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INTRODUCCION

En  la . actualidad - es de suma importancia la Mercadotecnia aplicada cn las
organizaciones y- en los’ productos ‘o ‘servicios que éstas ofrecen al mercado. Es preciso
establecer estrategias que ayuden a incrementar la competitividad de las cmpresas, debido a que

dia con dia aumentan los retos que éstas deben vencer si es que buscan aleanzar el éxito.

Para que las empresas tengan un mejor funcionamiento es necesario hacer un estudio
sobre sus productos, ¢l precio mis adecuado par los mismos, su mejor forma de distmbucion

¥ la promocién que s¢ les de en el mercado. Esta Gldma: serd el tema de investigacion del

presente documento.

Entendiendo " la promocién ‘como un conjunto de actividad iales, que
mediante la udlizacién de incentivos, comunicacién personal o a través de medios masivos,
esdmulan de forma dirccta ¢ inmediata, Ia demanda a corto plazo de un producto servicio; se
buscard identificar los medios y estrategias promocionales mis convenientes para la empresa

“Tostaderia Uruapan™ de acuerdo con las caracteristicas de su producto y a las preferencias

tanto de consumidores como de distribuidores.

Se considero conveniente realizar esta invesdgacion debido a la necesidad de la
cempresa de colocarse como lider en ventas en el mercado local, utilizando como base la

implementacion de estrategias promocionales propucstas en este documento.
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EEn basc a la investigacién se buscard comprobar la siguiente hipStesis:

Mediante la implementacién de una propuesta de cstrategias promocionales, la empresa
lograri incrementar la préfcrcncia de los consumidores y. distribuidores : hacia las “Tostadas

Uruapan™.

Para comprobar lo anterior se realizd, en primer luga.: una invcstig.lcién documental,
respecto’ a los aspectos generales dc la mcrcadotccnm, promoclon dc rncrcldotccm:l Yy
promocién. de ventas; posteriormente se desarrolls ‘el caso pmcuco cn dondc todos los

conocu-rucntos teoricos de los capitulos antetriores fueron aplxcados patn asx logtat establecer

un propuesta efectiva.

El primer capitulo se dedicé al estudio de los asp - .generales_de la d !
como su concepto, objetivos, importancia, funciones, rn“cz’clzmy variablés; ademds de un breve

estudio de mercado y sus tpos.

El segundo capitulo incluye una dcsc:xpclon mis. dcmlladn tcspecto ‘a 'la mezcla
promocional de mercadotecnia, ya quc la promocmn dc ventns como tcma central de este

documento forma parte de esta integracién de clemicntos de mercadotecnia.
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El tercer capitulo es dedicado lusi

e a prop infor i6n respecto a la

promocién de ventas como es su concepto, objetivo, importancia, tipos'y herramientas, y el

desarrollo de una campaiia de promocion de ventas.':

£l capitulo cuarto se enfoca al caso prictico, cn donde se conté con el apoyo de la

cmpresa para proporcionar informacién respecto a su funcionamiento y a su producto; ademas

dc la realizacién de un v rco realizado a habi

tes de la ciudad de Uruapan cuyas edades
se encuentran entre los 15 y los 60 afios de edad, en las cuales existe mis consumo de tostada
de maiz, seghin informacién proporcionada por la empresa, este muestreo fue con el objetivo
de conocer las preferencias de los consumidores y distribuidores hacia las promociones y hacia
¢l producto, y ademis de identificar ¢l incremento en ventas que podrian tener las “Tostadas

Uruapan™ al implementarles promociones.

