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INTRODUCCION



En la actualidad, la labor que lleva a cabo el personal de ventas no se
puede limitar tinicamente a llegar a ofrecer un producto al cliente. Su actividad

tiene que estar apoyada por la emp La empresa, no importando la actividad

a la que se dediquen, ni su tamafo, necesita dirigir su atencion y recursos a la
utilizacién de herramientas que apoyen a la Fuerza de Ventas para poderb
mantenerse en el mercado y lograr su desarrollo.

Entre las diferentes herramientas que existen podemos encontrar las de
tipo financiero, técnico, las enfocadas al personal, y mercadoldgicas, entre otras.

Consideramos importante que la nueva generaciéon de administradores
tenga conocimiento de éstas herramientas, pues en el futuro, cuando se
encuentren dirigiendo alguna empresa, ya sea como duefios o directores de las
mismas, tomen la mejor decisién en funcién de las necesidades de la misma.

Es por esto que decidimos llevar a cabo esta investigacién, enfocada en el
drea de Mercadotecnia, y dirigida a una de las herramientas que ofrece, bajo el
siguiente nombre. El apoyo que brinda la Promocién de Ventas como
Herramienta de la Mercadotecnia a la Fuerza de Ventas‘ en una Empresa
Distribuidora. De aquf derivamos una variable independiente o causa: El apoyo
que brinda la Promocion de Ventas y dos variables dependientes o efectos:
Herramienta de la mercadotecnia a la Fuerza de Ventas; en una Empresa

Distribuidora.



Nuestra investigacién tiene una importancia social , ya que con ella la

iedad puede los beneficios que proporciona la Promocién de Ventas,
tanto al adquirir como al vender d inado producto, logrando con esto un
beneficio social.

La importancia tedrica radica en establecer las condi.ciones tedricas que
permiten vincular a la Mercadotecnia por medio de sus herramientas
fundamentales, como es la Promocién de Ventas, relacién que se externa en la
Fuerza de Ventas de toda la empresa y que repercute en el fendmeno
administrativo de la misma, ya que: la Promocién de Ventas es el elemento de la
Mezcla de promocién que sirve para comunijcarse con las personas, grupos u

organizaci para que acepten el producto o servicio que ofrece 1a misma. As{

la organizacid di la Mezcla de P i6n puede incluir diferentes
elementos como son: la Publicidad (revistas, correo directo, tripticos), la Venta
Personal, 1a Promocién de Ventas y las Relaciones Piiblicas.

De modo que en esta investigacién trataremos de establecer esa relacion

drvinictr:

tedrico-prictica que comp te los conocimi de un dor en el

drea de Mercadotecnia, especialmente en la solucién del tema problema

enunciado, en donde se busca optimizar las condiciones de funcionamiento en la



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

de la Mercadotecnia, especific la Promocién de Ventas.
Del bre de investigacion derivamos la Hipdtesis Central, que
habla de lo siguiente: Si la Mercadotecnia p un conjunto de herr.

y entre ellas destaca la Promocién de Ventas como punto de apoyo a la Fuerza de
Ventas, y esto permite el desarrolio empresarial, por lo tanto a mayor uso de la
Promocién de Ventas, mayor desarrollo empresarial, luego entonces, si se

incrementa el uso de la Promocién de Ventas como herramienta de la

M. 4

ia se inc el punto de apoyo a la Fuerza de Ventas, asi como

el desarrollo empresarial,

Esto nos di6 la pauta para establecer una Hipdtesis Nulx Si la

M, d "

P un conj de her jentas y entre ellas destaca la

nia

Promocién de Ventas como punto de apoyo a la Fuerza de Ventas, v esto no

permite el desarrolio empresarial, por lo tanto a mayor uso de la Promocién de

Ventas no hay mayor desarrollo emp ial, luego si 5€ inc el

uso de la Promocién de Ventas como herramienta de la Mercadotecnia no se
incrementa el punto de apoyo a la Fuerza de Ventas asi como tampoco el

desarrollo empresarial.



Los olyetivos que perseguimos con esta investigaciin son:
8) General destacar el uso de 1a Promocién como un punto de apoyo'a la

Fuerza de Ventas para obtener un d 1L g ial en una emp
Distribuidora.

b) Particular. mostrar el apoyo que brinda laMexcla de P i6
como herramienta de la Mercad ia a 1a Fuerza de Ventas en una empresa
Distribuidora.

<) Espectfico: optimi las e de funci jento en una
empresa Distribuidora a través de los elementos observados en la Mexcla de 1a
Promocién.

Para poder lograr los objets jonados h uso de los

siguientes Madodos Generales: Inductivo, Andlitico, Sintético y Analégico, asf
como de los Méfodos Particuleres representados a través de las ¢ “P” de 1a

Mercadotecnia, es decir, a través de la Estrategia de Prod E gia de

Precio, E gia de Plaza y Estrategia de Prc ién, asf como el Servicio.

Ubicamos esta investigacién, refiriéndonos a la ubicacion como el lugar en

donde recopil la inf ién, en diversas Bibliotecas, como lo son: la

Bibli de 1a Universidad Lati . 1a Biblioteca Benjamin Franklin, 1a




Biblioteca de la Universidad Iberoamericana; en la propia Universidad

Lati icana, y en la Empresa Distribuidora Médica, S.A.

La investigacion presenta una delimitacion tedrica 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 Promocion, por tanto se
enfocan dichas herramientas en cuante a un caso practico que se refleja en una
empresa Distribuidora. En tal medida, parte del fundamento administrativo que
nos permite entender la planeacién mercadoldgica en una relacion prictica en
cuanto a la Fuerza de Ventas. Asi la investigacién se contextualiza tedricamente
en el andlisis de las actividades mercantiles, el flujo de mercancias, servicios y
productos dirigidos al consumidor o usuario como lo sefiala Laura Fischer en su
conceptualizacién de Mercadotecnia.

Al llevar a cabo esta investigacién tomamos en cuenta la presencia de
ciertas limitaciones que podrian afectar nuestro estudio, como son: los cambios
en las técnicas aplicadas por la Mercadotecnia en cuanto a la Mezcla de la
Promocién; la integracién de informacién en cuanto a los avances de la
Mercadotecnia; el contexto socioeconémico en cuanto al ajuste de la empresa,
estudio de caso y su vinculo con el Tratado de Libre Comercio; la obtencién de

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



desarrollo de [a variable ind diente impl da a partir del diagnéstico de

2 P
la empresa estudio del caso; los pardmetros de seguimi sobre la variable
independiente propuesta y las operaci quec izan a la emp

Estos limitantes se consideran enunciativos para el desarrollo de la
investigacion, lo cual no descarta la presencia de otros.

El contenido de esta investigacion es el siguiente:

Comenzamos dando un aspecto general de la Mercadotecnia, a partir de
sus antecedentes histéricos, su definicién y dentro de ésta su clasificacion e
integracion.

Posteriormente nos referimos a las diferentes estrategias que conforman

la Mezcla de a Mercadotecnia: de Producto, Precio, Plaza, Promocion y Servicio,

poniendo especial énfasis en la Estrategia de P ion para situar tanto a la

&

Promocién de Ventas como a 1a Fuerza de Ventas ya que de ellas deriva el tema
central de la investigaci6n.

Definimos la Promocitn de Ventas y hablamos sobre ;us tipos, asf como
de la Fuerza de Ventas.

Como nos referimos a una empresa partimos de la generalidad
proporcionando la definicién de la misma y sus tipos para ubicar a la empresa

Distribuidora.



Por dltimo, elaboramos un caso prictico en el cual procuramos aprobar

hipétesis central, do el apoyo que tiene la Promocién de Ventas

Distribuidora dedicada a la venta de

sobre la Fuerza de Ventas en una emp

articulos médicos.
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CAPITULO1



Todos los seres humanos tenemos algiin tipo de contacto en nuestra vida

diaria con la dotecnia; cuando comp algin producto y nos senti
atrafdos por los colores que se en su se; en el mc to en que
comp los preci que nos ofr en determinado al én; si

pretendemos vender un objeto que ya no utilizamos tenemos que recusrir a la
mercadotecnia para poder ofrecerlo a nuestro cliente.

La mercadotecnia se ha convertidlo en uno de los conceptos

4 te empleados por los g de las grand p
Pero, ique es la dotecnia?, en cualquier caso, ya sea a través de la
periencia de los gerentes, 0 por su uso en nuestra vida diaria, la mercadotecnia

se relaciona con las actividades que realizamos para poder intercambiar un objeto

0 servicio, con otra persona, con e fin de cubrir d y idad

Sin emb este concepto no es tan simp

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

la defini el concepto de mezcla de la mercadotecnia y

desarroll sus




1. 1.- ANTECEDENTES HISTORICOS.
Desde la época primitiva el ser humano ha buscado satisfacer de alguna u

otra sus necesidades. E] hombre primitivo satisfacia su necesidad natural

de alimentarse, vestit v resguardarse en alguin lugar, haciendo uso de los
recursos que la naturaleza le proporcionaba, asf, fabricaba sus propias armas v se
alimentaba de los animales que cazaba. Con estas actividades, el hombre cubria )
su propia necesidad.

El ser humano comienza a evolucionar, se conforman las familias v las
primeras sociedades. Es entonces cuando el hombre deja de cubrir sus propias
necesidades, para satisfacer, de igual manera, la de los demads individuos que
conforman la sociedad, Se comienzan a elaborar productos' y servicios  que
necesita la sociedad y se les otorga un valor, es decir, si una persona necesita un
producto tiene que pagar por él. Es el nacimiento del comercio.

Surgen las primeras civilizaciones y con esto la lucha entre pueblos para
intentar dominar a otros paises, y a través de esta conquista obligar al pais

invadido a adquirir y consumir los productos que el pais conquistador ofrecia.

' "Es el conjunto de beneficios y servicios tangibles e mtungl.bles que ofrece un

te para satisfaccion de las necesidades del comprador’. Laura
Fischer/Mercadotecnia/2* Edicién/Editorial Me Graw Hill/1992/P. 118,
? "Conjunto de actividades, beneficios o satisf, s que se of para su venta o

que suministran en relacién con las ventas". Lnura Fischer/Mercadotecnia /2
Edicién/Editorial Mc Graw Hill/1992/P. 166.



En esa época no se le daba importancia a la presentacién que tuviera el producté
o los beneficios que tuviera determinado servicio. sino que se vendfan como
tales.

En México, antes de la conquista existian comerciantes que a través de los
tianguis ofrecfan sus productos, tales como: verduras, pescados, telas. etc.
Algunas caravanas se dirigian a la provincia para venderlos. El comercio de
Texcoco con Xochimilco, Chalco v otras ciudades se llevaban a cabo a través de

canopas.

En la época del Feudalismo se crean los de arti Jui se

dedicaban a fabricar los productos que necesitaban los Seit Feudal

A principios del Siglo XVHI aparece la Revolucién Industrial y se da la era

de la producdidn’; ap las miquinas que sustituyen el trabajo del hombre.

Se producen los productos con mayor rapidez y las fabricas 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 interés de las personas no
era s6lo el cubrir sus necesidades, sino el poseer mas productos que los demds,

La gente compra cualquier producto que el fabricante ofrezca.

¢ 3

] d

“Es el conjunto de actividades ala i6n de materias
y matcnas pnmas en bienes y servicios que satisfagan necesidades finales". José Silvestre
dez/F de E: ia /2* Edicién /Ed. Mc Graw Hill /México/ 1991/P.

231



La cantidad de productos que surgieron a raiz de la Revolucion Industriai

1746) motivaron el crecimi de la ¢ ia, ésta tuvo una evolucion casi
L4

en todas las industrias. Ahora no se trataba de vender determinado producto,
sino de encontrar alglin modo de ganarle clientes a la competencia v conservar
un mercado'. Los vendedores de las empresas buscan la satisfaccién de su
cliente, es por esto que a este periodo se le conoce como Era de Jas Ventas.

La década de los 50’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 satisfaccion 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 aparicién del concepto de Mercadotecnia, diversos autores

la han conceptualizado. A continuacion presentamos algunas definiciones:

! "Lugpr donde se reiinen compradores y vcndedores para Hevar a cabo actividades de
i i de product y/o ser\'ncms William ). Stanton y Charles
Futrell/Fund de /8" Edicion/Editorial Mc  Graw
Hill/México/1990/P. 34




1-"La Mercad ia se id como el desempefio de las

actividades emp iales que dirigen el flujo de bienes v servicios

del productor al consumidor o usuario”, °

2- “La Mercadotecnia es un sistema total de actividades empresariales
interactuantes, disefiadas para planificar, fijar precios, promover y
distribuir los bienes y servicios que satisfagan las necesidades de los
clientes actuales y potenciales”. ®

3.- "La Mercadotecnia es aquella actividad h dirigida a satisfacer

necesidades, carencias, y deseos a través d? procesos de

intercambio”. 7

P de . . st Anfing ala M dot:

&

Para

como: un conjunto de actividades llevadas a cabo por una empresa, cuyo
bjeti imordial es el de ci al consumidor los productos y

) ¥ | et

3,

servicios que satisf. us

® Comité de definiciones/Marketing Definitions: a glossary of Marketing/ Chicago/
1960/P. 15.

¢ Charles D. Schewe y Reuben M. Smith/ Mercadotecnia, ptos y aplicaciones/
Editorial Mc Graw Hill /México/1990/P. 18.

7 Laura Fischer/Mercadotecna/2* Edicién/Editorial Mc Graw Hill/México/1992/P. 8.




1.2.1.- CLASIFICACION.

La Mercadotecnia tiene dif aplicacil de acuerdo con los

objetivos que pretenden lograr las diferentes organizaciones, en base a esto
podemos clasificar a la Mercadotecnia en tres grupos:

1.~ MercadotecniaComercial o Lucrativa: cuando el fin de la
empresa es el obtener ganancias. se utiliza este tipo de Mercadotecnia. Aunque es

muy criticada, los paises capitalistas la utilizan como medio para llegar a la

mente del idor y asi obt recursos econdmicos que favorezcan a la
empresa.

2.- Mercadotecnia Sacial: este tipo de Mercadotecnia, a diferencia
de la anterior, se enfoca a las carencias de la poblacién, de modo que se reduzcan
los precios de los productos considerados como de primera necesidad para que
sus habitantes los obtengan.

3.- Mercadotecnia Politica: es aquella que utiliza la imégen de una
persona para atraer la atencién de los consumidores hacia ella. Este tipo de
Mercadotecnia juega con las personalidad del individuo para proyectar una
imdgen que cubra las expectativas de la gente. Un ejemplo claro lo encontramos

en las camparias que llevan a cabo los candidatos a la Presid




122.- INTEGRACION.

Cuando habl sobre la Mercadotecnia deb tener en cuenta un

aspecto importante, la integracion de funciones. Como podremos observar a lo
largo de esta investigacién la Mercadotecnia se compone por diversos elementos
que deben conjuntarse (integrarse), entre ellos y con las dreas 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.

13- MEZCLA DE LA MERCADOTECNIA.
Se le conoce asf a la combinacién de 5 estrategias (Ver Figura 1.1.) sobre
las cuales se establecen los cursos a seguir por el drea o por el encargado de llevar

la dotecnia en una

1 o

=== ESTRATEGIA DE PRODUCTO
o= ESTRATEGIA DE PRECIO

MEZCLA DE MERCADOTECNIA smuspESTRATEGIA DE PLAZA
== ESTRATEGIA DE PROMOCION
meme) SERVICIO

FIG. 1.1. MEZCLA DE LA MERCADOTECNIA




Las estrategias de la Mezcla de la Mercad ia son ¢ ladas por la

misma empresa, sin embargo, pueden verse limitadas por alg

que se tran fuera del alcance de la empresa y que algunos

autores consideran 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 Constitucién, se puede llegar
a afectar de algiin modo a la empresa y las estrategias que se establezcan en ella

pueden no ser aplicables.

b) Fenémenos Naturales.- los efectos de la 1 no se p
prever, por lo tanto pueden llegar a tener alguna repercusién en las actividades
diarias de la empresa.

c) Competencia.- siempre va a existir una lucha constante con nuestros

competidores que puede llegar a afectar el cumplimi de las estrategias
establecidas.
d) G idor.- las i del cliente son cambiantes, en funcién de

sus necesidades, las cuales se modifican constantemente, por lo que la Mezcla de
1a Mercadotecnia tiene que revisarse frecuentemente.
Estos factores no son los 1inicos que se pueden presentar, pero son los que

se dan con mayor frecuencia.



