigen a la satisfacción de las necesidades del cliente). 
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Pero, ¿de que manera la publicidad llega a provocar un deseo de compra 

en el consumidor? la respuesta es sencilla, la publicidad utiliza un lenguaje, el 

cual se muestra a través de medios 0fer Fig. 1.7.) 

PUBLICIDAD 

CONSUMIDOR 

FIG. 1.7. PUBLICIDAD 

Dicho lenguaje no es tangible, sin embargo, de manera indirecta y en 

poco tiempo el consumidor percibe: 

- Qué y quién anuncia el producto. 

- El cómo, cuando y dónde de lo que se anuncia. 

- El porqué y para qué de su uso-beneficio. 
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Dicho de otra manera, en cualquier Cluncio, ya - a lra\'és de televisión, 

radio, etc., el CONllDlidor deleda que empresa ofrece el producto (generalmente 

se ha<» uso de algwia canción agradable para las personas o de algún slogan o 

mensaje publicitario que quede grabado con facilidad en la mente del 

consumidor); el tipo de producto que se ofrece (a través de imágenes en donde se 

muestra o se sugiere el uso del producto); a donde dirigirse para adquirirlo; y el 

beneficio que se puede obtener al usar o poseer el mismo. 

Nos hemos ..:oatwnbrado a vivir con la publicidad, en las calles 

~ todo tipo de anuncios publicitarios, al llegar al hogar en la 

leleviai6n canstanlemente se muestra la gama de produc:tm exista\tes a traris de 

c:omeráala e incluso en el automóvil y en el mismo trablljo al escuchar la radio. 

i.. pablicldad., ha axweltido .. uno de lot elemenlm ele la macla de la 

~ frecuentemente utilizado por las empresas, sin embugo, esto 

depende de lo que a continuación se menciona, entre otros factores: 

a) Rec:unos Monetarios de la empresa. 

b) Tipo de producto. 

e) Magnitud de la empresa. 

el) Segmento del mercado al que se dirige, entre otros. 
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Es importante recordar que la publlcldM resulta ser rulmente eficiente si 

la apoyamos con loll diferentes elementos que describimos como parte de la 

Estrategia de la Promoción. 

t.3.U.- FUERZA DE VENTAS. 

La Fuer7.a de Ventas desempella un papel esencial cuando se piensa en el 

futuro de una empresa, ya que los ingtesOS que percibe una empresa se derivan 

delas ventas. 

Se conoce como Fuerza de Venm al grupo de penonu enutgadu de 

vender que forman parte de la-pnu. 

Sobre la Fuerza de Ventas ahondaremos en el Capítulo 111. 

Sólo hemos hablado de la parte interna de la empresa, sin embargo, no 

sólo es este aspecto el fundamental para que una empresa logre sus objetivos, 

sino también aquello que se relaciona con el ambiente extemo que la rodea, de lo 

cual se ocupan las Relaciones Público. 
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1.SAA.- RELACIONES PV11UCAS. 

"En las relaciones públicas se Incluyen todas las actividades que se 

desarrollan para influir en las actitudes de todos los que estút afuml de la 

organización Ncia los esfuerzm de aquellos que trab;ijan en su interior" "'· 

"Forma directa de comunicación para crear una bnágen favorable a la empresa, 

no vende produdos, vende imígen de la empresa""'. "Son una variable 

controlable que los .,,;pecialistas en mercadotecnia utilizan para promover sus 

productos o su compal'úa dándole una imágen favorable°'' . El decir, tu 

relatioNs públicas contemplan los aspedos y actitudes que tienen tu personas 

ajenu a la empresa con respedo al desempel\o e lnulgen de la misma. 

Por consiguiente, el principal abf•liflo que peniguen lu penoma que H 

dedlml a la lleladana l'liblial •el de laflulr en i. oplnlona de t. d-a 

~ - IWpedll a la empresa haciendo um de utkuloe en revletM, notM 

lnfonnatiYa. contadoa penonalet ' olnl9 mecllos. 

U5 Relaciones Públicas son importantes porque permiten akanzar te. 

objetivos de la empresa en cuanto a su imágen, refonando la confuinza que 

tienen los clientes hacia los produdos y el servicio que proporciona la empresa. 

" Henry A. u.,_, y john R. Duling / FundamontDI de Mm:adolecnia / 2' Edición 
/Ed.I Limusa / M'xico / 1991 / P. 552·553 
" Laura Fiocher /Mercadotecnia/ Editorisl Me Graw Hill / Mixico / 1992 /P. 275 
" Charles D. Schewc y Reubon M. Smith/Mercadotecnia. Conceplos y aplicaciones/ 2' 
Edición /EdilDlial Me Graw Hill/Méxioo/ 1990/P. 57 
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De igual manen, Lu Rellldonel Públicas aan un in!B'ft en los 

CONWftidores cuando se lulza un nuevo producto, manduldo su mensaje desde 

los medios indirectos (mencionados 111\terionnente) hasta el contacto penonal 

con los clientes. 

Así observamos que las Relldones Públicas son utilludu en muchos 

sectores, ponemos el caso de UN compafúa de automóviles: este tipo de 

compañi.as comienza a hacer uso de anuncios en revistas, de espacios en 

televisión, etc. cuando se va a lanzar un nuevo automóvil al mercado, hasta que 

los representanta acuden con sus clientes asiduos para mostrarles y ofrecierles 

algún tipo de promoción (hay que recordar que los elementos de la estrategia de 

proanoci6n se relacionan entre si), consiguiendo ventas casi inmediata y 

CONelVUldo 111111 ¡,....,. im6gm de laemp-. 

En las émpraas se pueden desurollar pro¡pamu de ~ Pllbllcu 

en donde se establezcan objetivoe y politicas • seguir. Dichos pf08l'llmas deben 

ser evaluados, ajustados para poder tener una continuidad y llll!jorar la 

efectividad de estos programas. 

Las Relaciones Pública5 se apoyan en la Publicidad y en la venta penonal, 

y al igual que todos los elementos que ainfol'llW\ la estrategia de Promocilin o 



e1tra,.i.t Promocioaal, e1túl dirigidas a genet.11' una venta y lograr una 

aimunicacl6n con sus clientes. 

1.3.S.- SERVICIO. 

la última estrategia que encontramos dentro de la Mezcla de la 

Men:odot«nia es la del Servicio y a lo largo de este punto observaremos 1u 

Importancia como parte de la mezcla. 

Al igual que todas las estrategias sobre las que hemos hablado 

anteriormente, el Servido guarcla una estrecha tei.d6n con cada una de ellaa y 

dlbklo a la importancia que ha albndo tn la lldua1ldad • CllllWWte m una de 

loo ~ hmdammtales para cumplir con el objetivo q11e per91su la 

men:adolecnia, ya que el Servido se orienta a la satisfaccl6n del diente. 

Como mencionamos, en la actualidad el Servido que 111 emprn11 

ofrecen a eua clientes se ha convertido en un factor dedllvo pua la eidatenda 

de muchas de ellas. Los clientes compran algo mis que productos, los clientes 

buxan obtener una utlafacci6n al reallur aus compra. 
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Para los autores Jnan Ginebra y Rafael Arana de la C.na (en su libro 

Dirección por Servido: t. olnl calidad) el Servicio es sinónimo de utislacddn. la 

cual se da en cuanto a lo que espera el cliente al ttalizar la compra de un 

producto, supera la realidad. ¿Pero cómo se puede superar esa barrera entre las 

expectativas de los clientes y las caracteristicas de nuestro producto?. Es cuestl6n 

de crear una estrategia para lograr mantenernos cerca del <"ONumidor. 

Debemos tomar en cuenta que los mercados están segmentados o 

divididos de acuerdo ain las características que posea un grupo de clientes. Si 

queremos dar Servicio, tenemos que conocer sobre cada segmento del merado, y 

atender las necesidades de los clientes desde otro punto de vista que no sea el de 

vender por obtener una ganancia. 

Si 
0

quemnos tener éxito en nuestras ventas, mantenerlas como 

...,___. (que el diente prefiera comprar nuestros productos) debemos 

tener en cuenta algo importante: el cliente es un mer hwmno y por tanto 

de~ cuidar loe detalles que puedan llegar a mer un motivo de 

insatllfacd6n. Por ejemplo: los dientes que se acercan a una empresa para 

adquirir un producto deben tratar con el representante de ventas, ron el 

encargado del mostrador o en algunos casos ron los duellos de la empresa; si 

alguna de estas personas muestra una actitud agresiva o negativa en el momento 
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en que ee ª" •tendimdo • la pel'IOl\a, si ee •tiende al cliente con lentitud, o si 

los productos .. 1.., defectuosos. el cliente quedanl insatisfecho y nunca volverá, 

aún CIW\do hay• aceptado el producto. 

& •qui cuando ee mueslr• la re1Ki6n que manllene el Servido con laa 

deaiú Hlr•tegiu que lnt.gnn 1• Mezcla de la Meradoleall•· No ube- en 

que momenlo un producto puede ullr defectuo111, por lo que debe contar con 

"""' guanHa (111bre la cu•I h•blillllos en el punlo referente a la estrategia de 

producto); por otro lado, si las personas que acuden al exhibldor de nuestra 

empresa reciben un. descuento (estrategia de precios) o algún producto extra 

(estrategia de promoci6n) identificarán y preferlrút nuestros productos; si el 

personal que se encarga de las relaciones públicas de nuestra empresa se 

IMnllme en ~ con b clientes mú f.- y les ofrece una atención 

penonaliuda, - nunca cambiarán de empresa (reladooes pllbllcas como 

parte de la estrategia de promoción). 

Otro punto importante para brindar un buen Servicio es el hecho de que 

los directivos se mantengan en contacto con los clientes. Es molesto acudir a las 

empresas y no saber quién las controla, y si existe algún problema tener que 

hablar con una persona que no sabe lo suficiente con respecto a la empresa. El 
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contacto de los dueilos o directivos de lu emprau es de gran ayuda par• dar 

.. lislacción al cliente. 

El concepto del Servicio se relaciona con el concepto de calidad el cual se 

define como "un Servicio acumulado. Una acumulación de experiencias 

satisfactorias"". Las empresas ba5'ndose en los esquemas asi'tkos de calidad 

para todas las áreas de la empresa se están preocupando por tener calidad en su 

Servicio, es decir, en mantener la satisfacción en el cliente en base a lo que recibe 

de la empreu. 

Hemos hablado sobre cada uno de los aspectos que integran la 

llamada Mezcla de la Mercadotecnia y sobre su importancia dentro de la 

empresa, cumpliendo con el objeto de situar a la Promoción de Ventas, tema en 

tomo al cual gira nUl!Stra lnwstlpci6n y que desarrollaremos en el siguimle 

Cllphlo. 

• Jmn Glnlbn y R.úul A..,. do la Garu / DINCCi6n por -= la otra caliclad / 
Edi!Drial Me Craw Hill / Mhim / 1991 /P. 34 
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CAPtrutoo 

noMQOÓN DE VENIAS 



En la actualidad la Promoción de Ventas se ha convertido en un medio 

recurrido por lo5 directivos de las empresas para atraer a los coasumidores hada 

los productos que vend..,. Esto lo podemos constatar al obwrvar la cantidad de 

arlfculos promoclonales que diariamente nos llegan, ya - en el momento en 

que sale un nuevo producto al mercado, o para recordamos que el producto 

e•iste. Los articulos promocionales los recibimos a través de obsequios 

(encendedores, plumas, cerillos, agitadores, muestras gratis del producto, etc.), 

en los cupones de descuento al realiur alguna compra, e incluso cuando 

asistimos a algún evento, ya - una feria o una convenckln. 

Para aclarar el concepto de Promoción de Ventas mencionaremos algunas 

definiciones y tipoe. 

z.t,. DEFINICJON. 

"La Promoción de V en tas consiste en la compilaci6n de diversas 

herramientas de Incentivo, casi siempre a corto plazo, dlsei\adas para estimular 

la compra más rápida y I o mayor de productos ó servicios en particular por parte 

de los coasumidores o del mercado"". 