Con la tabulacién de la infonnacién»arroja‘da de los medios de recoleccién de datos
utilizados, se realizé un analisis, para asi csmblecé: la propuesta de estrategias promocionales

mis adecuada.
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CAPITULO I

MERCADOTECNIA

lin este  primer capitulo sc hablari del concepto de mercadotecnia, la importancia y el
objetivo que ésta persigue, ya que desde dempos remotos, cuando el hombre sintié la necesidad

de satisfacer sus nccesidades bioldgicas ( alimento, casa y vestido) surgié ¢l intercambio de

mercancias lo que se conoce desde aquel entonces hasta nuestros dias como “tueque”™. Al
transcurrir de los afios ha venido evolucionando, y posteriormente sc comenzo 2 dar un proceso
de “‘comercializacién’ en ¢l que las mercancias eran adquiridas a cambio de papel moneda, todo
esto con la finalidad de satisfacer necesidades humanas; por lo que se buscd una mejor forma de

sadsfacer estas necesidades, deseos o ext

1l i de la n mis cficiente, de forma que se
cumplicran las expectativas anto del vendedor como del comprador, lo que en la acrualidad sc

conoce como “mercadotecnia’.

1.1 CONCEPTO DE MERCADOTECNIA

El objetivo de este tema e¢s conocer todo lo relaci do a Mercad con c

enfoques y en base a aportaciones de algunos autores que se han destacado dentro de esta drea,
ya que ‘en la actualidad ha tomado mucho auge dentro de las organizaciones, por lo tanto a

continuacion’ se ciran algunos conceptos, para empezar. a adentrarse al tema'y. comprenderio

mejor.
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Lauara l"lschet dela Vt.ga, en cl libro Mercadotecnia i algunos ptos:

“Mercado ia es la realizacién  de -actividades mctcmuls que ‘dirigen’ el flujo de

mercancias y servicios' del:productor al consurrudot o usunnc" (AI\(ER.ICAN MARKETING
ASSOCIATON, citado por l‘lschct,'l987 G)

“Mercadotecnin es el proceso interno de una sociedad mcdmntc cl cual se plnne:l con

andcipacién o se aument y satisface la composicién de ln dcma.ndn de mcrcancus y servicios de

indole mercantil, mediante la creacién, promocién, mu.rcm'nblo )' dxstnbuc:on ﬁSIcn de tales

mercancias y servicios.” (MARKETING STAFF DE LA OHIO STAT!; UNlVbRblTY, citado

por Fischer,1987:6).

“Mercadotecnia cons:s(c cn el dcsnrtollo de_ una cﬁc:cnte dxstnbuclon de mctcnncus y

servicios a de!etxmnndos sectores del pubhco consurmdoz”(LOUlS E.

BOONL, ‘citado por
Fischer,1987:6).

Philip Kode: 3"Sranton mmblen fueron g-mndc> cstudlosos y' aportadores a la

mc:cndo(ccnm, por 10 quc a contlnunclon se cxponcn sus conceptos.

“K\(ercndo(ccnm €s un proceso socxnl Y admml:muvo mediante el cual grupos e individuos

obticnen lo quc nccesxmn y desean a tavés de ln creacién, ofrecimiento e int bio de

produc(os devalores de otros”(KOTLER, 1993:5)

“Sistema de actividades: de negocios disefiado para pl

fijar precios, promover y

distribuir bienes .y servicios que. satsfagan: necesidades para beneficio del mercado y de los
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consumidores domésticos 0 usuarios industriales  acruales  © potenciales” (STANTON,

1998:7)

Las aportaciones ya mencionadas son muy importantes y en las cuales se observa que - se

utilizan * términos semejantes para describir este concepto.

Entonces se entiende como Mercadotecnia:

Al conjunto de actividades inadas a la sadsf:

i6n de las necesidades humanas por
medio de la demanda y oferta de bienes y servicios - a- través de la promocion, publicidad,
distribucién e intercambio efectivo, ya que con el uso éptimo’ de estas técnicas sc lograrin

satisfacer las necesidades del demandante y el oferente.

Cabe d

que la d ia. dene el escencial qQue.a conrinuacién se

explican brevemente:

El punto de paxud:l Vfundanyxehra].mcnte las

necesidades y deseos humanos.