Las estrategias de 1a Mezcla de la Mercadotecnia se relacionan entre si,
pero de cualquier modo estén dirigidas a cumplir con el objetivo que persigue la
mercadotecnia.

A continuacién hablaremos sobre cada uno de las estrategias de la Mezcla
de la Mercadotenia, con el objeto de situar a la Promocién de Ventas y

relacionarla con respecto a las demis gias de la Mezcla de la

Mercadotecnia.

13.1~ ESTRATEGIA DE FRODUCTO.

El primer elemento que interviene en 1a Mezcla de 1a Mercad: ines la

Prracd ey

| gia de F pero, ;porqué nfuinunlpmd;u:bmmopdmer
elemento?, la respuesta es sencilla, para poder cumplir con el cbjetivo de la
Mercadotecnda de proporch al idor productos que satisfagan sus
necesidades es necesario contar con un producto que ofrecer.

El producto, para lograr la aceptacién del id ita contar con

determinadas caracteristicas, estas son:
1- La Marca- "Es un término amplio utilizado para describir la

identificacién del producto con palab t fmbolo o disefio o una

combinacién de ellos™; "Es un nombre, término, signo, simbolo, disefio 0 una

*  Car Mc. Daniel Jr./Curso de Mercad ia /2° Edicidn/Editorial Harls /M éxico/1986/P 331.

10



binacién de estos el cuyo objeto es identificar los bienes o servicios

de un vendedor o grupo de ded y dife iarlos de los de la

competencia” ; “Es un nombre o término simbélico o disefio que sirve para

identificar los pl;odudos o servicios de un vendedor o grupo de vendedores para

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

caracteristica que debe poseer el producto para distinguirlo de los demds, va sea

através de la simbologia o alguna denominacién en particular. Cuando se desea

poseer una marca en forma exclusiva se registra para proteger los derechos del
dedor (Marca Registrada)

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

| 4

conj de beneficios, ya que p iona informacién sobre el producto o su

7 (4

vendedor™" ; “Es la parte del producto que lleva inf i6n acerca del producto

o del vendedor (fabri o intermediario)"? ; "Es Ia parte del producto que

contiene la informacion verbal sobre el articulo™?, 1 ductos son

1 -4 | 4

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

°  Philip Kotler/Direccién de Mercadotecnia/Editorial Diana/México/1980/P. 242
¥ Laura Fischer/Mercadotecnia/Editorial Me Grau Hill/México/P. 145.

" Charies D, Schewe y Reuben Smith/Mercad: in. Conceptos y aplicaci / 2
Edicién /Editorial Mc Graw Hill/México/ 1990/P.
2 Wwilliam }. S /Fund de M d ia / 8° Edicién/ Editorial Mc Graw

Hill/México/1990/P. 249
Y Laura Fischer /Mercadotecnia / Editorial Mc Graw Hill / México / 1990 /P.158
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explicacion acerca de su naturaleza y uso. De ahi que se utilicen etiquetas que
proporcionen informacién acerca del producto.
3.- El Envase.- "Se define como envasar a las actividades de disefio y

produccién del recipiente o envoltura para un producto™?; “Es la actividad en la

planificacién de productos que comprende el disefio y la produccién de la
envoltura para un producto™; "Es el material que contiene o guarda a un
producto v que forma parte integral del mismo. Sirve para proteger la mercancia

y distinguirla de otros articulos™® , todos los productos necesitan de un

ipi © envoltura que los proteja y los distinga de otros productos, pero para

1

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

duccién para d inar de que ial se va a utilizar, que colores, el

|

tamafio, etc. con el deseo de atraer la atencidn del cliente.

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

métodos que sirven para acondicionar, p ripular,

conservar y transportar una mercancia™’ ; "Grupo general de actividades en la

* Philip Kotler / Direccién de Mercadotecnia / 7* Edicién / Editorial Prentice Hsll /
México / 19887 P. 504.
¥ Charles D. Schewe y Reuben M. Smith/Mercad ia. Conceptos y aplicaci Y

Edicion /Editorial Me Graw Hill/México/ 1990/P, 50,
" Laura Fischer /Mercadotecnia / Editorial Me Graw Hill / México / 1990 /P.161
' Laura Fischer /Mercadotecnia / Editorial Mc Graw Hill / México / 1990 /P.171
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planificacion del producto que cubre el disefio v produccion de la caja o
envoltura de un producto™; "Es la caia o envoltura con que se protegen las

hal

mercancias para su transporte o almacenamiento™’. El je se refiere al

material que cubre a los productos para facilitar su transportacion v conservarlos
en buen estado para su almacenaje. ‘

5.- El Empaque: "Cualquier material que encierra un articulo con o sin
envase con el fin de preservarlo v facilitar su entrega al consumidor™; “Incluye

todas las actividades de la planeacién del producto relacionadas con el disefio y

la produccién del recipi o la envoltura del producto™, es un material que

sirve de proteccién para el producto que generalmente muestra el disefo v las
caracteristicas del mismo. Una vez que el producto ha sido empacado se coloca
dentro de una caja o recipiente més grande (embalaje) para su transportacion.

6.- La Garantfa.- "Una garantia se pretende que sea una confirmacién de

la catidad o dimi {comportamiento}) de un bien o servicio™; "Dar

seguridad al comprador de que el estara protegido en caso de que el producto no
* William J. S /Fund de Mercad, ia / 8* Edicién/ Editorial Mc Graw
Hill/México/1990/P. 246

' Philip Kotler / Direccién de Mercadotecnia / 7* Edicion / Editorial Prentice Hsll ¢
México / 19887 . 273

* Laura Fischer /Mercadotecnia / Editorial Mc Graw Hill / México / 1990 /P.167

¥ Charles D. Schewe y Reuben M. Smith/Mercadotecnia. Conceptos y aplicaciones 2*
Edicién /Editorial Mc Graw Hill/México. 1990/P. 271.

# Carl Mc. Daniel jr. / Curso de Mercadotecnia / 2* Edicién / Editorial Harla / México
/1986/ P. 343,
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Ite como bl te se ba™'; “Confiere a los comprad la

certeza de que el producto llenard las expectativas bles de los cli 723 ol

14

producto necesita resp con una promesa del fabricante o distribuidor con

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

Estas caracteristicas son importantes, pues de ellas depende lo que
comunique el producto, por ejfemplo: un producto bien envasado, con un
empaque llamativo v con una garantia amplia tiende a ser relacionado por el

r

idor con la calidad. Por el ¢ i do un p no ofrece

garantia, o el disefio del envase y el material del que estd fabricado no es

1L ivo se consid in6nimo de mala calidad

Pod. definir que el producio es cualquier articulo que se
pueda ofrecer en el mercado, que cumpla con determinadas caracterfsticas

G iq , embalaje, empaque, garantia) y que satisfaga un
deseo o una necesidad. Partiendo de este concepto podemos mencionar a la
Estrategia de Producto como la:

“Lista total de productos ofrecidos en venta por la compaiia "

* William }. S /Fund de Mercad ia / 8* Edicién/ Editorial Mc Graw
Hill/México/1990/P. 246

* Charles D. Schewe y Reuben M. Smith/Mercadotecnia. Conceptos y aplicaciones/ 2
Edicion / Editoriat Mc Graw Hill/México/ 1990/P. 57.

* Carl Me. Daniel Jr. / Curso de Mercadotecnia / 2* Edicién / Editorial Harla / México
1986/ P. 280,




La Estrategia de Producto cuenta con 2 caracteristicas:
a) De Amplitud. (Linea de Productos)

b) De Profundidad. {Variedad)

Al referimos a la AMPLITUD habl, sobre la idad de lineas de
productos con que cuenta una empresa, entendiendo por linea de producto a
un grupo de estos que poseen caracterfsticas fisicas similares y que tienen el
mismo uso. Por ejemplo:

En una tienda calificada como almacén general encontramos una divisién

. por linea de producto segin la compra que d efectuar, asi en un piso se

encuentra la linea blanca que comprende refrigeradores, estufas, lavadoras; en

otro piso encontramos la linea electrénica con productos tales como: televisores,

de sonido, vid et etc. La

4 L

puede ampliar o disminui
Ia linea de productos con que cuenta de acuerdo a su propia estrategia, como se
explica mds adelante.

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

de A 1! precios y modelos que ofrece una linea de productos. Esto

Io ejemplificamos en la Figura 1.2,

Es importante crear estrategias conti te con respecto a los

productos que maneja una empresa, de modo que se logre la completa

15



GRUPO PROLESA, S.A. DE C.V.

LINEA: DERIVADOS DE LA LECHE
Leche Holstein
Queso Holstein
400 gr.
500 gr.
Mantequilla Holstein
v Barma
Caja
LINEA: BEBIDAS DE NARANJA
Naranjada Bonafina
Jugos YUS
Naranjada Bonafina

FUENTE: Superama

FIG. 1.2. AMPLITUD Y PROFUNDIDAD




“satisfaccion del cliente af ad juirir determinado producto, logrando con esto una
mayor participacion en el mercado v estabilidad en su economia debido a sus

ventas v utilidades.

Entre al de las tegias importantes que una empresa puede

-} B

desarrollar encontramos las siguientes:
1.: ESTRATEGIA DE AMPLITUD Y PROFUNDIDAD,

losdimctivosdeum; p pueden optar por su linea de

ductos o la profundidad de esta, sin importar 1a relacion que puedan tener los

| o r

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

incremente sus ventas o capte la atencidn de cli
2 ESTRATEGIA DE CONVENIENCIA, IMPULSO Y ESPECIALIDAD.
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 dificil de conseguir, la
empresa debe tomar una decision con respecto a la cantidad de productos

de que dispondré para proveer al cliente de forma inmediata.

17



3.- ESTRATEGIA_DE REDUCCION.

De modo contrario a la estrategia anterior, los directivos pueden

disminuir o eliminar lineas de productos dependiendo de! comp i del
mismo, es decir, si un producto no cumple con los deseos del cliente es necesario
disminuir su produccién o retirarlo del mercado para aprovechar los recursos

que se invierten en dicho producto y aplicarlos a otros.

~4.-_F.S1:RAII'ZGlAJ'JI:'..RF.NQ!(A(:[QISI.DF.BKQDI.ICIm.

Cuando la empresa lleva a cabo estudios inherentes al comp iento

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

atencion del cliente, por lo que es necesario cambiar alguna de sus caracteristicas

(su tamafio, su color, sus iales, etc.) para i dirigir Ia
atencién del cliente hacia su producto.

Pero los productos tienen un CICLO DE VIDA (Ver Fig. 1.3), o lo que es
lo mismo, una duracién 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 bisico de un producto consta de 4 etapas: Introduccién,
Crecimiento, Madurez y Declinacién. Antes de explicar cada uno de estos puntos

es necesario mencionar que no todos los productos pa.san por todas las etapas, el

18



INTRODUOCION ~ CRBCIMIENTO MADUREZ  DECLINACION

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

caracterfsticas de cada producto v de la aceptacién del consumidor.

Ty

Introduccifin.- esta etapa se refierea la p i6n de p
al mercado. Cuando un producto con nuevas caracteristicas pretende abarcar

determinad to del do se enf; con obstdculos como son:

-4

- Demanda del mercado.
- -Costos generados va sea por distribucién, produccion, comercializacién,
etc.

- Los precios de los productos de la competencia.

- Mirgenes de utilidad que esperan recibir.

En esta etapa la empresa utiliza recursos materiales y humanos para
poder alcanzar la etapa de crecimiento.

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

introduccién, avanza a la etapa de crecimiento. En esta ‘etapa la empresa

comienza a tener un incremento en sus ventas que g se acomp

por un crecimiento en su estructura (amplian instalaci se ¢ més
empleados), se desarrollan los canales de distribucién; se posee un segmento del

mercado y se obtienen utilidades considerables. Preci: te la utilidad es uno

20



de los indicadores para la empresa de que estd alcanzando su etapa de madurez,
pues los precios bajan y las utilidades se incrementan.
Madurez.- normalmente esta es la etapa més larga del ciclo, ya que

durante esta etapa se amplian las lineas de producto para reforzar lo que va

existe en el mercado, se modifica el disefio del producto y la comp in
comienza a desaparecer. En esta etapa se intensifica la promocién entre los
distribuidores para mantener su lealtadyal igual que la de los clientes. Se

3l

incrementan las ventas, mej los ing; se p un d llo en la

¥

empresa y en la mayoria de los casos, mejora la perspectiva de inversién.

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

termina?, cuando los fact que menci anteriormente comienzan a
variar,

Declinacién.- 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 nuevas técnicas de promocién o tal vez encontrar nuevos usos para el
producto, modificar sus caracteristicas, 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

;4

como /. jento de nuevos productos, la cual se bass en 7

puntos fundamentales:
1.- Creaci6n de ideas: los productos provienen de ideas que se recopilan

Lictwibiid, |

de las experiencias de los cli de los , 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

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

producto. '
2. Procedimiento para crear ideas: las ideas pued de disti
formas, ya sea a través de la i6n de las propiedades o caracteristicas

qQue se le quiera dar a un producto; a través de la relacitn de ideas; por medio de
un andlisis sobsw d‘ producto; o haciendo uso de Ja "lluvia de ideas”, es decir,
escuchando de las experiencias de distintas personas.

3.- Seleccién 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.~ Anilisis del Negocio: se calculan costos, ventas, utilidades y demds

factores que se relacionen con el nuevo producto, para d inar si es ad d

para la empresa,



5.- Desarrollo del Producto: en esta etapa se desarrolla un modelo o
prototipo de lo que sera el nuevo 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 porcion del
mercado para llevar a cabo un estudio profundo sobre la aceptacién que tiene el
nuevo producto entre los consumidores.

7.- Comercializacién: en esta etapa el producto ya ha sido aceptado y se
comienza a producir. Esta etapa es importante pues ya implicg una inversién,

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 directivos de la empresa pues son ellos los que conocen sobre
los objetivos de la misma.

Como menci los el de la d nia 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 habl en el siguiente punto.



1.3.2.- ESTRATEGIA DE PRECIO.

Describimos al precio como un factor decisivo para que el cliente adquiera
un producto por lo siguiente: El precio es el valor que el consumidor paga por
a.dquirir y aprovechar los beneficios que le brinda un producto. 5i un producto
cuvas caracteristicas satisfacen al consumidor se ofrece a un precio muy elevado
el cliente lo rechazard. En algunas ocasiones el precio de un producto debe ser
elevado por pertenecer a determinada empresa o contar con determinada marca
De ahi la importancia del precio.

La fijacién de precios para determinado producto se debe llevar a cabo

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

precios accesibles para el «c idor y que no desequilibren la eco ia de la
misma.

Los objetivos que persigue la fijacion de precios son iinicos de cada
empresa. De acuerdo a las ideas de Schoell y Guiltinan existen 4 clases de
objetivos, que son:

1.- Objetivos orientados_a_la_utilidad.- cuando hablan de este tipo de
objetivos los autores se dirigen a tres aspectos importantes para la empresa:

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

nivel de ventas que genere una utilidad, lo cual depende del precio que se le de
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al producto, con la finalidad de competir en el mercado. Aunque esto liega a ser
incierto, pues no es posible saber con exactitud que precio rendira para obtener
una maximizacién de la utilidad.

b) Margen de utilidades. Las empresas pueden tener un nivel
deseado de ganancias, el cual consideran como aceptable por cumplir con un
porcentaje en razén de las utilidades y de las ventas.

¢) Recuperacion Neta de la Inversion. Los duefios o accionistas de
la empresa esperan ver recuperada la inversion en razén c.le los precios que se
fijen,

2.- Objetivos_arientadas_al vold - este tipo de objetivos se presenta

g ! en emp que jan igual nivel de ventas y utilidad en
funcién 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 venden. Sin embargo, en la mayoria de los casos, el
tener un vohimen elevado de productos representa un riesgo, pues es diffcil
especular en cuanto a las reacciones de los clientes hacia el producto o hacia la
competencia,

3.- Objetivos. orientados. a la imdgen.- en algunos casos, la imagen de una
empresa se proyecta a través de sus precios. Existen empresas que mantienen

precios altos para dar a su producto una imdgen de exclusividad y por otro lado



encontramos empresas que atraen a sus clientes basindose en la mantencion de
sus precios al més bajo nivel.