" Carl Me Doniel Jr. I Cuno de Moradoteaüo / 2' Edición I Editorial Heria/ México 
/, 19116 / P. 320 
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"La Procnoci6n de Venln IOll llquellu lldividades de awketin& diltinla 

de la wnta ~I, prop.tgandll y publlddad, que estimulan ia. compru de loe 

clielm y la eficacia del vendedor. tales como: exposiciones, ferias, 

demos!nldones, material para tiendas y ,·;arios esfuerzos de ventas no 

recurrentes que entran en la rutina ordinaria"'° . 

"La Promoción de Ventas es una variable controlable que normalmente se 

considera como publicidad; pero que no se relaciona con los medios masivos de 

Para la A90Cladón Americana de Marketing la Promoción de Ventas se 

define como: "Todas aquellas actividades de mercadotecnia que no sean venta 

penonaJ. publicidad, etc, que estimulen al canswnldar a hacer la compra y 

cmtllllbaym a la mayor eficada del dl9tribuldor"". 

"La actividad de la mercadotecnia que tiene como finalidad estimular la 

venta de_ un producto en forma personal y directa a trav& de un proceso 

irregular y planmdo con resultados mediatos y permite mediante premlM, 

" William 1. Stanton / Fundamentos de Mercadoteada / 8' Edición / Edimrial Me 
Gnw Hill / México / 1990 /P. 330. 
" Charles D. Schewe y Reuben M. Smith/Mercadotecnia. Concepm. y aplicaciotws/ 2' 
Edición /Editorial Me Graw Hill/México/ 1990/P. 56. 
" Amerian Marketin¡¡ Aoociation / Marketing definltions: a gloosary of marketing 
terma/ Chicogo / 1960 /P. 20. 

53 



demostraciones, exhibiciones, etc. que el consumidor y el •·endedor obtengan un 

beneficio inmediato del producto.""' 

Si obser\"amos los diferentes puntos de vista de los autores podemos 

notar que estos relacionan a la Promoción de Ventas con la Publicidad y con la 

Venta Penoruil. 

Con respecto a la Publicidad, es necesario mencionar que aunque la 

Promoción de Ventas puede llegar a confundirse con la misma, su principal 

diferencia radica en que la Publicidad utiliza medios masivos intangibles para 

poder llegar al consumidor mientras que la Promoción de Ventas hace uso de 

elementos directos y tangibles. Con la Publicidad se pued" medir el alcance 

(hablando de la cantidad de gente que ve un comercial), ya que las televisoras o 

las radiodlfusoru llevan registros de televidentes y radioescuchas, en cambio, en 

la Promoción de Ventas se pinde el conl?OI sobre la cantidad d" pttSOIUIS a las 

que se llega, pues los artículos promocionales pueden pasar de una persona a 

otra fácilmente. 

En lo que respecta a la Venta Personal y retomando nuestro concepto de 

Promoción de Ventas (capitulo !, punto 1.3.4. !.): la Promoción d" Venta es el 

conjunto de elementos que se emplean para acelerar el procHO de 

compra-venta con el cliente, nos damos wenta que la importancia de la 
----------·-· ----- ---------------
" Lauro Fischer I Mercadotecnia/ Editorbl Me Graw Hill /México/ 1992 /P. 278 
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Promoción de Vll\l.U radica en que esta es una herramienta de apoyo fNl,. lograr 

las ventas de una empresa a travé de su Fuerza de Ventas, de ahl que las 

empresas se preocupan por asignar una fNllte de su presupuesto a los elementos 

que conforman la Promoción de Ventas. 

Dichos elementos se concentran en los dUerentes tipos de Promoción de 

Ventas que existen. como se indica a continw:ción. 

U,. TIPOS DE PROMOCJ()N DE VENTAS. 

Son tantas las herramientas promociooales que pueden utilizuse como 

apoyo para las vmtas que los autores las clasifican en dlferenlel tipos, por 

ejemplo: 

a) Laura Fisdler clasifica a la promoción de ventas en 2 tipm (Ver Flgwa 

2.1.). 

b) De acuerdo con William J. Stanton y con Charles FutreU en su libro 

Fundamentos de Mercadotecnia, p4glna 527, la Promoción de Ventas se clasifica 

en 3 tipoo (Ver Figura 2.2.). 

c) Para Phillip Kotler, la Promoción de Ventas se divide en: 

"Ptomodón e{,, Consumo (ej. muestras, cupones, ofertas de desc:uento en 

efectivo, precios de descuento, premios, recompensas, muestras gratuitas, 
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garantlas, dem111traciones. concursos); Promaddn eom.c;,,¡ (ej. descucntó 'por 

compras, mercandu sin costo, boniflclldmles por comercialización. public:idad 

cooperativa, bonific:aciones para publicidad y exhibición, fondos paro promoción, 

competencia de \•entas entre distribuidores); Promoción de fil Fuerz.J dt• l 'ent.ls 

(ej. bonos, concursos, competencia de ventas)."" 

J. Eatroll!gias pan consumidores. 
Se trata de motivar el deseo de 
compra de los clientes para que 
adquieran un producto o servicio 

2. Eatrateil- pua b camercianles 
y clistrlbuidons. S. empleo para 
estimular a los revmdedores a 
trabajar y comerdaliur en forma 
agresiva un producto especifico. 

PREMIOS 
CUPONES 
REDUCOON DE PREOOS Y 
OFERTAS 
MlJFSIRAS 
CONCURSOS Y SORTEOS 

EXHIBICJONES 
VITRINAS 
DEMOSTRACIONES 

FJG. 2.1. TIPOS DE ESTRATEGIAS DE PROMOCIÓN DE VENTAS 

" PhiUp Kotler / Dirocdón de MeradolKnia / 7' Edición / Editorial Prentice Hsll / 
Múico/ 19887P.li00 



USUARIOS FINALES: INTERMEDIARIOS Y Flll!RZA DI! VENTAS 
CONSUMIDOR FINAL SUS FUERZAS DE DELOS 

O USUARIO VENTAS PRODUl."'l'ORES 
INDUSTRIAL 

Cupones Exhibiciones y Concursos de ventas 
exposiciones comerciales 

Reembolsos en electivo Manual~s de capacitación 
Premios (regalos) Exhibiciones en el punto del personal de ventas 

Muestras gratuitas de compra Reuniones de los 
Artículos gratuitos vendedores 

Concursos y Rilas Descuentos de publicidad Paquetes ron materiales 
Estampillas de promocionales 

intercambio Concursos para 
vendedores Modelo de demostración 

Exhibiciones en el punto Capacitación de la Fuerza del producto 
de compra de Ventas de los 

Demostraciones de intermediarios 
producto Demostraciones del 

producto 
Exposiciones y Especialidades de 

exhibiciones comerciales Publicidad 
Especialidades de 

Publicidad 

FIG. 2.2. PRINCIPALES HERRAMIENTAS DE LA PROMOCIÓN DI! 

VENTAS AGRUPADAS POR EL AUDITORIO META. 
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Para efectos de nuestra investigación manojaremos los •lguienla tipos de 

Promoción de Ventas, en relación con los Canales de Dhtribud6n mendanadm 

anteriormente, a través de los cuales podemos llegar al clienle. (Ver Figura 2.3.): 

PROMOOÓNDE PROMOCIÓN DE PROMOCIÓN DE 
VENTAS AL VENTAS AL VENTAS AL DETALLE 
MAYOREO MENUDEO 

LOCALFSDE OFERTAS CATÁLOGOS 
EXHIBICIÓN 

DESCUENTOS POR 
DESCUENTOS TEMPORADA 

DESCUENTOS EN 
PRECIO DE LISTA DESCUENTOS POR 

PREMIOS Y SORTEOS FORMA DE PAGO 

OBSEQUIOS POR DEMOSTRACIONES 
COMPRA DE GRANDES MUESTRAS GRATIS 

VOLÚMENES 

EVENTOS CUPONES 
COMERCIALES 

PLAZO DE PAGO 
ACCESIBLE 

ENTRENAMIENTO Y 
CAPACITACIÓN 

FIG. 2.3. TIPOS DE PROMOCIÓN DE VENTAS 
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l.· l'iomod6n de Vmt&t al .V.)'ONIO. 

Como su nomine lo indica, este tipo de Promoci6n de Vento se aplial a 

las ventas por volúmen que llevan a cabo los clientes Mayoristas o 

Distribuidores. 

Los elementos que integran este tipo de Promoci6n se utilian de acuerdo 

a las necesidades de la empresa, a su tamallo, a los objetivos que persigue, y 

sobre todo depende de la cantidad de recursos monetarios con los que cuente 

para poder ponerla .. prK!ica. 

Este tipo de Promoción de Ventas se emplea para: 

t.· Motivar al cliente mayorista o distribuidor para que 

adquiera el producto de la empresa y no el de la a>mpetencia. 

2.· Pan reafirmar la calidad del producto por medio de 

la experiencia que se ha tenido con respecto a su aceptación en 

el mercado. 

3.· Pan que la empresa incremente sus \•entas a los 

cllll\ta mayoriatu. 
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Los elem\!l\los que intervienen en este tipo de Promoción de Ventas son 

lo5 sfsuientes: 

~de &hilüdáo 

Es el lugar en donde el fabricante concentra los productos para que el 

mayori1ta o distn'buidor los observe dileclamente y pueda hacer su selección. 

La fiNlidad que se persigue con este tipo de locales es la de mantener la 

relación con el cliente y facilitar la \•enta ya que el producto se observa 

filicamente (no ea lo mismo ver un producto en un ca"1ogo, pues la lolograllas 

no muestran todas Los car-rislicas en detalle sobre el producto). 

Es Importante tomar en cuenta la decoración de este tipo de locales ya 

c¡ue de ello depende el estímulo del cliente para realiur la compra, es decir, si un 

IDca1 .,._u un apecto deugradable no alnle la atenci6n del cliente y este ae 

dlrl¡lr6mn la competencia. 

Los locales de exhibición deben ser atendidos por personas capacitadas 

que proporcionen información acerca de las características del producto, su uso, 

ventajas, etc., de esta manera el cliente se mnvenc:e sobre el producto y no 

dudar.t al comprarlo. 
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l)ncwn!g. Pmip de U.ta 

Este descualto sirve como allclente para el 1N1yorilta o distribuidor ya 

que al comprar el producto a un menor costo se ve en posibilidad de ofrecer un 

precio accesible a sus clientes o aprovechar el dinero ahorrado par• otros fines. 

Este tipo de descuentos se otorgan a los mayoristas o distribuidores que 

realizan compras continuas o frecuentes, o en los casos en que se lanza un 

producto nuevo y se ofrece un precio especial por introducción. 

El Descuento a Precio de Lista es un elemento atractivo tanto para la 

empresa como para el cliente: para la empresa porque alne clientes, y para el 

cliente porque obtiene un beneficio. 

C!nequim pc>r mmpra de grandes vahímenes 

Estos oboequlos se otorgan al mayorista o distribuidor cuando este 

adquiere un vohlmen considerado como Importante para la empresa. La empresa 

es la que determina que volúmen deben de adquirir el comprador para entregar 

el obeequio. 

Los obsequios consisten en productos gratis adicionales para el cliente, de 

modo que éste, al comprar una cantidad superior a lo indicado como polltica en 

la empresa, recibe un beneficio. 
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E;te elemento a~·uda a 111 ernpresa 11 in,rementar sus \'entas pues el diente 

al conoc~: sobre los obsequios se interesa por comprar la cantidild requerida para 

obtencrios. 

Eve...9\Ios.ComcrCl.lic:: 

Las empresas, par,;i arianz.tr la imágen de su producto en el mercado y no 

importando la actividad a la que se dediquen o el producto que \"endan, 

organizan e\·entos tale:" .:o:no: ieri01s, congrc~os. sorteo~. ch: en los .:ualc.s 

presentan sus productos a los clientes que acuden a los mismos. 

Estos eventos relinen tanto a los clientes actuales de la empresa como a 

los futuros compradores. Los eventos se llevan a cabo en una zona en particular. 

ya sea para toda la Republica o p>ra los clientes de la zona metropolitana. 