‘cual se siente 1a falfn:'bgmx_éhcin de . algunos

satisfactores. bdsicas, por ejemplo, cuando se tene hambre, las pe: , . idad de

comer ¥ buscan encontrar ¢l

r que les p

Los descos son’ los’sadsf: es especificos para ‘las 'necesidades- iniciales, es dedir,

retomando el cjemplo de que las personas denen la necesidad de comer; una persona puede tener
hambre 'y comer cualquier alimento, pero si desea. comer un alimento en especifico ya se esta

hablando de un’'deseo, que va mais alli de 1a necesidad.

; " TESIS CON
FALLA DE QRICEN




Las demandas son requerimicntos de productos especificos que se encuentran respaldados

por la capacidad y vol d de adquiririos. Los d

1!

se basan en las cxigcncizs de cada persona,
y en las cuales intervienc el poder adquisidivo que se (engn pm cubrir dichos deseos, de ahi

proviene el demandar “x> o “y‘ * productos.

Para entender lo anterior, a continuacién se muecstra la figura 1 del autor Philip Kotler, en

su libro “Direccdidn de Merradotecriia™ de los conceptos escnciales de la mercadotecnia.
Nowrstdades,

Deerns y | . l
Demamdac.

FIG. 1 ROTTER1993:

Con lo -.lnrenot qucdn 'dcﬁnldo y cntcndldo el conccpto de I\iucadotccnm y los

clementos que la componcn porlo que sc pxoccdcm a mencionar cunl esel ob)cnvo de la misma.

12 OBJETIVOS DE MERCADOTECNIA

Toda persona tiene un objetivo a alcanzar, independientemente. de su posicidén social,
color, raza, sexo, por otro lado, con las organizaciones pasa lo mismo y en las ireas de estudio no
es la excepcidn, toda actvidad tiene un propdsito a seguir y dentro de la mercadotecnia existe:
diferentes objetivos a cumplir denero de las organizaciones, que a continuacién se mencionan, en

base al libro “Fundamentos de Mercadotecnia™, del autor Philip Koter.
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Q.  MAXIMIZACION DEL CONSUMO. Este objetivo se reficre a que la Mereadotecnia

por si sola debe estimular al id

a comprar y por consiguicnte repercutiri en el nivel
médximo de produccién- de una’ empresa. Un cjemplo puede ser: los nuevos anuncios y las
promoclon('.s que maneja la empresa *“x”, estin haciendo que aumenten considerablemente

las ventas.

¥ MMIZACION DE LA SATISFACCION DEL CONSUMIDOR. . Uno dc los

objetdvos dc ln -Mercadotecnia  es irni h;i,". faccién - del - consumidor ¥y no

su‘nplcmcﬂtc 1a cantxdzd de consumo, es' decir, ’i;'_;dcpcvnd.'iéntcnicn:térdc Ia cantidn;i que el

consumidor compre, sadsf: una n idad por medio del bien o servicio.

la mcrcadotccnm cs mt ln calxdzd dc vida de los consun-udorcs po: mcdlo de calidad,

c:uxudnd ¥ cost‘

asi como mc;ota: ln mhd;\d del med.lo ﬁslco 3 cu]tuml. Aunque la calidad
es dxﬁal de medis d: be

nd:cndo del cnteno del con:urrudo:.

De acuerdo a lo anterior es fundamental que cualquier empresa independient de su

giro, tome’ en cuenta’ los objetivos mencionados . ya que le ayudarin a tomar importantes
decisiones en cuanto al producto o servicio que ofrece a los clientes o al mercado meta , para asi

cou’ ello” ofrccct io adecuado ¥ cumplir con las exigencias y expectativas  del consumidor, que




ayuden a la satisfaccién de sus necesidades individuales, ademis de los objetivos mismos de 1a

organizacién.
1.3 IMPORTANCIA DE ILLA MERCADOTECNIA

Actuzlmente la mayoria de los paises , sin importar su nivel de desarrollo econémico, o
sus disdntas ideologias politicas, reconocen la gran importancia de la mercadotecnia.  El
crecimiento de los paises en vias de desarrollo depende en gran medida de la capacidad de &tos,
para estructurar estrategias efectivas que les permitan optimizar sus recursos y logx-.u; una mejor

distribucién y comercializacién de bienes o servicios.