4.- Objetivas para la estabilizacion del precio.- muchas empresas pueden
considerar la estabilizacion de sus precios por verse imposibilitadas trente a fa
competencia, y en lugar de reducir los precios como lo hacen ellos, atacan por
otros medios, como lo son los canales de distribucidn o a través de la promocion.

Como mencionamos ios objetivos que persigue la fijacion de rrecios

depende de cada emp v puede variar de acuerdo a las politicas que siga la
misma.
El establecimiento de los precios puede variar de acuerdo a las politicas

que siga la empresa. Estas politicas se determinan en base a las necesidades de

1a empresa y sobre todo en base a las idades y exigencias de los cli
Asf, una empresa puede establecer como politicas:

a) Descuentos por volimen 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 una temporada en particular.

¢) Garantias: las garantias se han convertido en una de las politicas
indispensables para las empresas, ya que proporcionan al cliente cierta

seguridad y confianza con respecto a lo que estin comprando. Una garantia
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certifica la calidad del producto d un tiempo determinado de modo que

este sea incl plazado si llega a p algtin defect
¢) Descuentos a Distribuidores: en algunos casos (como se verd en el

apitulo de canales de distribucién) la emy tablece como politica el dar un
precio més bajo a los mayoristas que adqui sus productos ya sea por la
fi ia con que compran o por las cantidades que adquieren,

Son diversas las politicas que pueden observarse dentro de una empresa.
Una vez que se tienen los objetivos y las politicas de precio, estos se deben de
fijar o determinar.

Existen varios méfodos tanto particulares como generales para llevar a
cabo la fijacién 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.):

FIJACION DE PRECIOS

costos || UTILIDADES ' VENTAS

FIG. 14, FIJACION DE PRECIOS
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a; Costos: cuando nos referimos a las caracteristicas que presenta un
prodﬁcto mencionadas en el punto anterior) nos encontramos con que cada una
de ellas wrzrementa el valor del mismo, asi un producto envasado en cristal
tendrd ur «alor diferente al colocado en madera; un producto garantizado de por
vida tendri un valor distinto a aquet que se garantiza por un afio. Cada una de
estas carasteristicas representa un gasto para el fabricante. El conjunto de dichos
gastos nos van a auxiliar para determinar el costo del producto.

b) Ltilidad: una vez conocido el costo real del producto, la empresa debe
pensar en el mérgen de utilidad que espera recibir cuando ponga a la venta el
mismo, es decir, la empresa debe establecer un porcentaje de g;xnancia con el cual
pueda seguir fabricando el producto, desarroliar nuevas tecnologfas para
perfeccionar sus productos, y solventar los gastos extra que se le presenten
(gastos administrativos, financieros y de venta). Por ejemplo:

Un fabricante produce 100 mdquinas de escribir y les asigna un precio de

N$ 750.00. cuando haya vendido las maquinas, la compafiia habré registrado un

ingreso de NS$ 75,000.00 (100 maquinas X N$ 750.00), y el costo por producirlas es
de NS 430.00 (N$ 45,000.00 por las 100 maquinas). Si obtenemos la diferencia
entre la venta del producto al consumidor y el costo de produccién obtenemos

NS 30.003.00 que en porcentaje representan el 40% de utilidad, esa ganancia
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puede aplicarse para: la produccién de prod pago de salarios, pago

de impuestos, v demés gastos en los que incurre la empresa en su actividad
diaria,

) Ventas: la empresa debe decidir cuanto espera vender. si un producto
se vende 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, a que tipo de clientes se va

a dirigir 1a venta, de que si los cli son p cOR una posicién

Smi ble el producto puede tener un precio elevado que pagarin por el

hecho de plir con sus d y idad,

Los Métodos particulares antes ionados son los sigui
METODO DEL DESNATE.- "Significa un mérgen alto y por tanto un
precio alto"”. Este método se refiere a que mientras mayores sean las utilidades

1

P por ia empresa, mayores deb

4

ser los precios que ésta bl

por producto.
METODO DE PENETRACION.- "Es una estrategia de mérgen bajo, un

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

* Welton J. Taylor y Roy T. Show Jr. / Mercadotecnia, un enfoque integrador / 2*
Edicién / Editorial Trillas / México / 1982 / P. 70.
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cimientos que tienen una alta elasticidad-precio™. A través de este método se
puede abarcar un mayor segmento del mercado, sin esperar grandes utilidades,
va que la empresa fija un precio bajo en sus productos, accesible para el
consumidor, de modo que base sus ganancias en el niimero de ventas.

METODO DE FIJACION DE PRECIOS CON COSTOS
INCREMENTALES.- "Establece que el precio debe cubrir los costos variables v
hacer cierta contribucién a los costos fijos y a las ganancias™. 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 garantias cuando sea
necesario.

METODO DE FIJACION DE PRECIOS POR DESCUENTOS - En algunas
ocasiones los descuentos se aplican segiin el canal de distribucién utilizado

(sobre los canales de distribucién habl en el siguiente capitulo)

METODO DE FIJACION DE PRECIOS POR REBAJAS DE

PROMOCION - "Son una reduccién temporal de precios para compensar a los

¥ David Hughes / Mercad i i6 égica / 2* Edicién / Editorial
Addison Wesley / México / 1986 / P. 373
® Herbert F. Holtje / Teoria y probl de M dotecnia / Editorial Mc Graw Hill /

Meéxico / 1985 / P. 49
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miembros del canat de distribucién por p el producto™", Este método se

aplica do se introd productos al do para hacer mas
atractiva la compra al cliente.

Estos métodos guardan una ha relacion y son determinantes para
1a fifacién del precio. Por lo tanto es imp para 1a emp el contar con
una lista de precios, proporcionar d y rebajas, definir el periodo de
sus pagos y las condiciones de crédito que blecers a sus cli Estos
métodos también se utilizan para lar a los vended de modo que estos

pl sus  esf en obty lientes productivos y volimenes
considerables de pedidos.

Con respecto a los Métodos gy }

METODO DE MAXIMIZACION DE LA UTILIDAD- "El precio se
incrementa a un punto en el que se observa una reduccién en el nimero de

articulos vendidos y las g, ias comi a tar* ¥,

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

d inar el tipo de cli al que vamos a ofrecer nuestro producto, una vez

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

» mv‘d Huy‘e’ / M, A | 3 ‘,: / 2. Bl L, / w| -l
Addison Wesley / México / 1986/ P. 51
* Herbert F. Holtje / Teoria y probl de Mercad ia / Editorial Mc Graw Hill /

Meéxico / 1985 / P. 51.
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los cuales ilevaremos a cabo nuestra venta, lo cual se conoce como: estrategia de

plaza,

133 ESTRATEGIA DE PLAZA.
Cuando nos referimos a la estrategia de Plaza (también conocida como
estrategia de distribucién) nos referimos a las actividades que va a llevar a cabo

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

fabricantes y los id para llevar a cabo la actividad de compra-venta,
Esta actividad puede realizarse en forma directa, a través de algiin local, o por
medio de los Canales de Distribuci6n.

Un Canal de Distribucién se define como:

"Instituci que ejecuta i de tiempo, lugar y p

necesarios entre la produccién y el de un producto. Los agy los

mayoristas y los minoristas son los miembros méds comunes del canal de
distribucion"*.

"Un canal de distribucién 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™,

;;%Dla\':,‘u{ugwu / Mercadotecnia, planeac ica 7 2* Edicion / Editorial Addison Wesley / México /
2 Henry A. 1ipson y John R, Daling / Fundamentos de Mercadoteenia / 2* Edicién /Ed1 Limusa / Méxdco
7199170479
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"Es un grupo de intermediarios relacionados entre si que haoen Negar los
d alos idores finales™™.

Es decir, los Canales de Distribucidn son el conjunio de empresas que se
van encargar de trasladar los productos hasta los clientes.

La empresa debe decidir que tipo de Canales de Distribucin utilizark.
Esta decision depende del tamafio del mercado que se deses cubrir; de Is
capacidad que tenga la empresa para controlar sus productos una vez que dejen
su lugar de origen; y por supuesto de los costos que de la distribuciin se
generen. Los Canales de Distribucién se integran por los: Mayoristas, Menudistas

y Detallistas. (Ver figura 1.5.).

MAYOREO

~_ _—

CANALES DE
DISTRIBUCION

|

FIG. 1.5. CANALES DE DISTRIBUCION

¥ " Laura Fischer / Mercadotecnia / Editorial Mc Graw Hill / México /.1992 / P.&79




Mayoristas o_Ventas al Mayareo: “Las ventas al mayoreo comprenden

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

que compran para revender o para su uso comercial™ ; "El término mayorista se

aplica a un intermediario comerciante dedicado a actividades de venta
al por mayor®; "Comerciantes intermediarios que adquieren en propiedad
productos y efechian las operaciones necesarias para transferirlos a través de los
canales de distribucién"™, es decir, es la venta que realiza el fabricante, en
1

des vi aotrap fisica o moral que se dedica a vender bienes o

&

servicios al consumidor final,

Menudi o Ventas_al Menudeo: “El menudeo comprende todas las
actividades involucradas en la venta directa a los cc id finales de bienes
o servicios para su uso p |, no ial'"’; "Son aquellos

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

id finales, normalmente son duefios del blecimi que

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

“ Philip Kotler / Di ion de M d ia / 7* Edicién / Editorial Prentice Hsll /
Meéxico / 19887 P. 600

¥ William J. S /Fund de M d ia / 8* Edicién/ Editorial Mc Graw
Hill/México/1990/P. 317

* Charles D. Schewe y Reuben M. Smith/Mercad ia, Conceptos y aplicaci /2*
Edicién /Editorial Mc Graw Hill/México/ 1990/P. 447

+ Philip Kotler / Direccion de Mercad in / 7* Edicién / Editorial Prentice Hsll /

México / 19887 P, 600
* Laura Fischer / Mercadotecnia / Editorisl Mc Graw Hill / México / 1992 / P. 224,



sefvicios a los consumidores finales™. Contraria a la venta al mayoreo, en el

se vende di te del fabri al idor final.

q,

Detallistas o Ventas al Detalle: "Cualquier empresa cuyo mavor volhimen
de ventas proviene de las ventas al detalle™’; “Actividades directamente
relacionadas con la venta de mercancias o servicios al consumidor ultimo para
uso personal y no para negocio™; “Empresa comercial que vende

primordialmente a los usuarios finales para usos no negociables™ Al referirmos a

" la venta al detalle est: hablando de la venta p lizada, por ejemplo: las

tiendas y supermercados ofrecen una gran variedad de productos que el

c idor elige direct. por otro lado se encuentran los productos que se
ofrecen de puerta en puerta (como Avon y Jafra); las ventas por teléfono, correo,

ok, (YR

0 a través de miquinas (maquinas de refresco, por ejemplo)

Existe otro aspecto relacionado con los Canales de Distribucién ya que
ademds de tomar en cuenta los medios a través de los cuales se va a hacer llegar

el producto la empresa debe pensar en 1a manera de mejorar el servicio en cuanto

* Charles D. Schewe y Reuben M. Smith/Mercad ia. Conceptos y aplicaci /2"
Edicion /Editorial Mc Graw Hill/México/ 1990/P. 442

“ Philip Kotler / Direccién de Mercad ia / 7* Edicién / Editorial Prentice Hsll /
Meéxico / 19887 P. 600

¥ William J. S / Fund tos de Mercadotecnia / 8" Edicién / Editorial Mc

Graw Hill / México / 1990 / P, 272,

¥ Charles D, Schewe y Reuben M. Smith/Mercadotecnia. Conceptos y aplicaciones/ 2*
Edicién /Editorial Mc Graw Hill/México/ 1990/P, 442
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a rapidez de entrega U'sto es lo que se conoce como Distribucidn Fisica (algunos
. autores la llaman Logistica).
La Distribucion Fisica se basa en dos aspectos importantes para cumplir

con ¢l objetivo de mejorar el servicio de entrega v estos son: el Inventario o

Imac iento v el Transporte.
Inventarios.- uno de los deseos de la mayoria que las empresas comparte
es el de poseer suficiente inventario 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 emp el jar tal cantidad de
inventarios, La administracién 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 manten& cierto nivel de

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

ga la misma cantidad de productos

reponer sus faltantes, de modo que

que estimé para sus ventas.

FOTT—s

Transporte.- uno de los como iales para la

p son los medios de transporte, ya que de estos depende la agilidad de



entrega para cumplir con la solicitud de un cliente. Evidentemente, el hecho de

adquirir un medio de transporte (va sean Gviles, r o incluso fa

contratacion de un servicio aéreo) incrementa los gastos de ia empresa, o cual se
cefleja en los costos, precios v ventas. La decision con respecto a que tipo de

transporte utilizar depende de la magnitud de la emp del tipo de producto

Jue esta ofrece y sobre todo de las posibilidades econémicas de la misma.

Una vez que se ha identificado la plaza v los Canales de Distribucion que

laemp jard es i sobre Ia E gia de P ién, pues
como veremos en ¢l siguiente punto ésta sirve de apoyo para levar a cabo la

venta.

134~ ESTRATEGIA DE PROMOCION.
El hablar sobre la estrategia en cuanto a promocién, refiere a describir las

actividades que lleva a cabo la pana i con sus consumidores.

L

Estas actividades son cuatro. (Ver Fig. 1.6.).

La empresa puede utilizar una o mis de estas actividades y combinarlas
de acuerdo a:

1.- Sus necesidades.

2.- Magnitud de la empresa.

7



3.- Tipo de producto y servicio que ofrecen.
4.- Al segmento del mercado al que se dirige.
5= A los recursos con los que cuenta, entre otros.

LI I

PROMOCION DE VENTAS

PUBLICIDAD e ESTRATEGIA DE FROMOCION ~FUERZA DE
VENTAS

RELACIONES PUBLICAS

FIG. 1.6. PROMOCION DE VENTAS
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Es importante para las empresas determinar la cantidad de recursos

ios que se aplicardn en base a un presupuesto a cada uno de los
elementos promaocionales, pues hay que recordar que estos sirven de apoyo y no
deben alterar la economia de la empresa.

Uno de los el de esta

gia (en particular la Promocién de
Ventas) resalta en importancia para nosotros, pues sobre este concepto

realizamos nuestra investigacion.

Los objetivos bisicos de la estrategia p cional son el' g una

venta y la comunicacién a través de acciones inmediatas, es decir, tratan de

comunicar un mensaje para que los id\ y d el
producto, y al mi tiemp g una pra inmediata.

A i ion detall cada uno de los elementos que integran la
Estrategia Promocional.

134.1- PROMOCION DE VENTAS.
- "Es dar a conocer en forma directa y personal, ademas de ofrecer valores
incentivos adicionales del producto a vendedores o consumidores"?, esto es, la
Promocidn de Ventas 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 / Mercadotecnia / Editorist Mc Graw Hill / México / 1992 / P. 275
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utilizan los dif tipos de P ion de Ventas que existen junto con sus
elementos de apoyo. (Sobre la Promocion de Ventas, sus tipos y elementos

hablaremos en el capitulo ).

1.3.4.2- PUBLICIDAD.
Sobre el concepto de Publicidad encontramos diferentes definiciones,

como las que a continuacién mencionamos:

"Bol Cacho Fi do.- ¢ icacién piblica que se vale de técnicas
y dios especializados, para propagar entre p © grupos
previstos, mensajes cuya indole y finalidad pueden tener di
propésitos.

Lapublicidad es el arte de vender a través de medios impresos.

La publicidad es vender valiéndose de la letra impresa.
La publicidad es una forma de comunicacién.
La publicidad es un hecho concreto, innegable, como los hechos

sociales son las cosas que nos rodean™,

* Eulalio Ferrer Rodriguez / La Publicidad, textos y conceptos / 2* Edicién / Editorist
Trillas / México / 1982 / P. 7475
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Por lo tanto podemos decir que la publicidad es una forma de

i con el idor con la finalidad de dar a conocer un producto a

través de un medio masivo de comunicacién.

Son 3 los objetives que persigue la publicidad:

1.- Informar.- mediante esta actividad se dan a conocer las caracteristicas
del producto al consumidor.