Aunque este tipo de e\"entos resulta costoso para la empresa pues se tiene 

que pagar un espacio en algún auditorio, discoteca, hotel, los traslados, las 

invitaciones. los alimentos. y todo aquello que implique el llevarlo a cabo, en la 

mayoría de los casos es una inversión recuperable ya que es tanta la afluencia de 

personas que acuden a los mismos que de ellos se deriva wta venta segura. 

Elazo_de.P.ago..accesible 

La empresa extiende el pcriódo de pago para el mayorista o distribuidor 

cuando éste realiL1 compras frecuentes o en volúmenes considerables. 
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El hecho de que la empresa extienda su peri6do de P"'8" beneficia al 

compr•dor pues de este modo cuenta coa tiempo adidonal pilr• realizar su 

cobrmwi y pagar su cuenta el dfa corl\'enido. 

Aunque económicamente no es con\•eniente para la empresa, pues 

durante el tiempo que espera para reo'blr el pago esbl tiene que solvmblr sus 

gast09, resulta favorable desde el punto de vista de que el cliente que posee esta 

\'entaja incrementa sus compras y mantiene una relación permanente con la 

misma. 

La ampliación del periódo de pago no es generAl para todos los 

compradores mayoristas o distribuidores, sino que dependenl de la experiencia 

que se tenp con el mismo, respecto • PªB"' anteriores y al tiempo en que han 

lnlbljlldo con la empresa. 

Los mayorisbls o distribuidores que adquieren los productos en la 

empresa necesibln ser capacitados o entrenados con respecto a los mismos para 

poder respaldar su venbl al llegar al consumidor final. 

Al recibir la capacitación o el entrenamiento, los clientes mayorisbls o 

distribuidores pueden •lmder ellos miamoo las 1-1.t.des de los CONumidol'es 

finales y resolver los problemas que se presenten. 
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La INpl q11e proy«Wt debe - Nflejo de lo q11e a en ..Udad la 

empresa y de sus productos. A traW. de estll inYgen se transmite ccnfianza para 

que el consumidor final adqlliml el producto sin titubear. 

La capacitación y el entmwniento deben ser periódicos y constantes, no 

únicamente CIWldo se lance un nuevo producto, sino para afianzar los 

conocimientos proporcionados oobre los productos ya existentes. 

La empresa no debe descuidar este aspecto ni escatimar en cuanto a los 

costos derivados de la capaciblción o el entmwniento pues es una inverslcln que 

se refleja en las ventas de la misma. 

Los elementos que inlavienen en la Promoción de Ventas al Mayorec> 

dallen ser aplicadaa continuamente, de modo que el cliente mantenga su atendón 

en el pnxlucto. 

Como se pudo ~. este tipo de Promod6n se dirige llnkamente a 

b distribuidoca o mayoriltas para que mios rm1icen au ventll al ainaumidor 

final, pero en el caso de que el producto se venda directamente del fabricante al 

mnsumidor último es necesario utiliz.ar otro tipo de Promoción: la Promoci6n de 

Ventas al Menudeo. 
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2.· Ptomocidn <k Vmm al Mmud«J. 

Este tipo de Promoción de Ventas se pi- pensando en los 

consumidores finales, pues es a ellos a quienes ''ª dirigida, directamente del 

fabricante. 

AJ igual que con la Promoción de Ventas al Mayol'l!O, el uso de sus 

elementos depende de la magnitud de la empresa. de la cantidad de recursos con 

los que cuente, y de los objetivos que persigue. 

Con Ja Promoción de Ventas al Menudeo: 

1.- La empresa busca creoir MCeSldadeo en el consumidor para que 

éste adquiera el producto. 

2.· De igual modo, se busca dejar satisfecho y contento 

al consumidor mn el producto. 

3.- Este tipo de Promod6n pretende manlener la lm'8en 

del producto presente en Ja mente del consumidor. 

4.· Se pueden atraer clientes e incrementar las ventas en 

cuanto a menudeo se refiere. 

Para poder cumplir con esto Ja empresa fabri~te hace uso de los 

elementos que integran este tipo de Promoción: 
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Este elemento se utiJWI para crur W1ll necesidad en el consumidor 

ofrecimdole un producto extra al realizar su compra (2 por el precio de uno: 

pague uno y medio~· llévese 2). 

Hablamos de una necesidad porque como consumidores, cuando nos 

encontramos con una oferta de <'5te tipo preferimos comprar los productos que 

tengan esta promoción y en mayor cantidad por que de ese modo recibimos algo 

adlcional. 

Las ofertas se lanzan para incrementar las ventas de la empresa. En 

algunas ocasiones, cuando el producto no se ha vendido se hace uso de la oferta 

para reducir el inventario. 

Cumdo surgen nuevos productos al meraado, la oferta te ccnrierte en Wl 

elemento de ayuda para que el consumidor conmca sobre el producto y lo 

adquiera pwMionnente. 

Dacura!ns 

Este tipo de reducciones en el precio, a diferencia de los que se aplican en 

precio de lista, se otorgan directamente al consumidor y no .,,;tán condicionados 

a la compra por volúmen, es decir, el cliente puede recibir el Descuento al 

adquirir uno o \'arios productos. 
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Los Descuentos son Interesantes para los consumidores porque siempre 

buscan comprar a menor precio y así proteger su economía. 

Los Descuentos tienen similitud con las ofertas, pues de igual manera se 

utili:r.an cuando se lanza un nue\'O producto, para estabilizar el Íll\'entario. y 

sobre todo para Incrementar las ventas. 

Con respecto a la competencia, si esta reduce precios, la empresa puede 

hacer uso de los Descuentos para mantenerse dentro del mercado y no perder 

clientes. 

PJUlias 

A dUerencía de los descuentos, los Premios resultan ser atractivos para 

los consumidores pues estos prefieren recibir un articulo dUerente al producto 

original, que puedan utiliDr (televisiones, videocasseteras, radios, telélunos, 

etc.), o dinero en efectivo, que pagar un porcentaje menor al valor original del 

producto. 

Los premios se dan a través de sorteos, rUas, concursos, en los cuales el 

consumidor participa de manera gratuita por el simple hecho de adquirir el 

producto. 

La mecánica de los premios para los sorteos se lleva a cabo por medio de 

formas, etiquetas, estampas, talones, en donde los consumidores escriben sus 

67 



datos generales. Dichas formas se juntan y e:\ una fecha determinada se 

selecdonan 105 gan.adores. Los premios en un sorteo pueden ser variados, desde 

''iajes hasta artículos de uso personal. 

En las rifas y concursos las personas reciben su• premios estando 

presentes, o acudiendo a los lugares que indican los organizadores, como 

también cuando se maneja el dinero en efecth·o. 

Mw:straildalis 

Actualmente, Lu empresas han h!nldo que invertir en ~te elemento, pues 

para lograr convencer al consumidor para que adquiera un producto no hay 

nada mojor que dejar que lo pruebe, lo utilice y constate que éste es de calidad. 

Las muestras pueden aplicarse en una zona determinada, o en un 

.......,del mercado. 

La muatra que se utilice dipende del producto del que se trate, por 

ejemplo: en el cuo de la pertumeria se regalan muestras con un envase peque!\<> 

y con el contenido original de la esencia; en el caso de los alimentos, las muestras 

consisten en las llamadas degustatlvas en las que el consumidor prueba el 

producto y en ese momento se determina si es aceptado o no. 
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En algunos casos el uso de las muestras depende de Ja cantidlid de 

recunos económicos con que cuente la empresa y de los costos de elaboración de 

las mismas para poder determinar si conviene o no utilizarlas. 

Con las muestras el consumidor dirige su decisión de compra hacia el 

producto, por consiguiente se incrementan las ventas y el producto se posiciona 

con facilidad en el mercado. 

Cupones 

Los cupones ..,., certificados que sirven como elementos de promoción y 

que pueden ser canjeados ya sea por mercancías o por algún pora!ntaje de 

descuento sobre la compra del producto. 

Este tipo de elementos se proporcionan al dialte cuando éste lleva a cabo 

una compra, y los puede guardar para utilizarlos en otra ocasión. Los cupones 

tienen una fecha de vencimiento y deben cambiarse antes del tiempo indicado. 

Cuando las empresas utilizan cupones aseguran en cierto modo que el 

cliente regrese, lo cual representa una venta segura. 

Los cupones pueden encontrarse también en las revistas, enviarse por 

correo, e incluso relacion.irse con otros productos similares. 
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Los cupones se pueden apoyar de la publicidad, pues al anunciar este 

tipo de promoción en algún medio masivo de C10municacidn, los consumidores se 

informan y acuden a adquirir el producto. 

Estos elementos pueden combinarse para fortalecer la atracción del 

consumidor hacia el producto, por ejemplo: un cupón puede incluir la 

participación en un sorteo o un descuento para la siguiente compra. 

Este tipo de Promoción de Ventas no es el único que se dirige al 

consumidor final, existen aquellos Cll50!I en los que: el veuledor se dirige al 

domicilio del consumidor, la venta se reali7.a por otros medios (caneo, t.v., 

telffono), o el consumidor se dirige a las tiendas y supermercados, en los cuales 

es necesario utilizar la Promoción de Ventas al Detalle. 

3.· Pmmod6n de Vmt11..,J Det11/k. 

LA Promoción de Ventas dirigida a los detallistas se refiere a aquellos 

elementos que auxilian al vendedor de puerta en puerta, a la venta por correo, 

por teléfono e incluso en las tiendas y supermercados. rvez Capitulo 1, punto 

1.3.3.) 
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Las finalidades que persigue este tipo de Promoción son: 

1.· F1cllitar la labor del petSOllAI que se dedica 1 las ventas 

al detalle. 

2.· Incrementar las ventas de la empresa. 

3.· Mantener un contacto personal y directo ron el consumidor. 

4.· Fijar la imágen del producto en los consumidores para 

recordarles que este existe. 

S.· Demootrar de monera dúecta las caracterislicas del producto. 

El uso que la empresa haga de sus elementos depende de los factores que 

se mencionan para los otros tipos de Promoción de Ventas. 

Lm elementos que llUINjl este tipo de Promoción de Ventas son: 

Lm catálogos consisten en un documento, en el cual, a través de 

folograffu y descripdones, se muestran los productos que vende la empresa. En 

algunos casos se muestran tambim los precios para brindar confianza al 

consumidor con respecto 1 lo que va a pagar. 

Los catálogos resultan ser un m4todo efectivo para asegurar las ventas, 

pues el consumidor, al observar los productos (en fotografías que exaltan y 
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benefician al producto) 1e convence de los mismos, y en aquellos casos en los que 

el caWogo muestra los preciol, el consumidor puede ratificar su decisión. 

Los catálagos pueden enviarse por correo, o mostrarse al consumidor, ya 

sea dejútdolos en lugares eslra~cos dentro de las tiendas (en Woolworth 

tienen una canutilla con ca!Mogos en las puertas de lo tienda, esta misma 

estrategia la siguen los Supermercados) o por medio de Ja venia de puerta en 

puerta (como es el caso de Avon o Jafra). Con los catálogos se mantiene el 

contacto entre el dlenle y los productos. 

Los CatAlogos pueden acompallane de otros tipos de Promoción de 

Venllll para llamar la alerlci6n del consumidor, como 5Clll los descuentos o los 

premios. 

Dw11mtm por Tempoacte 

Este tipo de Descuentos se aplkan en datas temporada y se muestran 

dentro de b catAlogos o se anundan como un Descuento General en las tierulal 

o supermercados de acuerdo con la finalidad que penlga la empresa. Por 

ejemplo: 

Para la temporada de verano, las tiendas o supermercados pueden pensar 

en vender todos sus artículos de playa, por lo que anuncian un determinado 
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porcem.je de Descuento en e1e tipo de produdoe, o dilellan W\ caWogo pua 

NpUtlrlo entre sus clientes en el cual"-' tefel"enda a dicho Descuento. 

los Descuenloa por Temporada san alrllctlvall tanto par11 los 

consumidores como para la empresa, para los primeros porque tienen la certeu 

de que Vllft a pagar un precio que tal vez no vuelvan a encontrar, y para la 

segunda porque durante ese tiempo incremenlari sus ventas y disminuirá su 

inventario. 