L.a mercadotecnia contribuye en forma direcm o indirecta a las ventas, y no solo eso, sino

que ademds ayuda a innovar productos, servicios o ideas, y 2 p asi el crecimic en la
distribucién y venta de los mismos.

En la actualidad debe de tomarse mucha importancia 2 Ia aplicacién de la° d i
¢n las empresas por parte de los dircctivos, ya que podria rep atar 1a dife 3a entre el éxito b2

el fracaso de la misma.

La mercadotecnia ¢s una nueva corriente que estid en plena cvolucién  y. - apoya a las

empresas a sobrevivir en el mercado competiavo.

A continuacién se presenta la evolucién que ha -tenido'la- Mercadotecnia en las

organizaciones representada por la figura 2, del autor Philip Kotler en su libro “Direccion de

Mervadotecnid”.
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_EVOLUCION DE LA MERCADOTECNIA

1G22 I8I:27. "

14 FUNCIONES DE MERCADOTECNIA

IExisten varias aportacioncs resy o a las fi 1 de dotecnia, a contnuacién sc

men<ionan algunas de ellas, extraidas del libro *“Mercadoteznia un enfoque integrador™.
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» FUNCIONES DE INTERCAMBIO
1) Compx;g ¥ comerdializacién

2)" Ventas' "~

"3 FUNCIONES DE LOS SUMINISTROS FISICOS

3) desponcr

4y “Almaccnamiento i

> MEDIOS AUXILIARES Y OTRAS FUNCIONES
sy . Financiamiento ‘ '
‘6) Riesgo. -
7 .- Precio

8) - Estandarizacién

9) Informacién del mercado

Como se obscrvo, en la obra mencionada, se hace una sep: 16n de las funci deln
mercadotecnia para su estudio y aplicacion en las organizaciones. ™ -
Por otro lado de acuerdo al libro * Mercadoteenia™, de Laura Fischer , se presenta otro

enfoque en cuanto a las funciones de mercadotecnia.
1) INVESTIGACIONDEAIERCADOS» -

Implica conocer quiecnes son o pucden ser los consumidores © clientes potenciales,

identificar sus caracteristicas, qué hacen, dénde compran, por qué, dénde cstin localizados,
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N - L.
ademds de sus m , pr 1cias,

Pie >s, edades y compor en g 1. Cuanto mas se

conozca del mefcado; mayores scran las probabilidades de éxito.
2) DECISIONES SOBRE EL PRODUCTO Y PRECIO -

Es el disciio del producto que satisfacerd las

id "M d:l gx:upo pm cl cuzl fuc creado.
Es necesario que al ?to‘ducto se ‘le asigne un nombre’ :ldccu:\do, en un cnvasc ndecundo, sin

olvidar asignarle ‘'un precio que sea justo para las ncccsldadcs tanto dc 1a cmp:csa como del

mercado.

3) DISTRIBUCION

Es neccesario cstablecer lns bases para que el producto pucda llegar del fabricante al

consumidor, cstos intercambios se dan entre mayoristas y detallistas. Es importante el manejo de
materiales, transporte, almacenaje, todo esto con el fin de tener el producto Sptimo al mecjor

precio , en el mejor lugar y al menor Gempo.

4) PROMOCION
Es dar a conocer el producto al consumidor. Se debe persuadic a los clientes a que
adquicran productos que satsfagan sus necesidades. No sélo se¢ promocionan los productos a
través de los medios masivos de comunicacién, también por medio de folletos, regalos, muestras,

©s necesario combinar estrategias de promocién para lograr los objetivos de Ia organizacién.

5) VENTA

Es toda actividad que genera en los clientes el tltimo impulso hacia el intercambio. En

esta fase se hace cfectvo el esfuerzo de las actrividades ya mencionadas.