2.- Persuadir.- se refiere bisicamente a inducir al consumidor a comprar

el producto.
3.« Recordar.- se ti p la imigen del producto enel
idor de < para que no se olvide de la existencia del
mismo.

Estos objetivos tienen como finalidad modificar los hébitos del

corgumidor, de ahf la imp cia de Ia Publicidad

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

se le muestran Jos productos promoviendo su libertad de eleccién: El efecto de la

publicidad es imp ya que torna un prod

cto en algo deseable, (hay

que recordar que las estrategias que integran la Mezcla de 1a Mercadotecnia se

dirigen a la satisfaccién de las idades 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 (Ver Fig. 1.7.)

PUBLICIDAD

VAR

~

CONSUMIDOR

FIG. 1.7, PUBLICIDAD

Dicho lenguaje no es tangible, sin embargo, de manera indirecta y en
poco ﬁempo el consumidor percibe:

- Qué y quién anuncia el producto.

- Elcémo, cuando y dénde de lo que se anuncia.

- El porqué y para qué de su uso-beneficio.




Dicho de otra en cualqui io, ya sea a través de television,

radio, etc., el idor detecta que emp ofrece el producto (g Iments
se hace uso de alguna cancién agradable para las personas o de algiin slogan o

mensasje publicitario que quede grabado con facilidad en la mente del

idor); el tipo de producto que se ofrece (a través de imagenes 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 acostumbrado a vivir con la publicidad, en las calles
encontramos todo tipo de anuncios publicitarios, al llegar al hogar en la

televisién constantemente se muestra la gama de productos existentes a través de

iales e i enel 6vil y en el mi bajo al har la radio.

La publicidad se ha convertido en uno de los elementos de la mezcia de la
promocién utitizado por las empresas, sin embargo, esto
depende de lo que a continuacién se menciona, entre otros factores:

a) Recursos Monetarios de la emp

b} Tipo de producto.
<) Magnitud de la empresa.

d) Segmento del mercado al que se dirige, entre otros.



Es importante recordar que la publicidad resulta ser realmente eficiente si

ia apoyamos con los diferentes el tos que describi como parte de la

Estrategia de la Promociéa.

13.4.3.- FUERZA DE VENTAS.

La Fuerza de Ventas d un papel ial do se piensa en el

futuro de una empresa, ya que los ingresos que percibe una empresa se derivan
de las ventas.

Se conoce como Fuerzs de Ventas al grupo de personas encargadas de
vender que forman parte de la empresa.

Sobre la Fuerza de Ventas ahond en el Capitulo 111

S6lo hemos hablado de la parte i de la empresa, sin embargo, no

sblo es este aspecto el fundamental para que una empresa logre sus objetivos,
sino también aquello que se relaciona con el ambiente externo que la rodea, de lo

cual se ocupan las Relaciones Piiblicas.



1344 RELACIONES PUBLICAS.
"En las relaciones piblicas se incluyen todas las actividades que se
desarrollan para influir en las actitudes de todos los que estén afuera de la

oS

organizacién hacia los esfuerzos de aquellos que trabajan en su i

N £, ANY

"Forma directa de comunicacidn para crear una imag alaemp

no vende productos, vende imigen de la empresa™. “Son una variable

lable que los especiali en mercadotecnia utilizan para promover sus
prod o su compafifa déndole una imigen favorable™ . Es decir, las
laci publi plan los aspectos y actitudes que tienen las personas

ajenas a la empresa con respecto al d pefio e imAgen de la mi

Por igui el principal objetivo que persiguen las personas que se
dedican alss Relaciones Piblicas es el de influir en 1as opiniones de 1as demis

personas con respecto a la empresa haciendo uso de articulos en revistas, notas

infi tivas, ctos p les y otros medios.

Las Relaciones Piblicas son importantes porque permi L los
objetivos de la empresa en cuanto a su imigen, reforzando la confianza que

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

© Henry A. Lipson y john R. Darling / Fund de Mercad ia / 2* Edicié
/Ed.| Limusa / México / 1991 / P, 552-553

“  Laura Fischer / Mercadotecnia / Editoris! Mc Graw Hill / México / 1992 / P. 275
L1 Q“rle’Dc h yn T M. Sn‘i‘h,n- d. ia C p y ,‘. 3. /2.
Edicién /Editorial Mc Graw Hill/México/ 1990/P. 57
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De igual fas Relaci Puibli crean un interés en los

consumidores cuando se lanza un nuevo prod dando su je desde

los medios indirectos ( ) . ) hasta €] contacto

con los clientes.

Asi observamos que las Relaciones Publicas son utilizadas en muchos

sectores, ponemos el caso de una p de bviles: este tipo de
compahias comienza a hacer uso de anuncios en revistas, de espacios en

televisién, etc. cuando se va a lanzar un nuevo automévil al mercado, hasta que

los rep den con sus cli iduos para les y ofrecer]
algun tipo de promocién (hay que dar que los el tos de la gia de

se relac entre si), consiguiendo ventas casi inmediatas y
conservando una buena imégen de laempresa. '

En las é se pueden d llar programas de Relaciones Piiblicas

4

en donde se establezcan objetivos y politicas a seguir. Dichos programas deben
ser evaluados, ajustados para poder tener una continuidad y mejorar la
efectividad de estos programas,

Las Relaciones Publicas se apoyan en la Publicidad y en la venta personal,

y al igual que todos los el tos que conf la estrategia de Promocién o



estrategia Promocional, estin dirigidas a generar una venta y lograr una

om con sus

13.5.- SERVICIO.

La dltima estrategia que encontramos dentro de la Mezcla de la
Mercadotecnia es la del Servicio y a lo largo de este punto observaremos su
importancia como parte de la mezcla.

Al igual que todas las estrategias sobre las que hemos hablado

¢l Servicio guarda una ha relacéén con cada una de ellas y

debido a Ia importancia que ha cobrado en la actualidad se convigrte en uno de

los aspectos fundamentales para cumplir con el objetivo que persigue la
mercadotecnia, ya que el Servicio se orienta a la satisfaccié de.l liente.

Como i en la actualidad el Servicio que lss empresss
fry a sus cli se ha rtido en un factor decisivo para la existend

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

® "y una satisfaccién al reali sus
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Para los autores Joan Ginebra y Rafsel Arana de la Garza (en su libro
Direccién por Servicio: La otra calidad) el Servicio es sindnimo de satisfaccién, la

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

products pera la realidad. ;Pero cémo se puede superar ea barrera entre las

de los cli y las caracteristicas de nuestro producto?. Es cuestién

1 g

de crear una estrategia para lograr mantenernos cerca del consumidor.

Debemos tomar en cuenta que - los mercados estin segmentados o
divididos de acuerdo con las caracteristicas que posea un grupo de clientes. Si
queremos dar Servicio, tenemos que conocer sobre cada segmento del mercado, y

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

vender por obtener una ganancia.
Si queremos tener éxito en t ventas, tenerlas como
“permanentes” (que e! cliente prefi P tros productos) deb

tener en cuenta algo importante: el cliente es un ser humano y por tanto
debemos cuidar los detalles que puedan Illegar a ser un motivo de
insatisfaccién. Por ejemplo: los clientes que se acercan a una empresa para
adquirir un producto deben tratar con el representante de ventas, con el

do del mostrador o en alg casos con los duehos de la empresa; si

-4

alguna de estas personas muestra una actitud agresiva o negativa en el momento
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en que se esth diendo a la si se atiende al client omlentiﬂ!dmsi

4

velvees

los prod salen defecty el cliente quedaré insatisfecho y nunca
aun cuando haya aceptado el producto.
Es aquf cuando se muestra la relacién que mantiene el Servicio con las

demis estrategias que integran 12 Mezcla de 1a Mercad, ja. No sab en
que momento un producto puede salir defectuoso, por lo que debe contar con
una garantfa (sobre 1a cual hablamos en el punto referente a la estrategia de

producto); por otro lado, si las p que acuden al exhibidor de

F iben un _d to ( gia de precios) o algin producto extra
(estrategia de promocifn) identificardn y preferirn nuestros productos; si el
personal que se encarga de las relaciones piblicas de nuestra empresa se

tiene en con los cli miés f y les ofrece una atencién

personalizada, estos nunca cambiarén de empresa (relaciones piblicas como
parte de la estrategia de promocién).

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 algiin 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 d o directivos de las emp es de gran ayuda para dar

satisfaccién al cliente.

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

define como “"un Servicio lado. Una ac lacién de experiencias

Hafacrtnri "“-ll! hasknd, eﬂlm cLet d! N dad

L 1

para todas las dreas de la empresa se estin p pando por tener calidad en su

Servicio, es decir, en mantener la satisfaccion en el cliente en base a lo que recibe
de la empresa.
Hemos hablado sobre cada uno de los aspectos que integran la

lamada Mezcla de la Mercad ia y sobre su importancia dentro de la
empresa, cumpliendo con el objeto de situar a la Promocién de Ventas, tema en
tomo al cual gira nuestra investigacién y que desarrollaremos en el siguiente
capftulo.

® Joan Ginebra y Rafael Arana de la Garza / Direccidn por servicio: la otra calidad /
Editorial Mc Graw Hill / México / 1991 / P. 34
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En ia actualidad !a Promocién de Ventas se ha convertido en un medio
recurrido por los directivos de las empresas para atraer a los consumidores hacia

los prod que venden. Esto lo pod al observar la cantidad de

¢

articulos promocionales que diariamente nos llegan, ya sea en el momento en

que sale un nuevo producto al do, o para d que el producto
existe. Los articulos p ionales los recibi a través de obsequios
(encendedores, pl cerillos, agitad gratis del producto, etc.),
en los de d al realizar alguna pra, e incluso cuando

L2

asistimos a algiin evento, ya sea una feria 0 una convencién.

Para aclarar el concepto de Promocién de Ventas mencionaremos algunas

definiciones y tipos.
2.1~ DEFINICION,

"La Promocién de Ventas iste en la pilacién de diversas
herramientas de i ivo, casi siempre a corto plazo, diseftadas para estimular

la compra mas rdpida y /o mayor de productos 6 servicios en particular por parte

delos id odel do"®,

* Carl Mc Daniel Jr. / Curso de Mercadotecnia / 2° Edicién / Editorial Harla / México
/.1986 / P. 320
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"La Promocién de Ventas son aquellas actividades de marketing distintas

de la venta personal, propaganda y publicidad, que estimulan las compras de los
1 y la eficacia del dedor, tales como: exposiciones, ferias,

d i terial para tiendas y varios esfuerzos de ventas no

recurrentes que entran en la rutina ordinaria™° .

“La Promoci6n de Ventas es una variable lable que Imente se

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

comunicacidn™'.

Para la Asociacién Ameri de Marketing la P cién de Ventas se

define como: "Todas aquellas actividades de mercadotecnia que no sean venta
personal, publicidad, etc, que estimulen al consumidor a hacer la compra y
contribuyen s la mayor eficacia del distribuidor™.

“La actividad de ls mercadotecnia que tiene como finalidad estimular la

venta de un producto en forma personal y directa a través de un proceso

1, 4 Had. 32 ! diante ¢

8! yP con yp F
* william J. Stanton / Fund de M d ia / 8* Edicién / Editorial Mc
Graw Hill / México / 1990 / P. 330.
% Charles D. Schewe y Reuben M. Smith/Mercad ia. Conceptos y aplicaci /2"
Edicion /Editorial Mc Graw Hill/México/ 1990/P. 56.
2 American Market; iation / Marketing definiti a glossary of marketing

terma / Chicago / 1960 / P. 20.
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Si observamos los diferentes puntos de vista de los autores podemos
notar que estos relacionan a la Promocién de Ventas con la Publicidad v con la
Venta Personal.

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

Promocién de Ventas puede Hegar a confundirse con la misma, su principal

diferencia radica en que la Publicidad utiliza medi ivos intangibles para

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

! di v ibles. Con la Publicidad se puede medir el alcance

-

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

las radiodifusoras llevan regi: de televidentes y radi has, en cambio, en

la Promocién de Ventas se pierde el control sobre la cantidad de p alas

que se llega, pues los articulos promocionales pueden pasar de una persona a
otra ficilmente.

En lo que respecta a la Venta Personal y retomando nuestro concepto de
Promocién de Ventas (capitulo 1, punto 1.3.4.1.): la Promocién de Ventas es el

j de el tos que se p para | el p de

compra-venta con el cliente, nos damos cuenta que la importancia de la

2 Laura Fischer / Mercadotecnia / Editoris) Mc Graw Hill / México / 1992 / P. 278




Promocién de Ventas radica en que esta es una herramienta de apoyo para lograr

las ventas de una empresa a través de su Fuerza de Ventas, de ahi que las

empresas se preocupan por asignar una parte de su p p a los el t
que conforman la Promocién de Ventas.
Dichos elementos se concentran en los diferentes tipos de Promocién de

Ventas que existen, como se indica a continuzcidén.

22- TIPOS DE PROMOCION DE VENTAS.

Son tantas las h jentas p ionales que pueden utilizarse como
apoyo para las ventas que los autores las clasifican en diferentes tipos, por
ejemplo:

a) Laura Fischer clasifica a la promocién de ventas en 2 tipos (Ver Figura

2.1).

b) De acuerdo con William J. Stanton y con Charles Futrell en su libro
Fund tos de Mercad ia, pégina 527, 1a Promocién de Ventas se clasifica
en 3 tipos (Ver Figura 2.2.).

<) Para Phillip Kotler, la Promocion de Ventas se divide en:

"Promoxion dz Ce (ej. tr p , ofertas de d to en
efectivo, precios de di to, premios, recomp gratuitas,
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tias, d traciones Y Pr idn Cc jal {¢j. descuento por

compras, mercancias sin costo, bonificaciones por comercializacion, publicidad

fand

cooperativa, bonificaciones para publicidad y exhibicion, para promocion,

P

competencia de ventas entre distribuidores); / idn de /2 Fuerza de Ventas

(¢j. bonos, concursos, competencia de ventas)."™

1. Estnheﬁls para consumidores. PREMIOS
Se trata de motivar el deseo de CUPONES
compra de los clientes para que REDUCCION DE PRECIOS Y

adquieran un producto o servicio OFERTAS
. MUESTRAS
CONCURSOS Y SORTEOS
2. Ennhe;i- pu- los comerciantes
y distrib pl pcn EXHIBICIONES

imular a los VITRINAS
trabajar y comercializar en forma DEMOSTRACIONES

agresiva un producto especifico.

FIG. 2.1. TIPOS DE ESTRATEGIAS DE PROMOCION DE VENTAS

> Philip Kotler / Direccién de Mercad ia / 7* Edicién / Editorial Prentice Hsll /-
México / 1968 7 P.600 : S



USUARIOS FINALES: | INTERMEDIARIOS Y | FUERZA DE VENTAS
CONSUMIDOR FINAL SUS FUERZAS DE DELOS
O USUARIO VENTAS PRODUCTORES
INDUSTRIAL
Cupones Exhibiciones y Concursos de ventas

Reembolsos en efectivo
Premios (regalos)
Muestras gratuitas

Concursos y Rifas
Estampillas de
intercambio

Exhibiciones en el punto

exposiciones comerciales

Exhibiciones en el punto
de compra
Articulos gratuitos
Descuentos de publicidad

Concursos para
vended

Manuales de capacitacién
del personal de ventas
Reuniones de los
vendedores
Paquetes con materiales
promocionales

Sracid

Modelo de di

Capacitacién de la Fuerza

de compra de Ventas de los
Demostraciones de intermediarios
products traci del
producto
Exposiciones y Especialidades de
Especialidades de
Publicidad

del producto

FIG. 22, PRINCIPALES HERRAMIENTAS DE LA PROMOCION DE

VENTAS AGRUPADAS POR EL AUDITORIO META.
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Para efectos de nuestra investigacién 5

los sigui tipos de

Promocién de Ventas, en relacién con los Canales de Distribucié jonad

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

PROMOCION DE PROMOCION DE PROMOCION DE
VENTAS AL VENTAS AL VENTAS AL DETALLE
MAYOREO MENUDEO
LOCALES DE OFERTAS CATALOGOS
EXHIBICION
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
VOLUMENES
EVENTOS CUPONES
COMERCIALES
PLAZODEPAGO
ACCESIBLE
ENTRENAMIENTO Y
CAPACITACION

FIG. 23. TIPOS DE PROMOCION DE VENTAS
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1.- Promocién de Ventas al Mayoreo.