Cuando llmtina una temporada 1e vuelve .-rio recurrir a otro tipo 

de Promociones. 

llenim!m por t'mme de pago 

Los dec:uentos por forma de l"'F !ICll\ una forma de ayuda pua el 

vaadedar ya que ate cumta can un porcmlllje de descumlol que puede aplicar 

clependlendo del diente MI que 1e trate. 

Si un wndedor se dirige a un consumidor determinado y este tiene 

1>.95ibllidades econ6micas efectuad su pago en efectivo sin mayor problema, sin 

embargo, cuando los consumidores no pueden efectuar dicho pago es cuando se 

aplica este tipo de Descuento. 

Los vendedores cuentan con una tabla de pon:entajes de descuento que 

pueden aplicar de acuerdo a sus comisiones o a la politica de la empresa, es 
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.-;,, li un W!l..i.dor quiere cemu una venta y .-Ita ciar un clllamdo, su 

comill6n ter6 --en la medida en que dlcho deacuento • CJlorsue· 

Lu empresas pueden manejar polf&u tales cumo: atorgar a los dlenlea 

un lll"o de descuento si pagan en efectivo y un 5% al pagar aJI\ bujeta de crédito. 

Lm descuentos por forma de pago, aunque no resulllln aJnwnienles para 

los vendedores, atraen a los consumidores hacia los productos de la empresa y el 

servicio que esta proporciona al olo'l!ar facilidades para pagar. 

~ 

Lu clemOltracionel se llevan a cabo en lugans alnlllglcm de CIDlllpl8. 

como un 1upenner<>ldo o una tienda. En dichas demmtndones se utilia una 

ecle&*l (Nnl vez de MKO mucullno) para pn!pOldmulr o mmtrar al aJNwnidor 

_ ......_ cWpnidlldll. 

..... demostmdonea pueien Ir dade ... u.in.ta. ............ (para 

alimenlm) en las que ee da a pnibar un poco del produdo al CCNwnidor, 

demmtradones de i-fwnes en los gruides a~, hasta los deafi1es de 

.moda (ropa y aa>esorios) en los cuales el producto se muestra tal cual y como se 

verla puesto. 
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Las demostrl!Ciones atraen a los consumidores y comprueban que no es lo 

mismo ver que sentir o probar. Los consumidores pueden certificar las 

cualidades del producto y confirmar su decisión. 

La ma)'Oría de las demostraciones se convierten en una \'enta ""Sura para 

las empresas que las llevan a cabo. 

Al igual que en la Promoción de Ventas al Menudeo, los elementos de la 

Promoción de Ventas al Detalle pueden combinarse con la finalidad de asegur.ir 

la venta. 

Como se mencionó al iniciar este capitulo, la Promoción de Ventas siJve 

de apoyo pan lograr las ventas de una empresa, a travá de su Fuena de Ventas. 

La Fuerza de Ventas se integra por los vendedores que intervienen en una 

emprmm. Los vendedores forman pule esendaJ de la misma (como veren. en 

el siguiente capitulo) y para llevar • cabo su labor te apoyan en los elemenlm 

promocionales que descn1>imos anteriormente, de a1ú que estos guarden una 

estrecha relacl6n. 

A continuación explicaremos a detalle las caracterfsticas de la Fuerza de 

Ventas y su relación con la Promoción de Ventas. 

75 



¿QUE ES l.A fl!!l!!ZA DE Yl!N'L\Sl 



Como mencionamos en el primer capitulo de ésta investigación, al hablar 

sobre la Fuems de Ventas, la definimos como el grupo de vendedores que 

forman pute de la empnu. Los vendedores pueden ser: 

Representantes: que venden artículos de varias empresas y que recibe 

:;u !"'8º por comisión. 

Intermediarios: que pueden ser corredores, comisionistas o 

agentes. No comprnn ~ente, sino que se sujetan a un contrato en el cual se 

estipula la cantidad que se le va a remunernr. 

- Corredores: el corredor asesora a otra persona, y sin vender 

directamente recibe un porcentaje sobre las ventas que dicha persona logre. 

- Comisionistas: los comisionistas actúan en su propio nombre o en 

nombre de alguna sociedad. Poseen un crédito personal que utilizan parn 

comprar o vender los productos a terceros. En cuanto se cierra una venta, el 

comisionista reetbe su porcentaje de comisión. 

- Agente Comercial: es un intermediario que busca clientes y en 

cuanto tiene una órden de compra la envía a su vendedor. Los agentes pueden 

hacerse de una l2trera. es decir, de varios clientes y obtiene su ganancia en 

cuanto se cierra la operación. 
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Son estm vendedores los que con sus habUidades. aptitudes y 

coaocimientos pueden convencer al cliente para que compre un producto que le 

satisfaga. 

Lot objetivot que penlgue la Fuerza de Venta 1e dividen en do9: 

Genmles y Paticuluft. 

Los Ob¡etivos G.wlrllles son los de la empresa y se dirigen a: 

a) Alcanzar un volúmen de ventas elevado. 

b) A abarcar un mayor segmento del mercado. 

e) Obtener mayores utilidades y ganancias. 

d) Mejorar IU lmágen. 

Por oln> lado, loe Ob¡etivos PMticuWrs se refieren a los objetive» de los 

pniplm vendedores: su desarrollo profesional pars - llMljora vendedoNs y la 

obtendón de mayores g.nancias en bale a sus venias. 

Loe objetivos tanto de la empresa, como de los vendedores deben estar 

coordinados de modo que al cumplir con el objetivo de uno se esti cumpliendo 

también con el del otro. 

La otganizoci6n que lome la Fuerza de Ventas dentro de la empresa es 

fundamental para que ella alcance el nivel de1tado. La organización puede 

darse en base a: 
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Tunlmio. 

rsn 
Sll\R 

A cada \•endedor se le a•ign.' un territorio y se dedica a \•ender los 

productos a los clientes de esa wna en específico. 

l'.mdw:to. 

En las empresas que manejan diversos productos Jos \'1!11dedores tienen 

que especializarse con respecto a un producto en particular. 

Este tipo de organización se encuentra normalmente en las grandes 

empresas, en donde un grupo de vendedores atiende a los clientes que la 

empresa ya tiene establecidos, y otro grupo se dedia a bU!Car nuevos clienll!s. 

En este tipo de organización el mercado se divide de tal modo que cada 

grupo de vendedores atiende un sector determinado del mercado. 

Un aspecto relacionado con la organlzadón de la Fuera de Ventas es el 

tamailo de la misma, la cual depende de la forma en que la empresa esté 
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estructurad. y en gran parte de la capacidad, y las habilidades que tengan Jos 

vendedores; pues en algunos casos no es necesario contar con tanto personal 

para cumplir con Jos objefü·os de venta si un sólo vendedor es capaz de cubrirlos. 

Como Ja Fuerza de Ventas está relacionada con el recurso humano de Ja 

empresa. existen varios aspectos que se deben tomar en cuenta para contar con 

los vendedores adecuados: 

RECLUTAMIENTO Y SELECCION.- El Reclutamiento se define como: 

"un conjunto de procedimientos que tienden a atraer candidatos po!encialmente 

calificados y capaces de ocupar cargos dentro de la organiz.ación"", "Es el proceso 

de encontrar y atraer a solicitantes adecuados para los empleos"", es decir, el 

redutamlenla es el p.- que a lleva a cabo para encontrar el penonal 

ld6neo p1r11 cubrir IM ..-ldadn de la anprna. Este procmo a inida al 

buscar los nuevos candidatos y se concluye cuando pre9Bltan sus solldtudes. El 

personal que vaya a integrar la Fuerza de Ventas tiene que ser recluido a trav& 

de los medios adecuados, ya sean periódicos, revistas, agencias de colocad6n o 

bolsas de trabajo. Con respecto a Ja Selección ésta se define como: "Serie de 

etapas especllicas que se utilizan para decidir cuales son Jos candidatos a los que 

~ Jdalberto C!Wivenalo I Administración de RecurtoS Hum..- I Editorial Me Craw 
Hill I Méxim / 1988 / P. 173 

" Willlam B. Werther Jr. y Keith Davis I Dirección do Personal y Recurs>o HWIWIDI / 
Editorial Me Craw Hill / Méxiro / 1982 /P. 153. 
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se debe contratar'"', "La escogencia del hombre adecuado para el carso 

adecuado"", para nosotros la telecd6n n la elecd6n del candidato conveniente 

para el desempello de una detmnlnada actividad, de entre el penonal 

reclut1do. La selección se inicia ron la revisión de las solicitudes de los 

candidatos y termina ron la decisión de c:ontratorlos. El vendedor tiene que 

poseer las caracterfstiais necesarias para adecuarse a las necesidades de la 

empresa. 

En cuanto a la seJerci6n, existen diversas herramientas que pueden 

utilizarse, tales como las pruebas de aptitudes y las entrevistas. La decisión ron 

respecto a cual de estos medios utili7..tr dependerá de la experiencia que tenga el 

ilree o el encargado de U..Var a cabo el reclutamiento y la seleccioo denbo de la 

empresa. 

CAPACITAOON Y ENTRENAMIENTO.- Las empresas deben 

considerar a sus vendedores romo un punto esencial para su desarrollo, por lo 

que deben tomar en cuenta en su presupuesto la Inversión que se necesite con 

respecto a la capacitación y el entrenamiento. 

" Willi.am B. Werther Jr. y Keith O.vis / Dirección de Penonal y Recursos Humanos / 
Editorial Me Grow Hill /México/ 1982 /P. 176 
" tdalbmto Chiavenalo / Administración de Recu....,. Hum&nDS / Editorial Me Graw 
Hill / Méxia> / 1988 / P. 201 
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La capacitación se conceplwlliza como: "una actividad planeada y basada 

en necesidades reales de una empresa y orientada hacia un cambio en los 

con0<imientos, habilidades y actitudes del colaborador"", "Es la preparación de 

las personas para que realizen sus trabajos"'°, por lo que definimos a Ja 

capacitación como la preparación que se proporciona a lm empleadm para 

desempeñar sus labores cotidianas dentro de la empresa. Por otra parte, el 

entrenamiento se define como: "El proceso educativo, aplicado de una manera 

sistemática y organizada, a través del cual las personas aprenden conocimientos, 

actitudes y habilidades en función de unos objetivos definidos"'', "Es la 

transmisión de conocimientos especiflCOS relativos al trabajo, a las actitudes 

frente • aspectos de la organiucién, de la tarea, del ambiente, y desarrollo de las 

habilidadft .... , es decir, el enlrenallllento es la prepanodón espedaliz.ada que se 

le da al empleado sobre una tarea en especifico. Es importante proporcionar 

capacitación y entrenamiento a los vendedores para que estos posean 

información acerca de la situación de la empresa y de los productos que van a 

" Alfomo Siliceo / Capacitación y Desarrollo de Personal / Editorial Limusa / México 
/ 1992 /P. 20. 

" William B. Werther Jr. y lú!ith O.vis/ Direcci6n de Peroonal y RKll1'909 Hwnonos / 
Editorial Me Graw Hill / Múico / 1982 / P. 212. · 
61 ldalberto Chiavenato / Administración de Recursos Humanos / Editorial Me Graw 
Hill /México/ 1988 / P.460. 

'l ldalberto Chia.vena.to / Ad.ministración de Recursos Humanos / Editorial Me Graw 
Hill ! México! 1988 ! P. 460. 
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\'ender. pues de ese modo se sentir.in seguros aJ momento de lle\·ar a cabo la 

,·mta. La L1bor que iJe,·a a c•bo 1.i Fuerz.1 de \'entas es el rerlejo de la 

organiz..acion e imagen de la emprt.-sa 

LoSc \'enJedores necesitan l.le ~ri .• 11idente para ~ontinu.:t:- con su l.lbo:- \ 

estar moh\'ados en todo momento I..aa formas de compen!Klr a un \"endedor 

pueden ser: 

.i} Ll Comisión Directa: que utilizan las empresas ..:on recursos limitadúS. 