6) POSTVENTA

Es la actividad que 2 la sarisfaccién de idades a través del producto. Lo
importante no es vender una vez, sino p en el do.
Las -seis’ funci s de a xdotecnia proporaonzn en con)unto el método de la

Mcrcadotccnm, ya quc para dcsanollm: un producto, el f-\hr- a

son los consurmdorce y sus id ie y asi mi

i N

s la mczcl.a dc I\[ercadotecnu

las ncce:ld:ldes dc.l m::eado me

12 creacién y desarrollo de pto-

la asxg- 1 de p 1 d dos, la distribucién propicia

para hacer ‘llegar los’ bienes y"scmcxos al

lor o' intermediarios “y “las’ técnicas

promeocionales que ayudarin a las empresas & impulsar 12 venta de sus producto%. )

PRODUCTO

Definicién de un prodi desde el

de¢ vista de la mercad i
“Un producto es algo mis que la suma dc sus- camcteristicas fisicas. Para fines de

Merceadotecnia el Producto se define como algo tangible © un servicio que satisface la necesidad

de un cliente.” (HOLT)1,1982:36)
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Ciclo de vida del producto

EEn forma muy semcjante a lo que sucede con Ins pc::sonns; los productds pasan por cl

ciclo que comi 1 con el i > ¥ se prolongnn hasta la muc:(c. No todos los productos
pasan por todas las ctapas y cl ciclo de vida de los mxsmos pucdc dumr unns cuantas scmanas ©
extenderse durante muchos afios. Las cuatro cmpaﬁ del cu:lo de un produc(o son: Int:oducmon

Crecimiento, Madurez y Declinacién.

ETAPA DE INTRODUCCION. ¥n la ctapa introductoria ¢l producto es desconocido, por lo
cual cs necesario invertir cantidades considerables de esfuerzos y dinero para darlo a conocer a los
clientes en potencia. La promocién puede estar encaminada directamente a los clientes o bien a
motivar a mayoristas y minoristas que venderin el producto. Con frecuencia, cl producto sufre
pérdidas durante este periodo; pero si la planeacién y pronéstcos resultan exactos, los beneficios

futuros compensarin las pérdidas iniciales.

LTAPA DE CRECIMIENTO. Durante csta ctapa la inversién hecha en la fase introductoria

debe comenzar a generar beneficios. 1.os clientes volverin a adquirir el articulo si'sc trata de una

wventa repetitiva,

Es precisamente que durante esta etapa que los bcnc‘ﬁdos alcanzan su punto mas alto, los
costos de desarrollo se recuperan, los !csultndo; dela promoaon corruen7an a tcnd.x: dividendos y

no es necesario enfrentar compcudorcs pchg:oso:..
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En este punto es ‘en el quec los innovadores comienzan casi. siempre a atraer
competidores, por esta razdn, cuando se introduce un producto verdaderamente nucvo se debe

cmplear el méjo: esfuerzo posible.

ETAPA DE MADUREZ. Cuando un producto llega a esta etapa dentro del ciclo de vida de un

producto, existe casi siempre el nimero de competidores y el mercado se encuentra saturado, las

ventas alcanzan el nivel aximo, la oferta de la d d:

y las reducciones de precio tienen

éxito, sélo cuando generan una ampliaciéon del mereado.

ETAPA DE DECLINACION. En csta etapa el mercado se contrae, e¢s decir, las ventas

descienden, las udlidades disminuyen y los productores comienzan casi siempre a dejar de fabricar

¢l producto en cuestién.

Desarrollo de un nuevo producto

Las empresas pueden desarrollar nuevos productos con departamentos especinlizados en
esta funcidn, comités responsables de productos novedosos, etc. Cualquicra que sea el método de
organizacién clegido, es vital que ¢l desarrollo de nuevos productos reciba el respaldo pleno y

decidido de la gerencia superior. 1.os pasos para el desarrollo de un nuevo producto son:

a) Revisién de ideas y conceptos .
6) Seleccion de los trabajos que hayan resultado mds viables.