Como su nombre lo indics, este tipo de Promocién de Ventas se aplica a
las ventas por volimen que llevan a cabo los clientes Mayoristas o
Distribuidores.

Los elementos que integran este tipo de Promocién se utilizan de acuerdo

alas idades de la empresa, a su tamafio, a los objetivos que persigue, y
sobre todo depende de la cantidad de recursos monetarios con los que cuente
para poder ponerla en préctica.

Este tipo de Promocién de Ventas se emplea para:

PP Py

1.- Motivar al cliente yorista o

para  que
dquiera el

) F

ducto de la emp y no el de la competencia.

2- Para reafirmar la calided del producto por medio de
la experiencia que se ha tenido con respectoa su aceptacién en

el mercado.

3-Para que la  empresa  incremente sus ventas a los

clientes mayoristas.



Los elementos que intervienen en este tipo de Promocion de Ventas son
los siguientes:

Locales de Exhibicidn

los duct ara que el
r q

Es el lugar en donde e} fabri
mayorista o distribuidor los observe directamente y pueda hacer su seleccion.

La finalidad que se persigue con este tipo de locales es la de mantener la
relacion con el cliente y facilitar la venta ya que el producto se observa
fisi (no e3 lo mi ver un prod en un catélogo, pues la fotografias

no muestran todas las caracteristicas en detalle sobre el producto).

Es importante tomar en cuenta la decoracién de este tipo de locales ya
que de esto depercle el estimulo del cliente para realizar la compra, es decir, si un
local un aspecto desagradable no atrae [a atencién del clinte y este se

dirigiré con la competencia.
Los locales de exhibicién deben ser atendidos por p pacitad

que proporci informacién acerca de las caracteristicas del producto, su uso,
ventajas, etc., de esta manera el cliente se convence sobre el producto y no

dudar4 al comprarlo.
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Descuento a Precio de Lista
Este descuento sirve como alici para el mayorista 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 e! dinero ahorrado para otros fines.

P

Este tipo de d. tos se otorgan a los mayoristas o di que

i p ti o frecuentes, o en los casos en que se lanza un

producto nuevo y se ofrece un precio especial por introduccion.

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

empresa como para el cliente: para la emp porque atrae y para el
cliente porque obtiene un benefici

Ohaequics par compra de grandes voliimenes

Estos obsequios se otorgan al mayorista o distribuid do este
dquiee un voli iderado como imp para la emp La emp

s la que determina que voliimen deben de adquirir el comprador para entregar
¢l obsequio.

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

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

la

, recibe un benefici
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Este el avuda a la emnp ai tar sus ventas pues el cliente

bal conocer sobre los obsequios se interesa por comprar la cantidad requerida para
obtenerios.

Eventos Comerdiaies

Las empresas, para atianzar la imagen de su producto en el mercado ¥ no
importando la actividad a la que se dediquen o el producto que vendan,
organizan eventos tales como: ferias, congresos, sorteos, etc. en los cuales

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

Estos eventos reinen tanto a los clientes actuales de la empresa como a
los futuros compradores. Los eventos se llevan a cabo en una zona en particular,
va sea para toda la Republica o para los clientes de 1a zona metropolitana.

Aunque este tipo de eventos resulta costoso para la empresa pues se tiene
que pagar un esf:acio en algun auditon‘ﬁ, dEcoteca, hotel, los traslados, las
invitaciones, los alimentos, v todo aquello que irhp]ique el llevarle a cabo, en la
mayoria de los casos es una inversién recﬁper&ble ‘ya que es tanta la afluencia de
personas que acuden a los mismos que de ellos se deriva una venta segura,

Plazo de Pago accesible ‘

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

cuando éste realiza compras frecuentes o en volimenes considerables.
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ey

El hecho de que la emp ienda su peribdo de pago beneficia al

comprador pues de este modo cuenta con tiempo adicional para realizar su

cobranza y pagar su cuenta el dfa convenido.

Aunque ec no es ¢ i para la emp pues
durante el tiempo que espera para recibir el pago esta tiene que solventar sus
gastos, resulta favorable desde el punto de vista de que el cliente que posee esta
ventaja incrementa sus compras y mantiene una relacion permanente con Ia
misma.

La ampliacién del periédo de pago no es general para todos los

d Y

P yoristas o distri sino que dependerd de la experiencia

que se tenga con el mismo, respecto a pagos anteriores y al tiempo en que han

trabajado con la empresa.

Ent . Capacitacid
Los mayori; o distribuid que adqui los productos en la
p itan ser capacitados o dos con respecto a los mismos para

poder respaldar su venta al llegar al consumidor final.

Al recibir la capacitacién o el jento, los cli mayori ]
distribuid pueden atender ellos mi las necesidades de los consumidores
.fimlesy tver los probl quesep




La imégen que proyectan debe ser reflejo de lo que es en realidad la
y de sus productos. A través de esta imégen se transmite confianza para

L 4

queel idor final adquiera el producto sin titubear.

La itacién y el entn iento deben ser periédicos y constantes, no

s

dnicamente cuando se lance un nuevo producto, sino para afianzar los

proporcionados sobre los productos ya

La empresa no debe descuidar este aspecto ni escatimar en cuanto a los
costos derivados de 1a capacitacién o el entrenamiento pues es una inversién que
4l¢mﬂq'aa\luvenmdeh misma,

Los elementos que intervienen en la Promocién de Ventas al Mayoreo
deben ser aplicados continuamente, de modo que el cliente mantenga su atencién
en el producto.

Como se pudo observar, este tipo de Promocién se dirige dnicamente a
los distribuidores 0 mayoristas para que éstos realicen su venta al consumidor
final, pero en el caso de que ¢l producto se venda directamente del fabricante al
consumidor 1iltimo es necesario utilizar otro tipo de Promocién: la Promocién de

Ventas al Menudeo.



2.- Promociin de Ventas al Menudeo.

Este tipo de Promocién de Ventas se planea pensando en los
consumidores finales, pues es a ellos a quienes va dirigida, directamente del
fabricante.

Al igual que con la Promocién de Ventas al Mayoreo, el uso de sus

1 tos di de de la itud de la de Ia cantidad de recursos con

v -4 ¥

los que cuente, v de los objetivos que persigue.
Con la Promocién de Ventas al Menudeo:

1- Laemp busca crear idades en el idor para que

éste adquiera el producto.
2- De igual modo, se busca dejar satisfecho y contento
al idor con el producto

3- Este tipo de Promocién pretende la imigen

del producto presente en la mente del consumidor.

4.~ Se pueden atraer cli e inc tar las ventas en
cuanto a menudeo se refiere.
Para poder cumplir con esto la empresa fabricante hace uso de los

elementos que integran este tipo de Promocién:



Ofsrtas

a

Este elemento se utiliza para crear una idad en el ¢
ofreciéndole un producto extra al realizar su compra (2 por el precio de uno;
pague uno v medio v llévese 2).

s s d

Hablamos de una idad porque como nos

P 3

encontramos con una oferta de este tipo preferimos comprar los p tos que

tengan esta promocion ' en mayor cantidad por que de ese modo recibimos algo
adicional.
Las ofertas se lanzan para incrementar las ventas de la empresa. En

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

pera reducir el inventario.

Cuando surgen productos al do, la oferta se convierte en un
elemento de ayuda para que el id sobre el producto y lo
adquiera posteriormente.

Descuentos

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

direct: al idor y no estdn condicionados

precio de lista, se otorg;

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

adquirir uno o varios productos.



Los D son i para los i porg p
buscan comprar a menor precio y asi proteger su economia.

Los Descuentos tienen similitud con las ofertas, pues de igual manera se
utilizan cuando se lanza un nuevo producto, para estabilizar el inventario, 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 ¥ no perder
clientes.

Premios

A diferencia de los d los Premios resultan ser atractivos para

los consumidores pues estos prefieren recibir un articulo diferente al producto

original, que puedan utilizar (televisi vid h radios, teléfonos,
etc.), o dinero en efectivo, que pagar un porcentaje menor al valor original del
producto.

Los premios se dan a través de sorteos, rifas, concursos, en los cuales el

consumidor participa de gratuita por el simple hecho de adquirir el
producto.

La Anica de los premios para los sorteos se lleva a cabo por medio de
formas, etiquet. pas, tal en donde los consumidores escriben sus
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datos generales. Dichas formas se juntan y en una fecha determinada se

lecci los d Los premios en un sorteo pueden ser variados, desde

viajes hasta articulos de uso personal.
En las rifas v concursos las personas reciben sus premios estando

diend 1 o di d
p o a los lug que los como

también cuando se maneja el dinero en efectivo.
Muestras Gratis

Actualmente, las empresas han tenido que invertir en este elemento, pues

q

para lograr al ¢ idor para que adquiera un producto no hay

nada mejor que dejar que lo pruebe, lo utilice y constate que éste es de calidad.

Las pueden apli en una zona determinada, o en un

segmanto del mercado.
La muestra que se utilice depende del producto del que se trate, por

s Py

ejemplo: en el caso de la perfi se regal conun Peq
y con ¢l contenido original de la esencia; en el caso de los alimentos, las muestras

en las IL das deg; i en las que el consumidor prueba el

producto y en ese momento se determina si es aceptado o no.



En algunos casos el uso de las tras depende de la idad de
recursos econémicos con que cuente la empresa v de los costos de elaboracion de
las mismas para poder determinar si conviene o no utilizarlas,

Con las muestras el consumidor dirige su decision de compra hacia el

+ producto, por igui se inc tan las ventas y el producto se posiciona

con facilidad en el mercado.
Cupones
Los cupones son cestificados que sirven como elementos de promocién y

que pueden ser canjeados ya sea por mercancias o por algun porcentaje de

d sobre la compra del producto.

Este tipo de el tos se i al client do éste lleva a cabo

Pior

una comprs, y los puede guardar para utilizarlos en otra ocasién. Los cupones

tienen una fecha de vencimiento y deben cambiarse antes del tiempo indicado.

Cuando las emp utilizan cup aseguran en cierto modo que el

"
te reg fo cual

una venta segura.

o

Los cup pueden enc también en las revistas, enviarse por

correo, e incluso relacionarse con otros productos similares.
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Los cupones se pueden apoyar de la publicidad, pues al iar este

tipo de promoxién en algin medio masivo de comunicacién, los consumidores se

informan y acuden a adquirir el producto.

Estos el tos pueden combi para fortalecer la atraccién del

idor hacia el producto, por ejemplo: un cupén puede incluir la

ik o

participacién en un sorteo o un descuento para la siguiente compra.
Este tipo de Promocion de Ventas no es el inico que se dirige al

idor final, existen lios casos en los que: el vendedor se dirige al

41

domicilio del consumidor, la venta se realiza por otros medios (correo, tv.,
teléfono), o el consumidor se dirige a las tiendas y supermercados, en los cuales

es 10 utilizar la Pr i6n de Ventas ai Detalle.

3~ Promocidn de Ventas al Detalle.
La Promocién 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 super dos. (Ver Capitulo I, punto

133)
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Las finalidades que persigue este tipo de Promocion son:
1.- Facilitar la fabor del personal que se dedica alas ventas
al detalle.

2. Incrementar las ventas de la empresa.

3.- Mant un contacto p )y di conel

4-Fijar la imégen del producto en los consumidores para

recordaries que este existe,

I

5.- Demostrar de directa las isticas del p

El uso que la empresa haga de sus el tos depende de los factores que
se mencionan para los otros tipos de Promoci6n de Ventas.

Los elementos que maneja este tipo de Promocién de Ventas son:

Catdlogos

Los catdlogos it en un d to, en el cual, a través de
fotografias y descripciones, se los productos que vende la empresa, En
algunos casos se bién los precios para brindar confi al

consumidor con respecto a lo que va a pagar.

Los catélogos Itan ser un método efectivo para aseg: las ventas,

4

pues el consumidor, al observar los p
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al producto) se rce de los mi y en aquellos casos en los que

r

el catilogo tra los precios, el idor puede ratificar su decisién.

Los catilogos pueden enviarse por correo, o mostrarse al consumidor, ya
sea dejindolos en lugares estratégicos dentro de las tiendas (en Woolworth
tienen una canastilla con catdlogos en las puertas de la tienda, esta misma
estrategia la siguen los Supermercados) o por medio de la venta de puerta en
puerta (como es el caso de Avon o Jafra). Con los catilogos se mantiene el
contacto entre el cliente y los productos.

Los Catélogos pueden acompafiarse de otros tipos de Promocién de
Ventas para llamar la atencién del consumidor, como son los descuentos o los

premios.

Deacuentos por Temporada
Este tipo de Descuentos se aplican en ciertas temporadas y se muestran

dentro de los catilogos o se anuncian como un Dy to G ] en las tiend

o sup dos de do con la finalidad que persiga la empresa. Por
ejemplo:

Para la temporada de , las tiendas o sup dos pueden pensar
en vender todos sus articulos de playa, por lo que ian un determinad

72



porcentaje de Descuento en ese tipo de productos, o diseflan un catilogo para

repatitlo entre sus clientes en el cual hacen refy ia a dicho De:
Los D tos por Temporada son atract tanto para los
consumidores como para la empresa, para los pri porque tienen la certeza

de que van a pagar un precio que tal vez no vuelvan a encontrar, y para la
segunda porque durante ese tiempo incrementar sus ventas y disminuird su
inventario.

Cuandlo termina una temporada se vuelve necesario recurrir a otro tipo
de Promociones.

Descuentos por forma de pago

Los descuentos por forma de pago son una forma de ayuda para el
vendedor ya que este cuenta con un porcentaje de descuentos que puede aplicar
dependiendo del cliente del que se trate.

Si un vendedor se dirige a un idor d inado y este tiene

posibilidades econémicas efectuar su pago en efectivo sin mayor problema, sin

embargo, do los ¢ id no pueden efi dicho pago es cuando se

aplica este tipo de Descuento.
Los vendedores cuentan con una tabla de porcentajes de descuento que

pueden aplicar de do a sus comisi o0 a la politica de la empresa, es
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decir, si un vendedor quiere cerrar una venta y ita dar un d ), SU
comisién seré menor en a medida en que dicho descuento se otorgue.
Las d jar politicas tales como: otorgar a los clientes

r F 7

un 10% de descuento si pagan en efectivo y un 5% al pagar con tarjeta de crédito.

Los descuentos por forma de pago, uunquenomulhn.cmvu\imhspua
los vendedores, atraen a los consumidores hacia los productos de la empresay el
servicio que esta proporciona al otorgar facilidades para pagar.

Demostracionss

Las demostraciones se llevan a cabo en lugares estratégicos de compra,
como un supermercado o una tienda. En dichas demostraciones se utiliza una
edecdin (rara vez de sexo masculino) para proporcionar o mostrar al consumidor
una mussira del producto.

Las demostraciones pueden ir desde las llamadaes degustaciones (par
alimentos) en las que se da a probar un poco del producto al consumidor,

d ci de perf en los grandes al hasta los desfiles de

¥

moda (ropa y accesorios) en los cuales el producto se muestra tal cual y como se

veria puesto.

74



Las demostraciones atraen a los consumidores y comprueban que noes lo
mismo ver que sentir o probar. Los consumidores pueden certificar las
cualidades del producto y confirmar su decision.

La mayoria de las demostraciones se convierten en una venta segura para
las empresas que las llevan a cabo.

Al igual que en la Promocién de Ventas al Menudeo, los elementos de la

.

Promocidn de Ventas al Detalle pueden ¢ con la finalidad de asegurar

la venta.
Como se menciond al iniciar este capitulo, la Promocién de Ventas sirve
de apoyo para lograr las ventas de una empresa, a través de su Fuerza de Ventas.
La Fuerza de Ventas uh\tesmporbsvmdedomqumiu\mmum

Los ded, f parte cial de la mi {como en

el siguiente capftulo) y para llevar a cabo su labor se apoyan en los elementos
promocionales que describimos anteriormente, de ahi que estos guarden una
estrecha relacién.

A i i pli a detalle las caracterfsticas de la Fuerza de

Ventas y su relacién con la Promocién de Ventas.
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Como mencionamos en el primer capitulo de ésta investigacion, al hablar

sobre la Fuerza de Ventas, la definimos como el grupo de vendedores que

ded; d,

forman parte de laemp Los v p ser:

Representantes: que venden articulos de varias empresas y que recibe
4 Dago Por comisidn.