Dich.J.S comisiones se fijan en base a un porcentaj~ ·de ven.tas y dependiendo del 

producto que se trate determina dicho .porcentaje. Con la comisión la 

productividad de los vendedores se incrementa pues b.uscan constantemeilte la 

fonna de vender más, sin embargo. normalmente ·se _ol\.•idañ de -los clientes . . . 

menores y se enfocan sus esfuerzos en los clienb!s ·c¡;i~:'compran grandes 

volúmenes o que compran con frecuencia. 

b) Salario Directo: aunque no es un bu.ri 0:-~t;~a:Úe'. con ei salario 
:··· .. ·_> .:.. . ···:'. 

directo los gerentes tienen mayor control sobre sus vendedo~s yá. qué' sé. paga en 

base al tiempo. 

e) Combinaciones: se pueden establecer diferentes combinaciones entre 

los salarios y las comisiones para compensar a las empresas. El salario representa 

seguridad para el vendedor pues sabe que siempre \'a a contar con ese dinero, y 
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por olro lado, la comisión lo motiva a conseguir nuevas ventas lo cual se 

convierte en más ganancia. 

Todos sabemos que la \'ento es una ardua tarea, es cuestión de mezclar 

habilidades y conocimientos para poder adecuarse a los diferentes tipos de 

clientes que podemos encontrar. 

Independientemente de la motivación individual que los vendedores 

puedan tener, la empresa debe apoyarlos para poder obtener resultados que los 

beneficien tanto a nivel personal como a la empresa misma. Es entonces cuando 

surge la relación entre la Fuer.za de Ventas y la Promoción de Ventas. 

Haciendo uso de los elementos de la Promoción de Ventas, el grupo de 

vendedores de la empresa: 

• tienen posibilidades de asegurar la venta, pues los c:omumidores 

prefieten adquirir un producto por el que reoban algo adicional a únicamente 

comprar el producto sin obtener beneficio alguno. 

•incrementan su cartera de clientes, pues se forma una cadena en relación 

al punto anterior, es decir, si un cliente observa que otro adquiere un producto 

con un beneficio adicional se dirigirá a dicho producto. 

•obtienen mayores porcentajes de comisión al Incrementar sus ventas. 

84 



• se refuerzan las habilidades y conocimientos · de los vendedores con 

respecto a la Fuerza de Ventas de otras empresas, debido a la capacitación y el 

entrenamiento que estos reciben. lo cu'11 se refleja en el trato con los clientes. 

As(, cuando se utiliz.a la Promoción de Ventas como apoyo a la Fuerza de 

Ventas, se incrementa la calidad del trabajo que Ue,•an a cabo los vendedores, y 

por consiguiente, el desarrollo de la empresa, entendiendo por ello el mome.,to 

en que ésta llega a cumplir y superar sus propios objetivos y cuenta con recursos 

financieros, técnicos y humanos suficientes para mantener su!J operaciones sin 

ningún problema, es decir, alcanza rúveles elevados de eficiencia y 

competitividad en el mercado. 

A lo largo de esta Ín\•estigación hemos mencionado a la empresa, al 

establecer las relaciones que mantiene la mercadotecnia con la misma, pero sin 

definirla. En el siguiente capítulo hablaremos sobre la Empresa, y las diferentes 

clasificaciones de empresa, que podemos encontrar. 
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CAPfTuLOIV 

IA!!MPRESA 



La empresa nació para que un grupo de individuos pudiera satisfacer sus 

necesidades y las de Ja sociedad que los rodea, proporcionando productos y . 

servicios. Una empresa puede tener fines lucrativos (obtener gaMnc:ias) o no 

tenerlos, dependiendo del objetivo que esta persiga. 

Una empresa tiene personalidad propia y se conforma por diversos 

elementos: recursos financieros, es decir, el dinero con el cuenta p.=1r.:i: dar pie a la 

creación de la misma y que permite la continuidad de sus operaciones; recursos 

humanos, representados por el personal que labora en la misma; y recursos 

técnicos, refiriéndonos a la maquinaria y a la tecnología con que cuenta la 

empresa, logran los objetivos de las mismas. Todo esto en función de las 

necesidades de los consumidores o usuarios de sus productos o servicios. 

Existen diversos conceptos, de acuerdo a los autores que han escrito sobre 

la empresa y diferentes clasificaciones con respecto a la misma, como 

mostraremos a continuación. 

4.J •• DEFJNICION. 

Para Isaac Guzmán V aldivia, "Es la wúdad económico-social en la que el 

capital, el trabajo y la dirección se coordinan para lograr una producción que 
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responda a los requerimientos del medio humano en que la propia empresa 

actúa""'. 

Jose Antonio Ferruindez Arena la define como: "La unidad productiva o 

de servicios que, ronstituida según los aspectos prácticos o legales, se integra por 

recursos y se \'ale por la administroción para lograr sus objetivos""'. 

Según Roland Caude, la empresa es un "Conjunto de actividades 

humanas, colectivas, organiza.das, con el fin de producir bienes o rendir 

servidos"f.5 

De acuerdo con las düerentes opiniones podemos concluir lo siguiente: 

Una empresa es un ente, tanto oocial porque integra reau90s humanos, como 

económico al contar recunoo técnicos y financieros, que .. apoya en la 

..imJniltrad6n para 1ognr un objetivo determinado. 

Exist!!n diversas clasificaciones de empresa, para efectos de esta 

investigación utilizaremos la clasificación de Lourdes Munch Galindo y Jose 

García Martlnez ... 

"' Lourdes Münch Colindo / FundAmentos de Administración I Editorial Trillas / 
México / 1991 / P. 42. 
M Lourdos Münch Gelindo / FundAmentos de Admini111'1ci6n I EdilDrial Trillas / 
Mi>tico / 19!11 I P. 42. 

" Lourd .. Münch Colindo / Fundamentos de Adminislr•ci6n / Editorial Trillas / 
. México/ 1991 /P. 42. 

" Lourdeo Münch Colindo I FundAmentos de Adminis11'1ci6n / Ediloriol Trillas / 
México/ 1991 /P. 42-45. 
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4.2.• CLASJFICACJON DE EMPRESA. 

Las empresas se crean para perseguir un objeti\•o determinado, y 

dependerá de ello la cantidad de recursos que deban utilizarse. En base a e•tos 

factores encontramos las siguientes cl.1sific..1ciones: 

1.· DE ACUERDO A SU AcnVIDAD O GIRO.- Se divide en: 

a) IndustriaJes: se encargan de producir bíencs mediante la 

transformación y/ o extracción de materias primas. 

b) Comerciales: son intermediarias entre el productor y el 

consumidor y su función es la compra-venta de productos terminados. Pueden 

ser Mayoristas, Minoristas o Comisionistas. Las empresas Minoristas también 

reciben el nombre de Distribuidoras. 

c) Servicio: brindan apoyo a la comunidad y sus fines pueden ser 

lucr~tivos o no lucrativos. Esta clasificación se puede apreciar en la Figura 4.1. 

2.- DE ACUERDO A LA PROCEDENCIA DE SU CAPITAL.- Al hablar de 

la procedencia nos referimos al orígen de su capital, si proviene de aportaciones 

de los socios o por alguna donación. 
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Se clasifican de la siguiente forma: 

RESA 

-e EXTRACDVAS. 
INDUSTRIALFS MANUFACTURA 

COMERCIALFS 

SERVIO O 

-e 
AGROPECUARIAS 

MAYORISTAS 
MINORISTAS 
COMISIONISTAS 

L=~:: 
FINANCIERAS 
SERVICIOS PÚBLICOS 
SERVICIOS PRIVADOS 
EDUCACIÓN 
SALUBRIDAD 

FIG. 4.1. CLASIFICACIÓN DE EMPRESA DE ACUERDO A SU ACTIVIDAD O GIRO 

n) Públicas.- pertenecen al Estado, pueden ser lucrativas o no 

serlo, e incluyen a las siguientes: 

Centralizadas.- dependen del Gobierno Federal. 

Desconcentradas.- tienen determinadas facultades, 

manejan su propio presupuesto y tienen autonomía 

limitada. 

90 



Descentralizadas.- tienen personalidad, patrimonio y 

régimen jurldko propios. 

b)Privadas.- su capital es propiedad de los propios 

inversionistas y su finnlidad es lucrativa. 

3.- DE ACUERDO A SU MAGNITUD.- De acuerdo con Nacional 

Financiera, las empresas se dividen en: Micro, 

Pequeña, Mediana y Grande. 0/er Figura 4.2.). 

GRANDE 

MICRO 

MEDIANA 

FIG. 4.2. CLASIFICACIÓN DE EMPRESAS DE ACUERDO A SU MAGNITUD 

De acuerdo a los objetivos de nuestra investigación, nos referiremos a la 

Empresa Distribuidora en particular. 
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4.3~ LA EMPRESA DISTRIBUIDORA. 

t:na empresa Distribuidora es un.:1 empresa Comercial Minorista que 

adquiere productos de una cmpres.1 ~tdyoristn pilra hacerlo llegar al consumidor. 

La emprt:'Sil m.lyorist.1 puede otorgar Wlil concesion a un.:1 o \'arias 

Distribuidoras, y en algunos casos la distribución exclusiva a una de ellas. 

L'na concesión es una forma de permiso. El dueño de un determin.ldo 

producto o scn·icio le vende al distribuidor. otorgándole ciertas facilidades, como 

un crédito especial, servicio eficiente, rápidez en la entrega, descuentos, etc., de 

modo que el distribuidor pueda obtener beneficios y establecer sus propios 

precios al ofrecer dichos productos o servicios al consum~dor en una zona 

específica. 

Con la concesión se protegen tanto el Mayorista como el Distribuidor, ya 

que el primero asegura su venta y está conciente de que su producto siempre 

permanecerá en el mercado, por otro porte, el Distribuidor evita la competencia 

innecesaria pues como empresa autoriz<lda puede vender el producto a un precio 

conveniente. 

Según el tiempo y experiencia que el Milyorista tenga con el Distribuidor, 

éste puede otorgarle lil Dlstribudón Exclusll'a de un producto o servicio para un 

territorio d<:terminildo. Así, los Distribuidores se vuelven p<.trte de Ja empresa 
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Mayorista, y dirigen sus esfuerzos a mejorar sus ventas, lo cu.11 b~nefida a las 

Jos partes. 

l.as empresas Distribuidoras a diferencia de las empresas ~ .. fayori5tas, 

necesitan apoyo de la Promoción de Ventas para lograr la .:omunicación con el 

consumidor. No es lo mismo, que el consumidor se diriga a1 ~fayorista, quíén 

produce el artículo o proporciona el servicio, que a un Distribuidor que no 

conoce. 

De ahi la importancia de la Promoción de Ventas para la empresa 

Distribuidora, ya que haciendo uso de ella, puede ofrecer un paquete completo 

de beneficios al consumidor. (ver Capitulo 11.- Promoción de Ventas). 

A continuación mostraremos los beneficios reales, que trae consigo el 

utilizar la Promoción de Ventas en una empresa Distribuidora, a tra\•és de un 

caso prictico. 

93 



CAl'fTULOV 

CASO PRÁCTICO 



En el des.trr('lllo de este caso práctico mostraremos los efectos y ben•ficios, 

de utilizar las herramient .. u de la Promoción de Ventas como apoyo .i la Fuer7..a 

de Ventas, reflejados en el ni\'el que de estas obtiene una empreso Distribudora. 

Hablaremos sobre los antecedentes de la empresa Distribuidora, sobre los 

antecedentes de la Fuerz.a de Ventas y la Promoción de Ventas de Ja misma, p.ira 

posteriormente hacer un Jiagnóstico sobre 1.1 situación actual de la misma, 

elaborando un modelo de funcionamiento para establecer una propuesta sobre la 

optimimción de la Fuerz.a de Ventas y la Promoción. 

5.1.- ANTECEDENTES DE LA EMPRESA 

La empresa Distnl>uidora a la que hacemos referencia pan el desarrollo 

de este caso inicia sus actividades el 8 de Abril de 1981, dedicándose • la 

importación, rompra•\'cnta y distribución de material para implantes y equipo 

médico, utilizado en la Ortopedia. 

Los productos que se comercializan provienen de los Estados Unidos. La 

casa productora participa con un 60% de las ventas anuales en dicho p3is y goza 

de una gran reputación a nivel mundial. La linea de productos que fabrica esta 

empresa se divide en dos grupos: 
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- Implantes.- artfculos sustitutos de algún miembro. óseo. 