¢) Se produce un protodpo del articulo.

. [~ TESISCON
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d) Se crea una mezcla de mercadotecnia y se compara con las instalaciones y las
mectas de la empresa.

€) Sc realiza un analists de prueba de mereado.

£) Sc cfecria un anilisis de ventas.

comercializar de lleno ol

g) Se hace una cstimacién del costo: requerido para

producto.

Cuando cs necesario recuperar con rapidez los costos de desarrollo, sucede 2 menudo que
In empresa fija un. precio reladvamente clevado para el articulo.. Esta polidea . presupone que los

compeddores penctrarin pronto ¢n ¢l mercado ofreciendo un precio mis bajo, lo cual obligard 2

reducir los suyos.

PRECIO -

La introduccién del dinero como un medio de intercambio, proporciond una unidad de

medida con respecto a la cual sc evalian y venden productos y servicios, conocida como precio.

Metas de Ia fifacidén de precios

las meras de la udlidad es algo implicito cn las decisiones para la fjacién de precios de

todos los negocios.

Basandonos en ¢l libro de *“Dircccién de Mercadotecnia™ de autor Philip Kotler,

considera que existen cuatro modelos cuando se llega a decisiones de fijacion de precios.
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Los cjemplos mis clementales de esta téenica son los precios establecidos a base de un
minimo de utilidad y del costo mids un plus. La fijacién de precios a base del costo mas un plus
sucle aplicarse a trabajos que no son corrientes y cuyos costos resultan dificiles de ealcular por
antdcipado. l.os mdrgenes de utilidades minimas varian considerablemente segiin sea el articulo,
algunos porcentajes comunes ¢n los precios de menudeo fijadaos para las dendas de
departamentos: 28% para las cimaras fotogriaficas, 34% para libros, 41% para la ropa en general.
En la industria de menudeo de comestbles, articulos como cl eafé, la leche cnlatada tenden a

tener margenes medios bajos, como los alimentos congelados y algunos productos en conserva

ticnden mirgenes promedios clevados.

No obstante, el establecimiento de precios con utlidades minimas sigue siendo udlizado,
cn primer lugar, hay en gencral menos incertidumbre respecto a los costos que respecto a la

demanda, en segundo lugar, cuando todas las firmas de la industria . udlizan este procedimiento

para establecer sus precios, probabl

éstos [ si se parecen los costos y los mirgencs.

En tercer lugar, suele creerse que este procedi 1to es socialmente mds cquitativo, tanto para el

comprador como para cl vendedor. La popularidad de orientar la fijacién de precios hacia los
costos, es decir, de establecer los precios en funcién de’los coﬁtos por unidad, se debe a

consideraciones de scncillez administrativa, armonia competitiva y equidad social.

ién T

1is el procedimiento que se emplea al establecer los precios de los servicios piiblicos que
fequieren una gran inversion y esuin limitados, por comisiones reguladoras en vista de su posicién

monopolstica, a obtener un indice equitadvo de rendimicnto sobre sus costos.

18




lLos métodos para estipular precios en funcién de los costos sc basan en la idea de obtener

un margen uniforme de utilidades sobre los costos y un nivel conv: 3 1 de rendimi

Algunos especialistas en cucstiones de fijacién de precios estiman que la demanda deberia ser ¢l
unico factor al establecerlos. Que cl precio no debe fijarse sobre cl costo, sino sobre el valor
percibido del producto por cl consumidor. Il vendedor estudia y calcula este valor percibido, 'y
después fija un precio que representa para el cliente una proporcién entre su valor percibido y et
precio, ligeramente mayor que cualquicr oferta de In competencia. kisto viene a constituir un

método de fijacién de precios orientado hacia el consumidor.