Intermediarios: que pueden ser corredores, comisionistas o
agentes. No compran directamente, sino que se sujetan a un contrato en el cual se
estipula la cantidad que se le va a remunerar.

- Corredores: el corredor asesora a otra persona, y sin vender

direct recibe un p taje sobre las ventas que dicha persona logre,

)

- Comisioni los isioni actiian en su propio nombre o en

nombre de alguna sociedad. Poseen un crédito personal que utilizan para
comprar o vender los productos a terceros. En cuanto se cierra una venta, el
comisionista recibe su porcentaje de comisién.

- Agente Comercial: es un intermediario que busca clientes y en

cuanto tiene una érden de compra la envia a su vendedor. Los agentes pueden

hacerse de una carfera, es decir, de varios cli y obtiene su g ia en

cuanto se cierra la operacién.



Son estos vendedores los que con sus habilidades, aptitudes y
conocimientos pueden convencer al cliente para que compre un producto que le
satisfaga. '

Los objetivos que persigue la Fuerza de Ventas se dividen en dos:
Generales y Particulares.

Los Objetivos Generales son los de la empresa y se dirigen a:

a) Alcanzar un voliimen de ventas elevado.

q

b) Aat un mayor seg del

c) Obtener mayores utilidades y ganancias.

d) Mejorar su imégen. .

Por otro lado, los Obyetivos Particulares se refieren a los objetivos de los
propios vendedores: su desarrollo profesional para ser mejores vendedores y la

btencion de en base a sus ventas.

yores g
Los objetivos tanto de la empresa, como de los verledores deben estar
coordinados de modo que al cumplir con el objetivo de uno se esté cumpliendo
también con el del otvo.
La organizacién que tome 1a Fuerza de Ventas dentro de la empresa es

a4

fundamental para que esta al ¢l nivel d La organizacién puede

darse en base a:
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Terntorio.
A cada vendedor se le asigna un territorio y se dedica a vender los

productos a los clientes de esa zona en especifico.

Producto.

En las empresas que manejan diversos productos los vendedores tienen

que especializarse con respecto a un producto en particular.

Tareas,
Este tipo de organizacién se tra normalmente en las grand
empresas, en donde un grupo de vended: jende a los cli que la

ya tiene establecidos, y otro grupo se dedica a buscar nuevos clientes.

Mercado Meta,
En este tipo de organizacién el mercado se divide de tal modo que cada

grupo de vendedores atiende un sector determinado del mercado.

Un aspecto relacionado con la organizacién de la Fuerza de Ventas es el

tamanio de la misma, la cual depende de la forma en que la empresa esté
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estructurada y en gran parte de la capacidad, y las habilidades que tengan los
vendedores; pues en algunos casos no es necesario contar con tanto personal
para cumplir con los objetivos de venta si un sélo vendedor es capaz de cubrirlos.
Como la Fuerza de Ventas ests relacionada con el recurso humano de la
empresa, existen varios aspectos que se deben tomar en cuenta para contar con
los vendedores adecuados:
RECLUTAMIENTO Y SELECCION.- El Reclutamiento se define como:

didat: Y "

un conj de prox ¥ que tienden a atraer ¢ p

calificados y capaces de ocupar cargos dentro de la organizacién™, "Es el p
de encontrar y atraer a solicitantes adecuados para los empleos™, es decir, el
reclutamiento es el proceso que se lleva a cabo para encontrar el personal

idéneo para cubsir las necesidedes de la empresa. Este p se inicia al

buscar los didatos y se ¢ ye cuando p tan sus solicitudes. El
personal que vaya a integrar la Fuerza de Ventas tiene que ser recluido a través
de los medios adecuados, ya sean periédicos, revistas, agencias de colocacién o
bolsas de trabajo. Con respecto a la Seleccion ésta se define como: "Serie de

etapas especificas que se utilizan para decidir cuales son los candidatos a los que

® Idalberto Chi / Administracién de R H / Editorial Mc Graw
Hill / México / 1988 / P. 173

* William B. Werther Jr. y Keith Davis / Direccién de Personal y Recursos Humanos /
Editorial Mc Graw Hill / México / 1982 / P, 153.



se debe "7, “La gencia del hombre adecuado para el cargo

decuado™, para 1a seleccién es 1a eleccién del candidato conveniente

para el desempefio de una determinada actividad, de entre el personal

reclutado. La seleccion se inicia con la revision de las solicitudes de los

candidatos y termina con la decisién de ¢ los. El vendedor tiene que
poseer las caracteristicas ias para ad a las necesidades de la
empresa,

En cuanto a la seleccié i diversas h que pueden

utilizarse, tales como las pruebas de aptitudes y las entrevistas. La decisién con
respecto a cual de estos medios utilizar dependeré de la experiencia que tenga el
érea o el encargado de Hevar a cabo el reclutamiento y la seleccion dentro de la
empresa.

CAPACITACION Y ENTRENAMIENTO.- Llas empresas deben

a sus ded como un punto esencial para su desarrollo, por lo

que deben tomar en cuenta en su presupuesto la inversién que se necesite con

respecto a la capacitacién y el entrenamiento.

¥ William B, Werther Jr. y Keith Davis / Direccién de Personal y Recursos Humanos /
Editorial Mc Graw Hill / México / 1982 / P. 176

* Mdatberto Chi / Administracién de R H / Editorial Mc Graw
Hill / México / 1988 / P. 201
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4iidad planosda v basad
y

La capacitacion se conceptualiza como: "una P

en necesidades reales de una empresa y orientada hacia un cambio en los

conocimientos, habitidades v actitudes del colaborador", "Es la preparacion de

las personas para que realizen sus trabajos™, por lo que definimos a la

1nad,

capacitacion como la preparacién que se proporciona a los emp para

desempefiar sus labores cotidianas dentro de la empresa. Por otra parte, el
entrenamiento se define como: "El proceso educativo, aplicado de una manera
sistemdtica y organizada, a través del cual las personas aprenden conocimientos,

actitudes y habilidades en funcifn de unos objetivos definidos™, "Es la

t ision de imientos especificos relativos al trabajo, a las actitudes

frente a aspectos de la organizacién, de la tarea, del ambiente, y desarrollo de las

habilidsdes™? , es deciz, el entrenamiento es Ia preparacin especializada que se

le da al empleado sobre una tarea en especifico. Es importante proporcionar
capacitacién y entrenamiento a los vendedores para que estos posean

informacién acerca de la situacién de la empresa y de los productos que van a

“ Alforso Siliceo / Capacitacién y Desarrollo de Persona! / Editorial Limusa / México
/1992/P.20.

* William B. Werther Jr. y Keith Davis / Direccién de P ly R H /
Editorial Mc Graw Hill / México / 1982 / P.212. -

' Idalberto Chi / Administracién de R Hi / Editorial Mc Graw
Hill / México / 1988 / P.460.

¢ [dalberto Chi / Admini ién de R H / Editorial Mc Graw

Hill / México / 1988 / P. 460.
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vender. pues de ese modo se sentirin seguros al momento de llevar a cabo la
venta, La labor que ileva a cabo la Fuerza de Ventas es el reflejo de la

organizacion ¢ imdgen de la empresa

-

Los vendedores necesitan de un aliciente para continuar con su labo:z

dedor

estar motivados en todo momento las formas de comp 2 un v

pueden ser:

a) La Comision Dvrecta: que utilizan las cmpresas con recursos limitados.
Dichas comisiones se fijan en base a un porcentaje de \'entas y dependlendo del
producto que se trate determina dlcho porcenla]e Con la comlston la

productividad de los vendedores se incrementa pues buscan'constantemente la

forma de vender mds, sin embargo. normalmente ‘se-olvidan de:los clientes

menores y se enfocan sus esfuerzos en los :lienfes’que 'conipran»grnﬁdes

volimenes o que compran con frecuencia,

b) Salario Directo: aunque no es un buen motivante; con el salario -

directo los gerentes tienen mayor control sobre stis'vendedores ya que se paga en

base al tiempo.
c) 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 va a contar con ese dinero, v
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porotrohdo;la ision lo motiva a gui ventas lo cual se
convierte en mds ganancia.

Todos sabemos que la venta es una ardua tarea, es cuestion de mezclar
habilidades y conocimientos para poder adecuarse a los diferentes tipos de
clientes que podemos encontrar.

Independientemente de la motivacion individual que los vendedores
puedan tener, la empresa debe apoyarlos para poder obtener resultados que los
beneficien tanto a nivel personal como a 1a empresa misma. Es entonces cuando
surge la relacién entre la Fuerza de Ventas y la Promocién de Ventas.

Haciendo uso de los elementos de la Promocién de Ventas, el grupo de

ded dela

P
* tienen posibilidades de asegurar la venta, pues los consumidores
prefieren adquirir un producto por el que reciban algo adicional a tnicamente
comprar el producto sin cbtener beneficio alguno.
* incrementan su cartera de clientes, pues se forma una cadena en relacién
al punto anterior, es decir, si un cliente observa que otro adquiere un producto
con un beneficio adicional se dirigird a dicho producto.

* obt

de comisién al i tar sus ventas.

mayores pc



* se refuerzan las habilidades y conocimientos de los vendedores con
respecto a la Fuerza de Ventas de otras empresas, debido a la capacitacién y el
entrenamiento que estos reciben, lo cual se refleja en el trato con fos clientes.

Asf, cuando se utiliza la Promocién de Ventas como apovo a la Fuerza de
Ventas, se incrementa la calidad del trabajo que llevan a cabo los vendedores, y
por consiguiente, el desarrollo de la empresa, entendiendo por ello el momento
en que ésta llega a cumplir y superar sus propios objetivos y cuenta con recursos
financieros, téenicos y humanos suficientes para mantener sus operaciones sin
ningiin problema, es decir, alcanza niveles elevados de eficiencia y
competitividad en el mercado.

A lo largo de esta investigacion hemos mencionado a la empresa, al

establecer las relaciones que mantiene la mercadotecnia con la misma, pero sin

definirla, En el siguiente capftulo habl sobre la Emp y las dif

clasificaciones de empresa, que podemos encontrar.
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CAPfTULO IV



La empresa nacié para que un grupo de individuos pudiera satisfacer sus
necesidades y las de la sociedad que los rodea, proporcionando productos y
servicios. Una empresa puede tener fines lucrativos (obtener ganancias) 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 para dar piea la
creacién de la misma y que permite la continuidad de sus operaciones; recursos

1 p tados por el p ! que labora en la misma; y recursos

técnicos, refiriéndonos a la maquinaria y a la tecnologia con que cuenta la
empresa, logran los objetivos de las mismas. Todo esto en funcién de las

idades de los ¢ id 0 usuarios de sus productos o servicios.

Existen diversos conceptos, de acuerdo a los autores que han escrito sobre

ia p y dife clasificaci con pecto a la misma, como
\ ac "
4.1 DEFINICION.

Para Isaac Guzmén Valdivia, "Es la unidad econémico-social en 1a que el

capital, el trabajo y la direccién se coordinan para lograr una produccion que
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da a los requerimi del medio humano en que la propia empresa

P
actia"®,

Jose Antonio Fernindez Arena la define como: "La unidad productiva o
de servicios que, constituida segun los aspectos précticos o legales, se integra por
recursos y se vale por la administracién para lograr sus objetivos™.

Segiin Roland Caude, la empresa es un “Conjunto de actividades

humanas, colectivas, organizadas, con el fin de producir bienes o rendir

servicios"®
De acuerdo con las dif pini pod concluir lo siguiente:
Una empresa es un ente, tanto social porque integr h como
6mico al contar técni y fi ieros, que se apoya en la

administracién para lograr un objetivo determinado.
Existen diversas clasificaciones de empresa, para efectos de esta

igacién utiliza: »s la clasificacién de Lourdes Munch Galindo y Jose

Garcfa Martinez. %

“ Lourdes Miinch Galindo / Fund de Admini i6n / Editorial Trillas /

México / 1991 / P. 42.

* Lourdes Miinch Galindo / Fund de Admini i6n / Editorial Trillas /

México / 1991 / P. 42,

© Lourdes Minch Galindo / Fund de Admini i6én / Editorial Trillas /
. México /1991 / P. 42

* Lourdes Miinch Galindo / Fund de Admini ién / Editorial Trillas /

México / 1991 / P. 42-45.
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4.2.- CLASIFICACION DE EMPRESA.
Las empresas se crean para perseguir un objetivo determinado, v
dependerd de ello la cantidad de recursos que deban utilizarse. En base a estos

factores encontramos las siguientes clasificaciones:

1.- DE ACUERDO A SU ACTIVIDAD O GIRO.- Se divide en:
a) Industriales: se encargan de producir bienes mediante la
transformacién y/o extraccion de materias primas.
b) Comerciales: son intermediarias entre el productor y el
consumidor y su funcién es la compra-venta de productos terminados. Pueden

ser Mayoristas, Minoristas o Comisionistas. Las empresas Minoristas también

Py

el bre de Distribuid

¢} Servicio: brindan apoyo a la comunidad y sus fines pueden ser

lucrativos o no lucrativos. Esta clasificacion 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 origen de su capital, si proviene de aportaciones

de los socios o por alguna donacién.
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Se clasifican de la siguiente forma:

EXTRACTIVAS'
—— INDUSTRIALES —‘l: MANUFACTURA
AGROPECUARIAS

[EMPRESA ——| MAYORISTAS

COMERCIALES MINORISTAS
COMISIONISTAS

TRANSPORTE
L . TURISMO
INSTITUCIONES
SERVICIO FINANCIERAS
SERVICIOS PUBLICOS
SERVICIOS PRIVADOS
'——- EDUCACION
SALUBRIDAD

FIG. 4.1. CLASIFICACION DE EMPRESA DE ACUERDO A SU ACTIVIDAD O GIRO

a) Piblicas- 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 autoriomfa

limitada.
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Descentralizadas.- tienen personalidad, patrimonio y
régimen juridico propios.
Y)Privadas- su capital es propiedad de los propios

inversionistas y su finalidad es lucrativa.

3- DE ACUERDO A SU MAGNITUD. De acuerdo con Nacional

Financiera, las empresas se dividen en: Micro,

Pequefia, Mediana y Grande. (Ver Figura 4.2.).

GRANDE

EMPRESA PEQUENA

MEDIANA

FIG. 42. CLASIFICACION DE EMPRESAS DE ACUERDO A SU MAGNITUD

De acuerdo a los objetivos de nuestra investigacién, nos referiremos a la

Empresa Distribuidora en particular.
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4.3- LA EMPRESA DISTRIBUIDORA.

Una empresa Distribuidora es una empresa Comercial Minorista que
adquiere productos de una empresa Mayorista para hacerlo llegar al consumidor.

La empresa mayorista puede otorgar una concesion a una o varias
Distribuidoras, y en algunos casos la distribucién exclusiva a una de ellas,

Una concesion es una forma de permiso. El duefio de un determinado
producto o servicio le vende al distribuidor. otorgandole ciertas facilidades, como
un crédito especial, servicio eficiente, ripidez 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 consumidor en una zona
especifica.

Con la concesién se protegen tanto el Mayorista como el Distribuidor, ya
que el primero asegura su venta y estd conciente de que su producto siempre
permanecerd en ¢l mercado, por otra parte, el Distribuidor evita la competencia
innecesaria pues como empresa autorizada puede vender el producto a un precio
conveniente.

Seguin el tiempo y experiencia que el Mayorista tenga con el Distribuidor,
éste puede otorgarle la Distribucidn Exclusiva de un producto o servicio para un

territorio determinado. Asf, los Distribuidores se vuelven parte de la empresa
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Mayorista, v dirigen sus esfuerzos a mejorar sus ventas, lo cual beneficia a las
dos partes.

Las empresas Distribuidoras a diferencia de las empresas Mayuoristas,
necesitan apovo de la Promocién de Ventas para lograr la comunicacion con el
consumidor. No es lo mismo, que el consumidor se diriga al Mavorista, quién
produce el articulo o proporciona el servicio, que a un Distribuidor que no
conoce.

De ahi la importancia de la Promocién de Ventas para la empresa
Distribuidora, ya que haciendo uso de ella, puede ofrecer un paquete completo
de beneficios al consumidor. (ver Capitulo I1.- Promocion de Ventas).