- Equipo electr6nlco.• se utiliza como ayuda al Uevar •cabo las druglas. 

La empresa Distribuidora inició sus actividades teniendo la exclusividad 

del primer grupo de productos, contando con clientes de todos los hospitales 

tanto públi<'OS como pri\•ados ubicados en la z.ona Metropolitana. 

Posteriormente, debido a la labor reali.z.,da por la misma }' a la aceptación de los 

productos en México, cinco allos después la empresa obtuvo la distribución del 

segundo grupo de productos, estableciéndose como una Distribuidora exclusiva 

para la venta de ambos productos en nuestro país. 

5.2.-ANTECEDENTES DE LA FUEllZA DE VENTAS. 

Al iniciar sus operaciones la empresa Distribuidora contaba con el 

siguiente organigrama: 

1 .-.~~-1 
l._-____ ::. _ ____,¡ 

FIG. 5.t. ORGANIGRAMA ANTERIOR 
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Como muestra el organigrama. la empresa (hasta 1990) .., estructuraba 

por 6 empleados y el Gerente General. El almacén era controlado por el Gerente 

General, quién a su ''ez asignab• las responsabilidades a las dcm.is áreas; d Jefe 

de Ventas coordinaba a dos \'Cndedores encargados de atender a nospitales 

privados, y este a su \'ez se responsabilizaba de los hospitales de gobierno; el 

Contador dependía directamente del Jefe Administrali\•o quién lle,·aba a cabo la 

gestoría de la cobranza y la custodi<I de los documentos ~ieri\•ados de 

operaciones mismas de la empresa. 

Con respecto a Jos dos vendedores que integraban Ja Fuerza de Ventas, 

estos fueron reclutados por el Jefe de Ventas a través de la colocación de anuncios 

en el periódico; fueron seleccionados de entre 20 candidatos que acudieron a 

solicitar el empleo; y capacitados por el mismo Jefe de Ventas con respecto a las 

características de los implantes, su uso y ventajas/ desventajas con respecto a Ja 

competencia. 

El nivel de ventas al finalizar el año de 1990 fué el siguiente (figura 5.2.). 

Para estas fechas la empresa cubre el 40% de los hospitales en el Distrito Federal. 
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VENTAS ANUALES 1990 
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NUEVOS PESOS 

200 
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FIG. 5.2. ANl'ECEDENTES DE LA FUERZA DE VENTAS 



5.3.• ANTECEDENTES SOBRE LA PROMOOON DE VENTAS. 

El apoyo con el .¡ue contaba la Fuerza de Ven!.-.• cor. •e,pccto .i las 

herramientas de Promoción de Ventas utilizadas por la empr~s., "f.' 1~n-.1taba ;i lo 

siguiente: 

a) Al uso de catálogos para mostrar las características del ;:>roducto al 

personal encargado de efectuar las compras ya sea el doctor en turno o el Jefe de 

Adquisiciones del hospital. 

b) A la demostración flsica de los implantes y equipos para rea!irmar las 

ventas. 

c) Al ototgamiento de descuentos en pttdo de lista, pues los hospitales 

realizan sus compras en volúmenes considenbles. 

Con el paso del tiempo la empnsa comemó a modificarse tanto en su 

estructura como en las actividades que realizaba, como reflejamos en el siguiente 

diagnó!ltlto. 

u~ DIAGNOSTICO. 

A continuación mostramos un panorama general sobre la situación en la 

que se encuentra la Distribuidora en la actualidad tanto en estructura como en las 
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actividades en- cuanto a Promoción de Ventas, que utiliz.an para apoyar a su 

Fuer.za de Ventas. 

S.U.- LA FUERZA DE VENTAS ACTUAL. 

A partir de 1990 y hasta la fecha (Noviembre de 1994) el organigrama se 

reestructuró presentandose de la siguiente forma (Ver Fig. 5.3.J. 

- ..,. -~ ~ 

r?d•$-ffl·Ji~ >' 
~:,,'1',.:r -l; .. .c.~fMP<~ \ < -~ 

--FIG. 5.3. ORGANIGRAMA ACilJAL 
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S1 comparamos est&'l estructurn con el organigrama que muestra Ll figura 

!'.l. podemos ol-sen·ar la integración de tres gerencias (Administrali\•a. 

\lercadotecnia \" \ºentas) En cu.mio a la C".erenc1a AdminislTati\•a 1.1 ~mpresa 

.:uenta con un Jete Je Cobr;inza y un ContoJor. La Gerencia de \ºentas se amplió. 

estableciéndose Jos ~reas: una Jirigida a las \•entas locales y en la cual se 

mtegraron cuatro ,·endedore!'i abarcando toda la Zona ~fetropolitana; y la otra 

enfocada a :as nmt.Js iordne.:is con dos Yendedores. uno para atender l..'1 zona sur 

y el otro para la zona norte. 

El almacén se encuentra ahora a nivel staff, bajo la respomabilidad del 

Gerente de Vent.1s. 

Con respecto a la Fuer:r.a de V en tas, !u modificaciones efectuadas fueron 

las siguiente: 

a) El Jefe de Ventas ascendió a la Gerencia de Ventas. 

b J Los dos vendedores, debido a su antigüedad, ocuparon las Jefaturas 

de Ventas locales y Ventas Foráneas respectivamente. 

CJ Se reclutó, a través del periódico, a seis vendedores, seleccionados 

de acuerdo al perfil del puesto y capacitados para cubrir las 

\'entas de la empresa. 
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A raíz de la reestructuración de la empresa, la labor de la Fuerzo de 

Ventas se incrementó pues se amplió la cobertura que se tenia con iespecto a los 

clientes del Distrito Federal a un 52%. asl mismo se comenzar6n a atender 

pedidos de clientes foráneos, telefónicamente y a cubrirlos a tra\'6 de 

mensajeria. Estos clientes se enteraban de la empresa al in~mbiar opiniones 

con otros médicos o al permanecer en el Distrito Federal mientras cubrlan su 

Servicio Social. 

Cmt respecto a la Promoción de Ventas los cambios efectuados fueron los 

siguientes. 

SA.2.- LA PROMOCION DE VENTAS AcruAL. 

Hasta el mes de Abril de 1994 se JeglÚ8n utilizando los mismos elemEntos 

que mencionamos en el punto sobre los antecedentes de la promoción de ventas: 

el uso de catálogos resultó ser eficiente pues el cliente al momento de ver el 

producto incrementaba su interés para realizar la compra, sin embargo, la 

experiencia obtenida con esta herramienta hizó necesario el uso de fotografias 

mejor elaboradas en los catálogos, para dar un aspecto atractivo a los productos, 

modificaciones en los colores y disei\o, lo cual real7.a la presentación de los 

mismos; la Fuerza de Ventas realizaba sus demostraciones a grupos con un 
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mayor número de participantes. en lugar de realizarlo con dos o tres Interesados; 

en cuanto al otorgamiento de descuentos a pn!do de lista se siguió manejando la 

misma pol!tica. 

A continuación propondremos un modelo de funcionamiento integrando 

tanto la Fuerza de \'entas como la Promoción de Ventas, que a nuestro modo de 

ver. debe seguir la empresa para poder lograr su desarrollo. 

SA.3.- MODELO DE FUNOONAMJENTO QUE INTEGRAN LA 

FUERZA DE VENTAS Y LA PROMOOON DE VENTAS. 

Sin lugar a dudas, la contratación de nuevos vendedores y las 

modificaciones en el dlseflo de los catilogos beneficiaron a. la empresa, pues 

como mencionamos anteriormente, el pon:aimje de clientes atendidos en la zona 

metropolitana se incrementó en un l2'Yo. De igual modo, la labor de los 

vendedores que integran la Fuerza de Ventas se facilitó ya que se pudo dar 

servicio a mayor número de clientes, y con un elemento de promoción tan 

atractivo como lo es el catálogo, evitar pasar tiempo extra en las visitas a los 

clientes, pues estos tomaban una decisión con mayor rapidez, lo cual se refleja en 

el nivel de ventas de la misma. En la gráfica 5.4. mostramos las ventas de la 

empresa de Enero a Abril de 1994. 
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VENTAS ENERO-ABRIL 1994 

(MILES) NUEVOS PESOS 
300...-~~~~~~~~~~~~~~~~--
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FIG. 5.4. MODELO DE FUNCIONAMIENTO FUERZAS DE VENTAS / PROMOCIÓN DE 
VENTAS 
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De acuerdo a los elementos promocionales sobre los que hemos hablado a 

lo largo de esta investigación, encontramos dos en particular. que a nuestro 

modo de ver, permitirán obtener el desarrollo empresarial. como explicamos más 

adelante, de la Distribuidora a través de su Fuena de Ventas. y son los 

siguientes: 

a) Si la empresa asiste a eventos comerciales a ni\•el nacional podría 

reforz.ar. su imágen y darse a conocer con clientes de toda ln República. Los 

eventos son temporales y llegan a ser uno o dos por año. El costo de estos 

eventos puede ser elevado pues se deben liquidar al solicitarlos, sin embargo, 

mostraremos que es redituable a corto plazo, pues de ese tipo de eventos na<'1!11 

clientes que resultan en unn venta segura. 

b) Junto con la asistencia a los eventos comerciales la empresa debe de 

otorgar descuentos a las personas que se acerquen al punto de venta de modo 

que la oferta resulte tentadora para el consumidor y este no dude en efectuar la 

compra. Este tipo de promoción debe sostenerse durante un mes posterior a la 

realización del evento, para que los consumidores que no adquirieron sus 

artículos en dicho evento lo hagan después. 

Con el uso de estos elementos la empresa podría tener un desarrollo 

considerable, esto es, podría superar sus ventas y contar con recursos suficientes 
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para continuar en el mercado, al oplimiur y luicer uso de . .._ elementos 

promocionales para apoyar la labor efectuada por la Fuen.a de Ventas can los 

clientes ya establecidos e intentar canalizar los esfuerzos e intereses a la •tendón 

de clientes en toda la Repúbll:a, cuidando la economfa de la empresa 

Estos elementos facilitarán la labor de la Fuerza de Ventas pues sabrán a 

que clientes dirigirse y que herramientas utiliur para asegurar su venta. 

A continuación establecemos nuestra propuesta y las actividades que 

efectuamos para lograr la optimización tanto de la Fuerza de Ventas como de la 

Promoción de Ventas. 

SU.- PROPUESTA SOBRE LA OP11MIZAOON DE LA FUERZA 

DE VENTAS Y LA PROMOCION DE VENTAS. 

Acudimos a la oficina de la Sociedad Mexicana de OrlopedUI a pedir 

Informes sobre algún tipo de evento que ayudara a la empresa Distribuidora a 

incrementar sus ventas. En estas oficinas nos mencionar6n un Congreso, 

org¡utWldo por la misma sociedad, que nos pareció adecuado debido a las 

siguientes características: 

El Congreso se lleva a cabo todos los al\os en el mes de Junio y es a nivel 

nacional. La asistencio promedio en el último año fué de 800 médicos, y para 
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1994 se esperaba contar con l ,500 asistentes. La Sociedad requiere que I• empresa 

tenga cierto prestigio y le muestre con 1111teriorlad Jos productos que se 

exhibirán a lo largo del e\"ento, ul como la presenlalción de un inlonne en el que 

se establezca las actMdades que llevará a cabo la empresa (premic>s, sorteos. 

roncunos, rifas, etc). 

Informamos a la empresa sobre este Congreso y el Gerente General tomo 

la decisión de incribirse al mismo. As!, en la primera semana del mes de Junio de 

áte 111\o montó el local de exhibición. 

Para el evento, se seleccion6 a dos vendedores locales y a un foráneo 

quienes se hicieron cargo del local de exhibición, estos vendedores están 

aipacltadoo para proporcionar cualquier tipo de información con respecto a Jos 

productm. En dicho local se colocarón Jos productos repreientativoo de la 

empreu, tanto en implantes como en equipo, as! como un video mostrando la 

apliaición de los mismos. H•y que recordar que la decoración atimula .i cliente 

para ....Ur.ar la compra. 