Discriminacidén de¢ pregios

Una forma comun de fijacion de precios en funcion de la d da cs la discrimi i6n de

los mismos, segin la cual se vende un mismo articulo a dos © mis precios que no reflejan una

diferencia proporcional en los costos marginales. La discrimi i6n adopta diversas modalidades
como:
> A base del cliente: es la que se aplica en la venm al por menor de automéviles y
aparatos grandes. Cuando hay discriminacidén de precios entre los clientes, cs seiial
de que existe intensidad distinta en la demanda o diferencia en el conocimiento
que denen los consumidores del artdculo y de su precio. Cobrar precios distintos a
los clientes es algo que plantea fucrtes problemas éticos y puede deteriorar las
buenas relaciones con la clientela.
>» A basc de la inversidn del producto: se udlizan cuando se fijan, a versiones
ligeramente distintas del mismo, precios diferentes, pero no en proporcion con sus

respectivos costos marginales. En muchos casos la discriminacién de precios se
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hace al revés, para animar al comprador a cerrar la operacién, aumentando

consiguicntemente el producto econdémico de las ventas.

3 A base del lugar: porque el lugar es una forma de udlidad. Ejemplo de ello es el
precio de las localidades de un teatro. Aunque todos los asientos rengan el mismo
costo de instalacién, las localidades difieren por’la intensidad disdnta de su
demanda.

ijaci ios (1o 1 rify i

iZl procedimicnto mis extendido para fijar los precios en funcion de la competencia, es
conservar los precios al nivel promedio de los establecidos por la industria. L.a fijacidon de precios
con la vista puesta en la rarifa corriente, es la que caracteriza principalmente a los merecados de
productos homogéncos, aunque su cstructura varie cntre la competencia pura. La firma que vende

un producto homogéneo ¢n un mercado intensamente compettivo tiene en realidad escaso

margen de opcion para fijar su precio.

DISTRIBUCION

Es erréneo pensar que la distribucién constituye’ .un gran factor de costo clevado. Un
sistema de distribucion bien planeado y cuidadosamente mancjado agrega valor a los productos o

a los servicios ¢n cada punto comprendido désde el productor hasta el consumidor.

TESIS CON
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l.os problemas que se deben resolver incluyen la Planificacién de estrategias apropiadas, 1a
seleccidon de canales de distribucién eficientes y €l mancjo del movimiento fisico d¢ los productos,

desde donde se fabrican hasta donde se venderin.

Los si de distribucién agregan valor: utilidad de tiempo

Pocos productos se fabrican hoy en dia mediante un sistema de produccién de pedidos
cspeciales. L2 mayorin sec genera en las cantidades que los fabricantes consideran que pucdan

vender y luego, se distribuyen a través de los canales de mercadotecnia apropiados. |

liste mérodo recibe el nombre de Produccién Espcculzliivn

Aunque ; la - palabra
cspeculativa implica un plancamicnto intuitivo, en este tipo de decisiones.se toman por lo comin

basindose en una cficaz investigacion de mercado.

Los sistemas de distribucién agregan valor: utilidad de lugar . .

Un producto no tiene valor alguno para un cliente en potencia al menos que se encuentre
disponible para su compra en-cl sitio convenicnte. Por lo que las empresas deben buscar cl lugar

adccuado para la venta de sus articulos o servicios.

La decisién sobre qué canal de distribucidn es el adecuado debe tomarse de tal manera que

-se maximicen.las venras ‘a. un.nivel de utlidades determinado del  fabricante, por lo cual es

TESIS CON
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importante reconocer que los cambios en los'ncgocios afectan ‘en’ la’ eleccién ' del canal de

distribucién en Iquicr mc > dado. Es por esto quc todo ge_rcntc dc mc_x-adotccniz dcbe

mantener contacto constante con todas las tendencias \' los costos mvoluctados no solo en el

sisterna de 1

scnia que se estd utilizando, sino en’los mctodo> opclouahs quc podian

usarse a Mmenor cCosto.

diente:

*Un canal de distribucion, es una estructura de ncgoc T

que wva desde el punto de  orgen dcl produc(o : hnsln el consumidor”

AAMBHAIRMCDANIEL,1998:382).