A continuacién mostraremos los beneficios reales, que trae consigo el
utilizar la Promocién de Ventas en una empresa Distribuidora, a través de un

caso prictico.
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CAPITULO V
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En el desarrollo de este caso prictico mostraremos los efectos v beneficios,
de utilizar las herramientas de la Promocion de Ventas como apovo a la Fuerza
de Ventas, reflejados en el nivel que de éstas obtiene una empresa Distribudora.

Habl sobre los dentes de la emy Distribuidora, sobre los

antecedentes de la Fuerza de Ventas v la Promocién de Ventas de la misma, para
posteriormente hacer un diagnostico sobre la situacién actual de la misma,

PURTEY

una propuesta sobre la

lab do un modelo de funci i para

optimizacidn de la Fuerza de Ventas y la Promocién.

5.1- ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

La Distribuidora a la que h fi ia para el d

Ll
de este caso inicia sus actividades el 8 de Abril de 1981, dedicindose a la
importacién, compra-venta y distribucién de material para implantes y equipo
meédico, utilizado en Ia Ortopedia.

Los productos que se ializan provienen de los Estados Unidos. La

casa productora participa con un 60% de las ventas anuales en dicho pais y goza
de una gran reputacién a nivel mundial. La linea de productos que fabrica esta

empresa se divide en dos grupos:




- Implantes.- articulos sustitutos de algiin miembro 6seo.
- Equipo electrénico.- se utiliza como ayuda al llevar a cabo las cirugias.

La empresa Distribuidora inicié sus actividades teniendo la exclusividad

del primer grupo de productos, contando con clientes de todos los hospitales
tanto  publicos como privados ubicados en la Zona Metropolitana.
Posteriormente, debido a la labor realizada por la misma y a la aceptacién de los

productos en México, cinco afios después la empresa obtuvo la distribucién det

segundo grupo de prodi bleciéndose como una Distribuidora exclusiva

para la venta de ambos productos en nuestro pais.

52~ ANTECEDENTES DE LA FUERZA DE VENTAS.

Al iniciar sus operaci la emp Distribuid ba con el

FIG.5.1. ORGANIGRAMA ANTERIOR



Como el organig la empresa (hasta 1990) se estructuraba

pot 6 empleados v e} Gerente General. El almacén era controlado por el Gerente

General, quién a su vez asignaba las resp bilidades a las demiis dreas: ¢l Jefe
de Ventas coordinaba a dos vendedores encargados de atender a nospitales
privados, v este a su vez se responsabilizaba de los hospitales de gobierno; el
Contador dependia directamente del Jefe Administrativo quién llevaba a cabo la

gestoria de la cobranza y la custodia de los documentos derivades de

of i i dela

L ¥

Con respecto a los dos vendedores que integraban la Fuerza de Ventas,

estos fueron reclutados por el Jefe de Ventas a través de la colocacion de anuncios

didat, i

en el periddico; fueron seleccionados de entre 20 c que ac a

licitar el empleo; y capacitados por el mismo Jefe de Ventas con respecto a las
caracteristicas de los implantes, su uso v jas/d jas con respecto a la
competencia.

El nive!l de ventas al finalizar el afio 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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NOV  DIC

FIG.52. ANTECEDENTES DE LA FUERZA DE VENTAS




5.3.- ANTECEDENTES SOBRE LA PROMOCION DE VENTAS.

El apovo con el gue contaba la Fuerza de Ventas cor respecto a las
herramientas de Promocion de Ventas utilizadas por la empresa. se nnsitaba a lo
siguiente:

a) Al uso de catdlogos para mostrar las caracteristicas del producto al
personal encargado de efectuar las compras va sea el doctor en turno o el Jefe de
Adgquisiciones del hospital.

b) A la demostracién fisica de los implantes y equipos para reatirmar las
ventas.

c) Al otorgamiento de descuentos en precio de lista, pues los hospitales

realizan sus compras en voli considerabl

Con el paso del tiempo la emp 6 a modificarse tanto en su

estructura como en las actividades que realizaba, como reflejamos en el siﬁuiulu

diagnéstico.

54.- DIAGNOSTICO.
A continuacién mostramos un panorama general sobre la situacién en la

que se encuentra la Distribuidora en la actualidad tanto en estructura como en las



actividades e cuanto a Promocion de Ventas, que utilizan para apoyar a su

Fuerza de Ventas.

5.4.1.- LA FUERZA DE VENTAS ACTUAL.

A partir de 1990 v hasta la fecha (Noviembre de 1994) el organigrama se

reestructurd pr dose de la forma (Ver Fig.5.3.).

-]

FIG. 53. ORGANIGRAMA ACTUAL
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S1 comparamos esta estructura con el organigrama que muestra la figura
3.1. podemos observar la integracién de tres gerencias (Administrativa,
Mercadotecnia v Ventas). En cuanto a la Gerencia Administrativa la empresa
cuenta con un Jete de Cobranza v un Contador. La Gerencia de Ventas se amplio,
estableciéndose dos dreas: una dirigida a las ventas locales v en la cual se
integraron cuatro vendedores abarcando toda la Zona Metropolitana; v la otra
enfocada a las ventas foraneas con dos vendedores, uno para atender la zona sur
v el otro para la zona norte.

El almacén se encuentra ahora a nivel st-aff, bajo la responsabilidad del
Gerente de Ventas.

Con respecto a la Fuerza de Ventas, las modificaciones efectuadas fueron
las siguientes:

a) ElJefe de Ventas asoendi6 a la Gerencia de Ventas.

b) Los dos vendedores, debido a su antigiiedad, ocup las Jef:

de Ventas Locales y Ventas Ford pecti t

dod lecel 4

¢} Sereciuté, a través del periddico, a seis
de acuerdo al perfil del puesto y capacitados para cubrir las

ventas de la empresa.
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A raiz de la reestructuracién de la empresa, la labor de la Fuerza de

Ventas se i té pues se amplié 1a cot que se tenia con respecto a los
clientes del Distrito Federal a un 52%, asi mi se 6n a atend
pedidos de clientes ford Tefoni te y a cubrirlos a través de
mensajeria. Estos clientes se ban de la emp ali biar opini

con otros médicos o al permanecer en el Distrito Federal mientras cubrian su
Servicio Social,
Con respecto a la Promocién de Ventas los cambios efectuados fueron los

siguientes.

542-LA PROMOCION DE VENTAS ACTUAL.
Hasta el mes de Abril de 1994 se seguian utilizando los mismos elementos

que mencionamos en el punto sobre los d delap ién de

el uso de catdlogos results ser eficiente pues el cliente al momento de ver el

J11 04 i ta} H r3 S ‘N
su pra, sin go, la

para reali Ia ¢

r
experiencia obtenida con esta herramienta hizé necesario el uso de fotografias

1ah 4 41,

mejor enlosc g0s, para dar un aspecto atractivo a los productos,

modificaciones en los colores y diselo, lo cual realza la presentacién de los

1 "

mismos; la Fuerza de Ventas lizaba sus

iones a grupos con un
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mayor niimero de participantes, en lugar de realizarlo con dos o tres interesados;

en to al gamit de d a precio de lista se sigui6 manejando la
misma politica.
A continuacién propond un modelo de funcic to integrand

tanto la Fuerza de Ventas como la Promocion de Ventas, que a nuestro modo de

ver, debe seguir la empresa para poder lograr su desarrollo.

54.3.- MODELO DE FUNCIONAMIENTO QUE INTEGRAN LA

FUERZA DE VENTAS Y LA PROMOCION DE VENTAS.

Sin lugar a dudas, la o ion de ded y las
modificaciones en el disefio de los catélogos benefici a la emp pues
como i i te, el p taje de cli tendidos en la zona

etropolitana se i 6 en un 12%. De igual modo, la labor de los

vendedores que integran la Fuerza de Ventas se facilité ya que se pudo dar
servicio a mayor niimero de clientes, y con un elemento de promocién tan
atractivo como lo es el catélogo, evitar pasar tiempo extra en las visitas a los
clientes, pues estos tomaban una decisién con mayor rapidez, lo cual se refleja en
€l nivel de ventas de la misma. En la grifica 54. mostramos las ventas de la

empresa de Enero a Abril de 1994,
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VENTAS ENERO-ABRIL 1994

(MILES) NUEVOS PESOS

ENERO FEBRERO  MARZO

- IMPLANTES - EQUIPOS

FIG. 54. MODELO DE FUNCIONAMIENTO FUERZAS DE VENTAS / PROMOCION DE
VENTAS
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De do a los el tos p ionales sobre los que hemos hablado a

1o largo de esta investigacion, dos en particular. que a nuestro

modo de ver, permitirin obtener el desarrollo emp ial, como expli mads
adelante, de la Distribuidora a través de su Fuerza de Ventas, v son los
siguientes:

a) Si la empresa asiste a eventos comerciales a nivel nacional podria
reforzar su imdgen y darse a conocer con clientes de toda la Republica. Los
eventos son temporales y llegan a ser uno o dos por aio. El costo de estos
eventos puede ser elevado pues se deben liquidar al solicitarios, sin embargo,
mostraremos que es redituable a corto plazo, pues de ese tipo de eventos nacen
clientes que resultan en una venta segura.

b) Junto con la asistencia a los eventos comerciales la empresa debe de

otorgar d tos a las p 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 promocién debe sostenerse durante un mes posterior a la
realizacién del evento, para que los consumidores que no adquirieron sus
articulos en dicho evento lo hagan después.

Con el uso de estos elementos la empresa podria tener un desarrollo

considerable, esto es, podria superar sus ventas y contar con recursos suficientes
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para continuar en el mercado, al optimizar y hacer uso de nuevos elementos

les para apoyar la labor ef da por la Fuerza de Ventas con los

L L4
1i ya blecidos e i lizar los esfuerzos e intereses a la atencién
de clientes en toda 1a Republiza, cuidando 1a e ia de la emp

Estos elementos facilitardn la labor de la Fuerza de Ventas pues sabrén a

que clientes dirigirse y que herramientas utilizar para asegurar su venta.

A continuacién establ tra propuesta y las actividades que
efectuamos para lograr la optimizacién tanto de la Fuerza de Ventas como de la

Promocidn de Ventas.

544 PROPUESTA SOBRE LA OPTIMIZACION DE LA FUERZA
DE VENTAS Y LA PROMOCION DE VENTAS.

Acudimos a la oficina de la Sociedad Mexi: de Ortopedia a pedir

informes sobre alg\in tipo de evento que ayudara a la empresa Distribuidora a

incrementar sus ventas. En estas ofici nos ionarén un Congreso,

s dad

que nos parecié ad do debido a las

organizado por la misma
siguientes caracteristicas:
El Congresa se lleva a cabo todos los aftos en el mes de Junio y es a nivel

nacional. La asistencia promedio en el ltimo afio fué de 800 médicos, y para
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1994 se esperaba contar con 1,500 asistentes. La Sociedad requiere que la empresa

Y

tenga cierto prestigio v le con joridad los p que se

P

exhibirin a lo largo del evento, asf como la p ién de un i en el que

se establezea las actividades que llevard a cabo la empresa (premios, sorteos.
concursos, rifas, etc).

Informamos a la empresa sobre este Congreso y el Gerente General tomo
la decisién de incribirse al mismo. Asi, en la primera semana del mes de Junio de
éste afto montd el local de exhibicién,

Para el to, se selecciond a dos ded: locales y a un fordneo

quienes se hicieron cargo del local de exhibicién, estos vended estén

citados para p i lquier tipo de informacién con respecto a los

(g 1

4

productos. En dicho local se colocarén los productos representativos de la

tanto en impl como en equipo, asf como un video mostrando la

P P
plicacion de los mi Hay que dar que la d i6n estimula al cliente
para resalizar la compra.
Por ser un evento especial y para facilitar la decisién de los id
se otorgaron descuentos al momento de adquirir los productos. Dicho d t

se respeté durante un mes posterior al evento, es decir, si alguno resultaba
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interesado y se ponfa en contacto con la emp btenia el d Para
controlar esto se tomé un registro de los asistentes.
Los Itados obtenidos por la asistencia al to ‘se tran en la

Figura 5.5, reflejando las ventas obtenidas de Julio a Octubre de 1994.

VENTAS JULIO-OCTUBRE 1994

(MILES) NUEVOS PESOS
350

150

100

o oo

JULIO AGOSTO  SEPTIEMBRE OCTUBRE
-mumms -EQUIPOS

FIG. 5.5. PROPUESTA SOBRE LA OPTIMIZACION DE LAS FUERZAS DE
VENTAS Y DE LA PROMOCION
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Es necesario recordar que existe una diferencia entre la venta de los
implantes y los equipos, es decir. los implantes representan una venta constante
para la Distribuidora, mientras que la venta de los equipos son esporédicos (es

material con el que g ) cuentan los hospitales y que tienen una

duracién mayor a la de los implantes).

De acuerdo con la hipdtesis central ionada "Si la Mercadot

presenta un conjunto de herramientas v entre ellas destaca la Promocién de
Ventas como un apoyo a la Fuerza de Ventas y esto permite e] desarrollo
empresarial, por lo tanto a mayor uso de la Promocion de Ventas, mayor

d 1k rial, luego si se i el uso de la

4

Promocién de Ventas como h i de la Mercadotecnia se i el

punto de apoyo a la Fuerza de Ventas, asf como el desarrollo empresarial”,

pod destacar que los e} tos de la solucién prop , Fuerza de Ventas

y Promocién de Ventas tienen validez pues las ventas de la empresa

Distribuidora se inc en un 15% con respecto a los meses anteriores. El

apoyo que recibié la Fuerza de Ventas a través de la Promocién de Ventas se dié
a notar desde el momento en que se incremento la cartera de clientes ya que estos

solicitaban los servicios de la empresa sin tener que contratar més personal.
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En este sentido, se observa que la empresa optimiza sus recursos en
cuanto a Fuerza de Ventas, Promocién de Ventas y economia dando la pauta

para lograr el d lio de la emp y probar la hipétesi tral, de lo

cual habl en las concl

10



CONCLUSIONES



TESIS SIN PAGINACION

COMPLETA LA INFORMACION - - | -




A lo largo de la ir igacion pudi cor la imp ia que
tiene el hecho de que las empresas apoven a su Fuerza de Ventas a través de

herrami P jonales que les permitan ser mas competitivas en su

mercado v al mismo tiempo logren su desarrollo.

De este modo, podemos concluir lo siguiente:
1.- La Mercadotecnia es un conjunto de actividades llevadas 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 v Promocidn)
relacionadas entre sf, 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 articulo que se puede ofrecer en el mercado y

que cumpla con determinadas caracteristicas (marca, 3 je, empaq
y garantfa) ¥ que satisfaga un deseo o necesidad. Los productos tienen un ciclo
devida que consta de 4 etapas: Introduccién, Crecimiento, Madurez v

Declinacién.



3.- La segunda estrategia es la de Precio o vaior que el consumidor paga
por adquirir v aprovechar los beneficios que le brinda un producto. El
establecimiento de precios puede variar de acuerdo a las politicas de la empresa

4 1

y se d inan en base a Mé B o Particulares para la fijacion de los

mismos. Es importante para las empresas contar con una lista de precios,
proporcionar descuentos y rebajas, definir el periddo de sus pagos y las
condiciones de crédito que establecerin a sus clientes

4~ La estrategia 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 Distribucién.

4a.- Los Canales de Distribucién son el conj deemp quesevana
de trasladar Jos prod hasta sus cli y se integran por los

14 ¥

Mayoristas, Menudistas y Detallistas.

5.- El hablar sobre la estrategia en to a P i6n, refiere a describi

las actividades que leva a cabo la

4

para ¢ i con sus

consumidores. Se integra por la Publicidad, las Relaci Puiblicas, el Servicio, la

Promocién de Ventas y la Fuerza de Ventas.



5a.- Los objetivos bisicos de la estrategia Promocional son el g una

ventayla icacion a través de acci i di

5b.- La Publicidad es una forma de ¢ i conelc idor con ia
finalidad de dar a conocer el producto a través de un medio masivo de

icacién. Se considera como un exhibidor pues se le muestran los productos

al cliente promoviendo su libertad de eleccién.