Por ser un evento especial y para facilitar Ja decisión de Jos consumidores 

se otorgaron descuentos al momento de adquirir los productoS. Dicho descuento 

se respetó durante un mes posterior al evento, es decir, si .iguno resultat.. 
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interesado y se ponla en contacto con la empresa obtenía el descuento. Para 

controlar esto se tomó un registro de los asistentes. 

Los resultados obtenidos por la asistencia al evento 'se muestran en la 

Figura S.S., reflejando las ventas obtenidas de Julio a Octubre de 1994. 

VENTAS JULIO-OCfUBRE 1994 

(MILES) NUEVOS PESOS 

JUUO AGOSTO SEP11EMBRE OCTIJBRB 

.IMPLANTES .EQUIPOS 

FIG. S.S. PROPUESTA SOBRE LA OPTIMIZACIÓN DE LAS FUERZAS DE 
VENTAS Y DE LA PROMOCIÓN 
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Es necesario recordar que existe una diferencia entre la venta de los 

implantes y los equipos, es d«ir. los implantes representan una venta constante 

para la Distribuidora, mientras que la \'enta de los equipos son esportdicos (es 

material con el que generalmente cuentan los hospitales y que tienen una 

duración mayor a la de los implantes). 

De acuerdo con la hipótesis central mencionada "Si la Mercadotecnia 

presenta un conjunto de herramientas y entre ellas destaca la Promoción de 

Ventas como un apoyo a la Fuerza de Ventas y esto permite el desarrollo 

empresarial, por lo tanto a mayor uso de la Promoción de Ventas, mayor 

desarrollo empresarial, luego entonces, si se incrementa ·el uso de la 

Promoción de Ventas como herTamienla de la Mercadolecnia se Incrementa el 

punlD de apoyo a la Fuemi de Ventas, .uf cmno el deurrollo empiaarial", 

podmnm dl!lltacar que los elementos de la solución propuesta, Fuerza de Venm 

y Promoci6n de Ventas tienen validez pues las vent.u de la empresa 

Distribuidora se incrementaron en un 15% con respecto a los meses anterlore1. El 

apoyo que recibió la Fuerza de Ventas a través de la Promoción de Ventas se dió 

a notar desde el momento en que se incrementó la cartera de clientes ya que estos 

solicitaban los servicios de la empresa sin tener que contratar mis personal. 
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En este sentido, oe oblerv• que la ein..- aplúnla 1119 - en 

cmnto a Fuerz11 de Ventu, PftllllOCi6n de Ventu y -la dando la pauta 

para lograr el desarrollo de la empres.a y COll\probar la hipótesis central. de lo 

cual Mblamnos en las conel119iones. 
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CONCLUSIONES 



TESIS SIN PAGINACION 

COMPLETA lA INFORMACION ~· .-. ·- . -



A lo largo de la in\•estigación pudimos corroborar 11 importancia que 

tiene el hecho de que las empresas apoyen a su Fuerza de Ventas a través de 

herramientas promocionales que les permitan ser más competiti\•as en su 

mcrC&ido y al mismo tiempo logren su d.esarrollo. 

De este ~odo, podemos concluir lo siguiente: 

1.- La Mercadotecnia es un ~on¡unto de acti\"1dades tlt.!\061das a cabo por 

una empresa, cuyo objetivo primordial es el de proporcionar al consumidor los 

productos y servicios que satisfacen sus necesidades. Se acepta el hecho de que 

se basa en una serie de estrategias (Producto, Precio, Plaza y Promoción) 

relacionadas entre sí, que en su conjunto se conocen como Mezcla de la 

Mercadotecnia. 

2.- La primer estrategia que interviene en la Mezcla de la Mercadotecnia 

es el Producto, es decir, cualquier artículo que se puede ofrecer en el mercado y 

que cumpla con determinadas características (marca, envase, embalaje, empaque 

y garantía) y que satisfaga un deseo o necesidad. Los productos tienen un ciclo 

de vida que consta de 4 etapas: Introducción, Crecimiento, Madurez y 

Declinación. 



3.- U. segunda estrategia es la de Precio o valor que el consumidor paga 

por adquirir ~· aprovechar los beneficios que le brinda un producto. El 

establecimiento de precios puede variar de acuerdo a las políticas de la empresn 

y se determinan en base a Métodos generales o Particulares para la fijación de los 

mismos. Es importante para las empresas contar con una lista de precios. 

proporcionar descuentos y rebajas, definir el periódo de sus pagos y las 

condiciones de crédito que establecerán a sus clientes 

4.- U. estrall!gia de Plaza se integra por las actividades que va a llevar a 

cabo la empresa para poder acercar sus productos al lugar al que acuden los 

fabricantes y los consumidores, ya sea en forma directa o a través de los Canales 

de Distribuddn. 

4a.- Los Canales de Distribución son el conjunlo de emp.- que se van a 

encargar de trasladar los productDs hasta sus clientes y se integran por loo 

Mayoristas, Menucmtas y Detallistal. 

5.- El hablar sobre la estrategia en cuanlo a Promoción, refiere a describir 

las actividades que lleva a cabo la empresa para comunicarse con sus 

consumidores. Se integra por la Publicidad, las Relaciones Públicas, el Servicio, la 

Promoción de Ventas y la Fuera de Ventas. 



Sa.· Los objeti\•os báskos de la estrategia Promociona! son el generar una 

\•enta y la comunicación a través de acciones inmediatas. 

Sb.· La Publicidad es una forma de comunicarse con el consumidor con la 

finalidad de dar a conocer el producto a través de un medio masi\'o de 

comunicación. Se considera como un exhibidor pues se le muestran los productos 

al cliente promoviendo su libertad de elección. 

Se.· El principal objeth•o de las relaciones públicas es el de influir en las 

opiniones de las demás personas con· respecto a la empreu, haciendo uso de 

aJ!fculos en revistas, notas informativas, contactos perSONles y atrae medios. 

Sel.· El Servicio que las empresas ofrecen a sus clientes es un factor 

decisivo para su existencia pues hay que recordar que los clienll!s compran algo 

mú que productos, buscan obliener una aatilfll«ión al reallz.ar 1us compras.El 

cliente e un ser humano y por tanto debemos de cuidar lol detalles que puedan 

llegar a ser un motivo de lnsatisfllCICidn. 

6.· La Promoción de Venta es el conjunto de elementos que se emplean 

para acelerar el proceso de compra-venta con el cliente. La Promoción de Venta 

puede clasificarse de acuerdo al Canal de Distribución utili7.ado por la empresa. 



61.· La importancia de la Promoción de Ventas radica en que esta es una 

herramienta de apoyo para lograr las \'entas de una empresa a travn de su 

Fuerza de Ventas. 

6b.· La Promoción de Ventas al Mayoreo se aplica a las \•entas por 

volúmen que efectúan los clientes Mayorista• o Distribuidores. Se emplea para 

moti\'ar al cliente a que adquiera el producto de la empresa. para reafirmar la 

calidad del producto y para que la empresa incremente sus ventas. 

6c.· La Promoción de Ventas al Menudeo se planea pensando en los 

consumidores finales, pues es a elloS a quién va dirigida direc:tamente del 

fabricante. Con este tipo de Promoción de Ventas: la empresa bu5Ca crear 

necesidades en el consumidor; dtjarlo satisfecho; mantener la inVgen del 

producto p,_,te en la ml!llle .W CUNwnidor; •- dientes e lncn!mentar las 

ventas. 

6d.· La Promocidn de Ventas a Detallistas se refiere a aquellos elementos 

que auxilian al vendedor de puerta en puerta, a la venta por correo, por teWono 

e incluso en las tiendas y supermercados. Sus finalidades son: facilitar la labor 

del personal que se dedica a la venta al detalle; incrementar las ventas; mantener 

un contacto personal y directo con el consumidor; fijar la i!Mgen del producto en 

los consumidores; demostrar de manera directa las características del producto. 



1.· La Fuerza de Ventas es el grupo de \•endedmes que forman parte de 

la empresa. Estos pueden ser: Represent.mtes, Intermediarios, Corredores, 

Comisionistas, o Agentes Comerciah.>S. 

7a.· Los objeti\•os que persigue la Fuerza de Ventas pueden ser: 

Generales: alcanzar un volúmen de \•entas elevado, abarar un 

mayor segmento del mercado: obtener mejores utilidades y 

ganancias; mejorar la imágen de la empresa. 

Particulares: son los objetivos que persiguen los propios vendedores. 

7b.· La organiución que tome la Fueru de Ventas dentro de una 

empresa es fundamental para que ~ta alcance el nivel deseado. De igual 

Importancia son el reclutamiento. la selección y la capacitación para los 

vendedora que se lleve a cabo dmtro de la empresa. 

8.· Cuando se utillzll la Promoción de Ventas como apoyo a la Fuerza de 

Ventas se incrementa la calidad de trabajo y por consiguiente se da el desarrollo 

de la empresa, es decir, ~ta llega a cumplir y a superar sus propios objetivos y 

cuenta con recursos financieros, técnicos y humanos suficientes para mantener 

sus operaciones alcanzando niveles el.-·ados Je eficiencia y productividad en el 

mercado. 



9.- Una empresa es un ente tanto social al integrar recursos 

humanos. como económico al contar con recursos técnicos y financieros. que se 

apoya en la administradón para lograr un objeti\·o determinado. Se clasific:an de 

acuerdo a su actividad o giro en: lndustriale. Comerciales y de Sef\·icio. 

9a.- Una empresa Distribuidora es una empres.1 comercial minorista que 

adquiere productos de una empresa mayorist.l para hacerlos llegar al 

consumidor. Estas empresas necesitilll ,ipo~·o Je l.l Promoción de Ventas para 

lograr la comunicación con el consumidor. 

10.- A través de la Promoción de Ventas la empresa puede ofrecer 

un paquete completo de beneficios al consumidor. 

11.- Se aplicó un modelo de funcionamiento integrado por la Promoción 

de Ventas y Ja Fueru de Ventas proponiendo un desarml1o empresarial al hacer 

uso de nuevos elementos promocionales para apoyar al labor de la Fuen.a de 

Ventas en una empresa Distribuidora en el ramo médico. 

12.- Con la asistencia a eventos comerciales a nivel nacional y el 

otorgamiento de descuentos a los clientes en el punto de venta (ambos elementos 

promocionales) la Distribuidora incrementó sus \'entas en un 15% y el apoyo que 

recibió la Fuerza de Ventas se reflejó en el incremento de la cartera de clientes. 



.:on esto comprobamos nuestra hipótesis central y •I mismo tiempo 

disrr.,bamos nuestro Hipótesis Nui. que dicr lo •iguienll!: "Si i. MrraldollecnW 

presenta un conjunto herramientas y entte ell.ts deslllcll la Pmmoción de Venta• 

como punto de apoyo a la Fuerz1 de Ventas y esto no permite el desarrollo 

empresarial, por lo tanto a mayor uso de la Promoción de Ventas no hay mayor 

desarrollo empresarial, luego entonces, si se incrementa el uso de la Promoción 

de Ventas como herramienta de la Mercadotecnia no se incrementa el punto de 

apoyo a la Fuena de Ventas uf como tampoco el desarrollo empresarial", puro 

demostramos que al hacer un m•yor U!IO de la Promoción de Venta pu• •poyu 

lu llCtivid.des de i. Fuerz1 de Ventas en la empresa eo pasible que La empresa ee 

deurrolle y optimlze suo recursos, sin perder de vista que La Promocldn de 

Ventas torm.pute de La ~en...,.t 

As! cumplimos con los objetivos ~I, puticuLar y especifico 

establecidos pues: dest.amos el U!IO de La Promoción de Venta mmo punto de 

apoyo • la Fuerza de Ventas para obtener un desarrollo empreurial en una 

empresa Distribuidora; mostramos el apoyo que brind. La Mu.eta de Promoción 

como herramienta de la Mercadotecnia, a la Fuerza deVentas en una empresa 

Distribuidora y; optimizamos lu condiciones de fundonamlento en una empresa 

Distribuidora • tr•vá de los elementos obeerv•dos en La MeuLa de Promoción. 



l.ogralnol esto haciendo uso de los métodos Generales de Investigación, 

como lo son el Inductivo, Analitico, Sinlllico y Analógico aplicados a lo largo de 

este trabajo, asi como de los m"odos particulares conocidos como Mezclol de 

Mercadotecnia de donde derivamos la Promoción de Ventas. Como apoyo 

utilizamos las técnicas generales, básicamente fichas bibliográficas )' análisis de 

contenido, así como algunas técnicas de promoción represcntad.15 a través de los 

elementos promocionales a que hicimos referencia. 

De igual manera cumplimos con el beneficio social planteado para esta 

investigación al dar a conocer a la sociedad los beneficie» que proporciona la 

Promoción de Ventas tanto al adquirir como al vender determinado producto. 

Asl como establecimos las condiciones teóricas que vinculan a la Mercadotecnia 

asi. LI l'nllnoci6n de Vmtaa a lllMI ele una reladdn te6rlcoi>nicllca. 

Afortunadammte, a lo t.ugo de LI imlestigaci6n no se ~ 

limil&nles que pudieran afectar el desarrollo de la mlama, pus se pudo obtener 

toda la información posible por parte de la empresa, y las adecuadones que se 

llevaron a cabo dentro del contexto del trabajo se limitaron a la recopilación de 

información sobre el "nuevo" elemento de la estrategia de Promoción que es el 

Servicio. Por otra parte, en cuanto a los factores externos que se dieron durante el 



tiempo que llevamos a cabo la investigación ninguno afectó el cumplimiento de 

los objetivos de la mllma. 



SUGERENCIAS 



La mercadotecnia es una disciplina dinámica, con cambios constantes que 

siempre ofrece nuevas herramientas para el desarrollo de las empresas tratando 

de cubrir las necesidades de los consumidores y de la empresa misma. 

Por ésta razón dirigimos nuestras recomendaciones a los profesionistas 

interesados en ésta área de la Administración para que orienten sus esfuerws e 

interés a la búsqueda de nuevas herramientas de apoyo para el manejo de la 

empresa a lil cuál presten su scr\.'icio y conocimientos, pero sobre todo para que 

tomen en cuenta y analicen aquellas que ya existen, como es el caso de la 

Promoción de Ventas, con el fin de aprovechar sus ventajas y adecuarlas para 

poder cumplir con los objetivos de la empresa. 

Las empresas Distribuidoras, debido a la apertura comercial que ha 

tenido nuestro país en los dltimos allos, se NI\ convertido en un eslabón esencial 

para lograr el éxito en cuanlD a mmerclo exterior .e refiere, Balas einprau 

requieren de profesionistas que conozcan su mercado, las necesidades de los 

consumidores y el potencial que puede existir en B . El tener cmocimlenlol sobre 

las herramientas de mercadotecnia y su aplicación en el mercado nacional puede 

ser una puerta para lograr el desarrollo profesional y 4!xito de t!ste tipo de 

empresas. 

En cuanto a la Fuerza de Ventas, es necesario tomar en cuenta su 

importancia dentro de la organización como fuente generadora de ventas y por 



consfguienm de utilidades par• la empresa. Par• lo cdl es importante que los 

profesionistas que estudien a la Mercadotec:nla coordinen el uso de las diferentes 

herramientas qui! ésta nos ofrece para optimizar la labor de los \'endl!dores, lo 

cual representará un incremento en J;is ventas de la misma. 

Por último que...mos sugerir a todos aquellos que se ª''enturan a !!laborar 

una tesis el mantener su interés por el tema que desarrollan y P"rseverar en la 

búsqueda de nuevas opciones para cex>perar en el crecimiento de las empresas en 

nuestro pals. 



ANEXOS 



AN11!Pll0YECTO DE INVESTICAOON 

NOMBRE DE LA INVE.'i17GACIO/\' 

El apoyo que brinda la Promcxión de Ventas como herramienta de la 

Meradolecnia a la Fuer:za de Ventas en una empresa Distribuidora. 

VARIABLE INDEPENDIENTE 

El 8P"Yº que brinda la Promoción de Ventas 

VARIAIRE DEPENDIENTE 1 

Hl!munienta de la Mercadotemia a la Fuerza de Ventas 

VARIA&E OEPENDlEN71! 2 

F.n una empresa Distribuidora. 

IMPORTANCIA SOCIAL 

Con esta investigación la sociedad puede conocer los beneficios que 

propordana la Promoción de Ventas tanto al adquirir como al vender 

determinado producto, logrando con esto un beneficio scxial. 



L\IPORTANCIA TEORICA 

Establecer las condiciones teóricas que permiten vincular a la 

!'.iercadotecnia con una de sus herramientas fundamentales, como es la 

Promoción de Ventas, relación que se e\tema de la Fuerza de Ventas de toda la 

empresa ;' que repercute en el fenómeno administrativo de la misma, )'ª que: la 

Promoción de Ventas es el elemento de la Estrategia de Promoción que sirve para 

comunicarse con las personas, grupos u organizaciones para que acepten e1 

producto o servicio que ofrece la misma. Así, la orgmización, mediante la 

Estrategia de Promoción puede incluir diferentes elem- como son: la 

Publicidad (revistas, correo directo, trípticos). la Venta Penan.al, la Promoción de 

V en tas, las Relaciones Públicu y el Servicio. 

De modo que en ellll investipión tratamos de atllblecer esa relad6n 

teórico-pr6ctlca que compromete los conocimientos de un administrador en el 

área de la Mercadotecnia, especialmente en la solución del tema problema 

enunciado, en donde se busca optimizar Las condiciones de funcionamiento en la 

empresa Distribuidora a partir de la relación de los elementos observados en la 

Mezcla de la Mercadotecnia, específicamente la Promoción de Ventas. 



HIPOTliSIS AL1FRNAS 

J.- Si la Mercadotecnia presenta un conjunto de herramientas y entre ellas 

destaca la Promoción de Ventas como punto de apoyo a la Fuerza de Ventas y 

esto permite el desarrollo empresarial. por lo tanto a mayor uso de la Promoción 

de Ventas, mayor desarrollo empresarial, luego entonces, si se incrementa el uso 

de la Promoción de Ventas como herramienta de la Mercadotecnia, se incrementa 

el punto de apoyo a la Fuerza de Ventas, así como el desarrollo empresarial. 

2.- Si se implementa el análisis de la Publicidad, Venta Personal y 

Promoción de Ventas en el área de la Mercadotecnia de la empresa, por lo tanto 

1e atllblece un parúnetro de retroalimentación a la Fuerza de Ventas que 

pennJle optimizar los recunos empiaariales, luego entor..-, a mayor 11M1isia de 

la Publicidad, Venta Personal y Promoción de Ventas t!I\ el úea de la 

Mercadotecnia de la empresa, mayores parámetros de retmalimenlaci6n a la 

Fuena de Ventas, asr como mayor optimización de los recunos empresariales. 

3.- Si se establecen las condiciones publicitarias necesarias en una 

correllld6n de Venta Penonal y Promoción de Ventas y esto retroalimenta el 

apoyo que brinda la Promoción como herramienta de la Mercadotecnia en una 



empresa, por lo tanto su Fuerza de Ventas tendrá mayor posibilidad de 

optimizar loo recursos empresariale. luego en!onces, a mayores condiciones 

publicitarias mayor correlación con la Venta Personal y Promoción de Ventas. así 

como mayor retroalimentación sobre el apoyo que brinda la Promoción como 

herramienta de la Mercadotecnia. 

HIFOTESIS CENTRAL 

Si Ja Mercadotecnia presenta un ronjunto de herramientas y entre ellas 

destaca la Promodón de Ventas aimo punto de apoyo a la Fuerzo de ventas y 

esto permite el desarrollo empresarial, por lo tanto a mayor uso de la Promoción 

de Ventas, mayor desarrollo empresarial, luego entonces, si se incrementa el 1150 

de la Promocidn de Ventas como herramienta de la Men:adolecnia se incremlllla 

el punto de 1poyo a la Fuera de Ventas, asl como el desarrollo emprearlll. 

HIP01FSIS NULA 

SI la Mercadotecnia presenta un conjunto de herramientas y entre ellas 

destaca la Promoción de Ventas como punto de apoyo a la Fuerza de Ventas y 

esto no permite el desarrollo empresarill, por lo tanto a m1yor uso de la 

Promoción de Ventas no hay mayor desarrollo empresarial, luego entonces, si se 



~ el ulO de la Promoción de Ventas como herramienta de la 

Mercadotecnia no se incrementa el punto de apoyo a la Fuerza de Ventas asl 

como tampoco el desarrollo empresarial. 

OllJE!IVa; 
/.·GENERAL. 

Destacar el uso de la Promoción de Ventas como punto de apoyo a la 

Fueru de Ventas para obtener un desarrollo empresarial en una empresa 

Distribuidora. 

2.-P.ARTICU'LAR 

Moolnr el apoyo que brinda Ja Estrategia de Promoci6n, como 

henalimla de la ~ • la Fuerza de Ventas en una empresa 

Dlstribaidoni. 

3.-ESPECIFICO. 

Optimiur las condiciones de funcionamiento en una empresa 

Distribuidora a travé; de los elementos observados en la Estrategia de 

Promoción. 



OBJETV DE ESTUDIO 

Tomando en cuenta la Voriable Independiente que nos dice: El apoyo que 

brinda la Promoción de Ventos. podemos ubicar a esta como un objeto 

~le. ya que hablamos de Wlil serie de técnicas implementadas por 

la Mercadotecnia. 

METOJXJS 

a) GENERALES 

Inductivo - Analltico - Sintético • Analógico. 

b) PAR71CULARES 

Las 5 "P" de la Mercadotecnia: 

- Estrategia de Producto. 

- Estrategia de Precio. 

- Estrategia de Plaza. 

- Estrategia de Promoción. 

-Servicio. 



TÉCNICAS 

J.- GENERALES 

Fichas. 

Análisis de Conterudo. 

2.-PAR11CULARES. 

Técnicas de Promoción. 

UBICACION 

a) ESPACIAL 

- Biblioteca de la Universidad latinoamericana. 

- Biblioteca de la UNAM. 

- Bilbiotec:a de la Universidad Iberoamericana. 

- Biblloleal Benjamín Franklin. 

- Universidad latinoamericana. 

- Empresa Distribuidora Médica, S.A. 

b) TEMPORAL 

Febero de 1994 - Enero de 1995 



DELIMaAC/ON TEORICA 

Esta investigación presenta como fundamento el área de la mercadotecnia 

en donde se destaca la serie de tCcnkas implementadas por estas y su uso en la 

Estrategia de Promocion. por tanto se enfocan dichas herramientas en cuanto a 

un caso práctico que se refleja ~n una empresa distribuidora. En tal medida parte 

del fundamento administr~tivo que nos permite erltender l.1 planeación 

mercadológica en una relación práctica en cuanto a I~1 Fuerza de \'entas. Así la 

investigación se contextualiza teóricamente en el análisis de las actividades 

mercantiles, el flujo de mercancías, servicios y productos dirigidos al consumidor 

o usuario como lo señala Laura Fischer en su conceptualización de 

Mercadotecnia. 

UMITAC/ONESDE LA INVESTIGAC/ON 

En el desarrollo de esta se observan como posibles obstáculos para la 

implementación y cristalización de la misma: 

a) La presencia de cambios en las técnicas aplicadas por la Mercadotecnia 

en cuanto a la Estrategia de Promoción. 

b) La integración de información en cuanto a los avances de 

la Mercadotecnia. 



c) El contc•to sociocconómico en cuanto al ajuste de la empresa estudio 

de caso y su vínculo con el Tratado de Libre Comercio. 

d) la obtención de informoción conlldenciol por p>rte de la empresa. 

e) La posibilidad de analizar el desarroilo de ia \'ariable Independiente 

implementada a partir del diagnóstico de la empresa estudio del caso. 

O Los parámetros de seguimiento sobre la \ 'anable Independiente 

propuesta y las operaciones que caracten7..an a la empresa 

Estos limitantes se consideran enunciativos para el desarrollo de la 

investigación, lo cual no descarta la presencia de otras. 
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