5c.- ] principal objetivo de las relaciones piiblicas es el de influir en las

opiniones de las demiés p con’ resp ala emp haciendo uso de
articulos en revistas, notas inf jvas, contactos p les y otros medi
5d.- El Servicio que las emp £ a sus cli es un factor

decisivo para su existencia pues hay que recordar que los clientes compran algo

mis que productos, b b una satisfaccién al realizar sus compras.El
cliente s un ser humano y por tanto debemos de cuidar los detalles que puedan
Llegar & ser un motivo de insatisfaccién,

6.- La Promocién de Venta es el conj deel tos que se )

o

para acel elp de compra-venta con el cliente. La Promocién de Venta

puede clasificarse de acuerdo al Canal de Distribucién utilizado por la empresa.



6a.- La importancia de la P’ ion de Ventas radica en que esta es una
herramienta de apoyo para lograr las ventas de una empresa a través de su
Fuerza de Ventas.

6b- La Promocion de Ventas al Mavoreo se aplica a las ventas por

que efechian los cli Mayoristas o Distribuidores. Se emplea para

motivar al cliente a que adquiera el producto de la emp para reafirmar la

calidad del producto y para que la empresa incremente sus ventas.

6c.- La Promocion de Ventas al Menudeo se pl p do en los

consumidores finales, pues es a ellos a quién va dirigida directamente del
fabricante. Con este tipo de Promocién de Ventas: la empresa busca crear

Y

en el idor; dejarlo satisfecho; mantener la imigen del

producto presente en la mente del consumidor; atraer clientes e incrementar las
ventas.
6d.- La Promocién de Ventas a Detallistas se refiere a aquelios elementos

que auxilian al vendedor de puerta en puerta, a la venta por correo, por teléfono

e incluso en las tiendas y sup dos. Sus finalidades sor: facilitar la labor
del personal que se dedica a la venta al detalle; i tar las 5 t
unc P 1y directo con el idor; fijar la imégen del producto en

los consumidores; demostrar de manera directa las caracteristicas del producto.



7.-LaFuerza de Ventas es el grupo de vendedores que forman parte de

Ia emp Estos pueden ser: Rep Intermediarios, Corred
Comisionistas, o Agentes Comerciales.

7a-Los objetivos que persigue la Fuerza de Ventas pueden ser:

e \! 1 un voli de ventas elevado, -abarcar un

mayor segmento del mercado: obtener mejores utilidades y

la imdgen de la empresa.

H ¥

Particul son los objetivos que persiguen los propi

7b.-La organizacion que tome la Fuerza de Ventas dentrode uma

p es fund, tal para que ésta alcance el nivel deseado. De igual

i ia son el recl i la seleccién y la capacitacién para los

T

vendedores que se lleve a cabo dentro de la empresa.
8- Cuando se utiliza la Promocién de Ventas como apoyo a la Fuerza de

Ventas se i ta la calidad de trabajo y por iguiente se da el desarrollo

Y . 3. g

de la empresa, es decir, ésta llega a cumplir y a sup ms‘r p ] y

Py

cuenta con recursos financieros, técnicos y h para
sus operaciones alcanzando niveles elevados de eficiencia y productividad en el

mercado.



9-Una empresa es un ente tanto social al integrar recursos

h como émico al contar con recursos técnicos ¥ financieros, que se

apova en la administracién para lograr un objetivo determinado. Se clasifican de
acuerdo a su actividad o giro en: Industriales Comerciales y de Servicio.

9a.- Una empresa Distribuidora es una empresa comercial minorista que
adquiere productos de una empresa mayorista para hacerlos llegar al

consumidor. Estas empresas necesitan apovo de la Promocion de Ventas para

e ;2

conel

lograr la

10 A través de la Promocion de Ventas la empresa puede ofrecer

un paquete completo de beneficios al consumidor.

11.- Se aplic6 un model funci i integrado por la Promocitn
de Ventas y la Fuerza de Ventas proponiendo un d ilo emp ial al hacer
uso de ) tos p ionales para apoyar al labor de Ia Fuerza de

adi

Ventas en una emp Distribuidora en el ramo

12.-Con la asi ia a ¢ iales a nivel nacional y el
torgami ded tos a los clientes en el punto de venta (ambos elementos
pre ionales) la Distribuidora inc 6 sus ventas en un 15% y el apoyo que

recibié la Fuerza de Ventas se reflejé en el incremento de la cartera de clientes.



Jon esto comprobamos nuestra hipétesis central y al mismo tiempo

1 4 )

disprok Hipétesis Nula que dice lo sigui “Si 1a Mercad

P un conj herrami y entre ellas destaca la Promocién de Ventas
como punto de apoyo a la Fuerza de Ventas y esto no permite el desarrolio
empresarial, por lo tanto a mayor uso de la Promocién de Ventas no hay mayor
desarrollo empresarial, luego entonces, si se incrementa el uso de la Promocién
de Ventas como herramienta de la Mercadotecnia no se incrementa el punto de

apoyo a la Fuerza de Ventas asf como tampoco el desarrollo empresarial”, pues

demostramos que al hacer un mayor uso de la Promocién de Ventas para apoyar

1as actividades de la Fuerza de Ventas en la emp €3 posible que la emp se

q "

y optimize sus sin perder de vista que la Promocién de

Ventas forma parte de Ia Mercadotecnia en general.
Asi cumpli con los objett 8 |, particular y especifico
tablecidos pues: dest el uso de la Promocién de Ventas como punto de

apoyo a la Fuerza de Ventas para obtener un desarrollo empresarial en una

Distribuidora; el apoyo que brinda la Mezcla de Promocién

¢

como herramienta de la Mercadotecnia, a la Fuerza deVentas en una empresa

Distribuidora y; optimi las condici de funcionamiento en una empresa

Distribuidora a través de los elementos observados en la Mezcla de Promocién.



Logramos esto haciendo uso de los métodos G les de igacion,

como lo son el Inductivo, Analitico, Sintético y Analégico aplicados a lo largo de

este trabajo, asi como de los métodos particul c idos como Mezcla de
Mercadotecnia de donde derivamos la Promocion de Ventas. Como apoyo
utilizamos las técnicas generales, bisicamente fichas bibliogrificas y andlisis de

ido, asi como al| técnicas de promocion representadas a través de los

L)

elementos promocionales a que hicimos referencia.
De igual manera cumplimos con el beneficio social planteado para esta

investigacién al dar a conocer a la sociedad los beneficios que proporciona la

Promocién de Ventas tanto al adquirir como al vender determinado producto.

Asi como establecimos las condiciones tedricas que vinculan a la Mercadok

con 1a Promoci6n de Ventas a través de una relacidn tedrico-prictica.
Afortunadamente, a lo largo de la investigacién no se presentaron

limitantes que pudieran afectar el desarrollo de la misma, pues se pudo obtener

toda la informacién posible por parte de la empresa, y las adecuaciones que se

levaron a cabo dentro del del trabajo se limi a la recopilacion de

My

informacién sobre el “nuevo” el dela gia de Prc i6n que es el

Servicio. Por otra parte, en cuanto a los factores externos que se dieran durante el



tiempo que llevamos a cabo la investigacion

los objetivos de la misma.

afect6 el

-4
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SUGERENCIAS



La 2 nia es FTURIRTS YR que

¥

siempre ofrece nuevas herramientas para el desarrollo de las empresas tratando

de cubrir las 1 idades de los ¢ id ydelaemp

Por ésta razon dirigimos nuestras recomendaciones a los profesionistas

interesados en ésta drea de la Administracién para que orienten sus esfuerzos e

interés a la biisqueda de herrami de apoyo para el manejo de la
empresa a la cuil presten su servicio y conocimientos, pero sobre todo para que

tomen en ta y q que ya exi como es el caso de la

Promocién de Ventas, con el fin de aprovechar sus ventajas y adecuarlas para

poder c lir con los objetivos de la emp

Y

Las emp Distribuid debido a la apertura comercial que ha

tenido nuestro pafs en los dltimos afios, se han cor ido en un

para lograr el éxito en cuanto a comercio exterior se refiere. Estas empresas

de profesionistas que cc su do, las idades de los

consumidores y el potencial que puede existir en €] . El tener conocimientos sobre

las b ientas de d ia y su aplicacién en el d ional puede

ser una puerta para lograr el desarrollo profesional y éxito de éste tipo de
empresas.
En cuanto a la Fuerza de Ventas, es necesario tomar en cuenta su

importancia dentro de la organizacién como fuente generadora de ventas y por




consiguiente de utilidades para la empresa. Para lo cuél es importante que los

fesionistas que dien a la Mercadotecnia dinen el uso de las diferentes

| 4

herramientas que €sta nos ofrece para optimizar la labor de los vendedores, lo

cual rep tard un inc en las ventas de la misma.

11, iak

Por 1iltimo queremos sugerir a todos que se a a

9

una tesis el mantener su interés por el tema que desarrollan y perseverar en la

bisqueda de nuevas opciones para cooperar en el crecimi de las emp en

nuestro pafs.



ANEXOS



ANTEPROYECTO DE INVESTIGACION

NOMBRE DE LA INVESTIGACION
El apoyo que brinda la Promocién de Ventas como herramienta de la

Mercadotecnia a la Fuerza de Ventas en una empresa Distribuidora.

-

VARIABLE INDEPENDIENTE

El apoyo que brinda Ia Promocién de Ventas

VARIABLE DEPENDIENTE |
Herramienta de la Mercadotemnia a la Fuerza de Ventas

VARIABLE DEPENDIENTE 2

En una emipresa Distribuidora.

IMPORTANCIA SOCIAL

Con esta i

la iedad puede ¢ los beneficios que

-3

S la P cibn de Ventas tanto al adquirir como al vender

L et 2

determinado producto, logrando con esto un beneficio social.



IMPORTANCIA TEORICA

Establecer las condiciones tedricas que permiten vincular a la
Mercadotecnia con una de sus herramientas fundamentales, como es la
Promocién de Ventas, relacién que se externa de la Fuerza de Ventas de toda la

empresa y que repercute en el fend administrativo de la mi ya que: la

Promocién de Ventas es el elemento de la Estrategia de Promocién que sirve para
comunicarse con las personas, grupos u organizaciones para que acepten el

producto o servicio que ofrece la misma. Asi, la organizacién, mediante la

Estrategia de P i6n puede incluir diferentes elementos como son: la

Publicidad (revistas, correo directo, tripticos), la Venta Personal, la Promocién de

Ventas, las Relaciones Puiblicas y el Servicio.

De modo que en esta investigacién trat. de establ esa relacid

tedrico-prictica que comp los imientos de un administrador en el
drea de la Mercadotecnia, especialmente en la solucién del tema problema
enunciado, en donde se busca optimizar las condici de funci i enla

empresa Distribuidora a partir de la relacion de los elementos observados en la

Mezcla de la Mercad ia, especifi laP i6n de Ventas.




HIPOTESIS ALTERNAS
1.- Si la Mercadotecnia presenta un conjunto de herramientas y entre ellas
destaca la Promocion de Ventas como punto de apoyo a la Fuerza de Ventas v

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

4, 4.

de Ventas, mayor desarrollo emp ial, luego , si se i el uso
de la Promocion de Ventas como herramienta de la Mercadotecnia, se incrementa

el punto de apoyo a la Fuerza de Ventas, asi como el desarrollo empresarial.

2.- Si se impl ta el lisis de la Publicidad, Venta P | y

L2

Promocién de Ventas en el drea de la Mercadotecnia de la emp por lo tanto

se blece un paré de retroali in a la Fuerza de Ventas que
permite optimizar los p iales, luego a mayor andlisis de
la Publicidad, Venta P | y Promocion de Ventas en el érea de la
Mercadotecnia de la emp y pardmetros de i i6n a la

Fuerza de Ventas, asi como mayor optimizacién de los recursos empresariales.

3- Si se blecen las condici publicitarias necesariss en una
correlacién de Venta Personal y Promocién de Ventas y esto retroalimenta el

q

nia en una

apoyo que brinda la Promocién como herramienta de la Mer



empresa, por lo tanto su Fuerza de Ventas tendrd mayor posibilidad de

ial Ty

timizar los p luego a may

v

publicitarias mayor correlacién con 1a Venta Personal y Promocién de Ventas, asi

como mayor retroalimentacion sobre el apoyo que brinda {a Promocién como

herramienta de 1a Mercad
HIPOTESIS CENTRAL
Si la Mercadotecnia p ta un conj de h i y entre ellas

destaca la Promoxi6én 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 Promocién

de Ventas, mayor desarrollo emp ial, luego si se i ta el uso

de la Promocitn de Ventas como herrami de laM d ia se i

el punto de apoyo a la Fuerza de Ventas, asf como e! desarrollo empresarial.

HIPOTESIS NULA
Si la Mercadotecnia presenta un conjunto de herramientas y entre ellas

destaca la Promocién de Ventas como punto de apoyo a la Fuerza de Ventas y

esto no el d 1 p ial, por lo tanto a mayor uso de la

F

Promocién de Ventas no hay mayor d 1l p ial, luego ent: si se



incrementa el uso de la Promociin de Ventas como herramienta de la
Mercadotecnia no se incrementa el punto de apoyo a la Fuerza de Ventas asf

como tampoco el desarrollo empresarial.

OBJETIVOS
1.- GENERAL.
Destacar el uso de la Promocién de Ventas como punto de apoyo a la

Fuerza de Ventas para ob un d 1L p ial en una empresa

Distribuidora.
2- PARTICULAR

Mostrar ¢l apoyo que brinda la Estrategia de Promocién, como
herramisnta de la Mercadotecnia, a la Fuerza de Ventas en una empresa
3.-ESPECIFICO.

Optimizar las condiciones de funcionamiento en una empresa
Distribuidora a través de los elementos observados en la Estrategia de

Promocidn.



OBJETO DE ESTUDIO
Tomando en cuenta la Variable Independiente que nos dice: El apoyo que
brinda la Promocién de Ventas. podemos ubicar a esta como un objeto

¢ tual simple, ya que hablamos de una serie de téenicas implementadas por

la Mercadotecnia.

METODOS
a) GENERALES

Inductivo - Analitico - Sintético - Analégico.
b) PARTICULARES

Las 5 “P” de la Mercadotecnia:

- Estrategia de Producto.

- Estrategia de Precio.

- Estrategia de Plaza.

- Estrategia de Promocién.

- Servicio.



' TECNICAS
1.- GENERALES
Fichas.
Anilisis de Contenido.
2-PARTICULARES,

Técnicas de Promocién.

UBICACION

a) ESPACIAL

- Bibli de la Universidad L

- Biblioteca de fa UNAM.

- Bilbi: de 1a Universidad Ib

- Bibli Benjamin Frankli

%

= Universidad Latinoamericana.
- Empresa Distribuidora Médica, S.A.
b) TEMPORAL

Febero de 1994 - Enero de 1995



E
DELIMITACION TEORICA

Esta investigacién presenta como fundamento el drea de la mercadotecnia
er: donde se destaca la serie de técnicas implementadas por éstas v su uso en la
Estrategia de Promocion, por tanto se enfocan dichas herramientas en cuanto a
un caso prictico que se refleja en una empresa distribuidora. En tal medida parte
del fundamento administrativo que nos permite entender la planeacion
mercadoldgica en una relacién practica en cuanto a la Fuerza de Ventas. Asi la
investigacién se contextualiza tedricamente en el anilisis de las actividades
mercantiles, el flujo de mercancias, servicios y productos dirigidos al consumidor

o usuario como lo seflala Laura Fischer en su conceptualizacion de

Mercadotecnia.

LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

En el desarrollo de esta se observan como posibles obsticulos para la

P itacién y cristalizacion de la

a) La presencia de cambios en las técnicas aplicadas por la Mercadotecnia
en cuanto a la Estrategia de Promaocién.
b) La integracibn de informacién en cuanto a los avances de

Ia Mercadotecnia.



<) El contexto socioeconémico en cuanto al ajuste de la empresa estudio
de caso v su vinculo con el Tratado de Libre Comercio.

d) La obtencién de informacién contidencial por parte de la empresa.

e) La posibilidad de analizar el desarroilo de 1a V'ariable Independiente
implementada a partir del diagngstico de la emp;esa estudio del caso.

N los parimetros de seguimiento sobre la Vanable Independiente
propuesta v las operaciones que caractenizan a la empresa

Estos limitantes se consideran enunciativos para el desarrollo de la

investigacion, lo cual no descarta la presencia de otras.
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