Vaurfos c: Ics de distribucido

Cuando un producto se \'cndc‘cn ~varios mercados distintos, casi sicmpre conviene
cestablecer un sistema de dxstnbucmn dxﬁ.rcntcﬁ para cadn uno de¢ ellos.” 121 punto importante ¢s
que cada canal debe estructurarse de tal manera que sea el mas eficiente y redituable para el
mercado al cual se cstn smﬁendo o al que la empresa desea dirigirse.

tixdsten difctcntcs csin:llcs de distribucién, en seguida se mencionarin'los que ciran los

autores, Lamb, Hair y McDanicl, en el libro drulado “Marketing”.

» Canal para prod, de

los productores usan ¢l - canal
directo{cuando los fabricantes venden . directamente a los consumidores), las
actividades de venta directa, incluyen venrtas por teléfono, compras por correo y de
catdlogo, al igual que las formas de ventas electrénicas al detalle, como las compras

en linea ¥ las redes de televisidn para la compra desde el hogar.
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Canal pars prod Inzdi fales: los \

directos son caracteristicos de los

mercados ind ial Por

plo, los fabricantes compran grandes cantidades de
materias primas, c¢quipo mayor, materiales procesados y', suministrados

.

d de otros fabri . Los distribuidores industrinsles son mayoristas ¢

integrantes del canal que compran y obtienen el derecho a los productos, ademis,
suclen tener inventarios de sus productos y venderlos y darles servicio.
Canal Alterno: cs raro que un productor utlice s6lo un tipo de canal para mover

su producto. Sucle emplear diferentes canales alternos, que incluyen los siguientes:

Canales mulsi cuando un fabricante sclecciona dos o mads canales para

distribuir ¢l mismo producto a mercados meta.

con frecuencia los arreglos de canales no
tradicionales ayudan a diferenciar ¢l producto de una compaiiia de los de
sus competidores. Por cjemplo, los fabricantes tal vez prefieran canales no
tradicionales como Internet, pedidos por correo o infomerciales para
vender sus productos, en lugar de los canales tradicionales de detallistas.

Alianzas_cstratépicas de canal: utilizan ¢l canal ya cstablecido de owo
fabricanre. las alianzas se emplean con mayor frecuencia cuando la
creacion de relaciones en ¢l canal de mercadotecnia es demasiado cara ¥
consume dempo.
Canales inversos: cuando los productos se mueven en direccién opuesta a
los canales tradicionales: del consumidor de vuelta al fabricante. Este tipo
de canal es importante para los productos que requieren reparacién ©

reciclaje.

TESIS CON
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El i6n de los ftodos de distrib ion mils eficic

A céntinuacién se¢ describen los factores que ¢s preciso tomar en cucnta al seleccionar un
sistema de distﬁi:udégz
) Ca;mctcn'su'cns del mercado, que incluye h:;lbitos' de compra-del cliente, ubicacién
geogrifica y pricticas prevalecientes en la iﬁdus&h.
b) Namraleza del producto.
¢) Narturaleza de 1a compaiiia.

d) Clima general de los negocios.

PROMOCION -
Promocién se refiere a la forma de tratar de arraer al cliente para que compre ¢l producto
o servicio y posteriormente se convicrea en clicnte potencial.:

Por lo tanto debe de existir una comunicacién '(proceso ‘; en ‘el cual -intercambiamos
significados mediante un conjunto de. simbolos) entre. empresa’ v cliente. para | satisfacer las

necesidades de ambas partes.

A continuacién  se  pr un’ diagrama . de. flujo Lque  ilustra el proceso de la

comunicacién ¥ su aplicaciéon en la publicidad vy 'en promocién de venta

TESIS CON
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N = W= S o i

FIG. 3 1AM, 1998465

PPor lo tanto, sc entiende que:

PRODUCTO: sc debe de tomar en ‘cuales prod tos ticnen éxito y desechar los

que fracasan, de acuerdo a las caracteristicas ptopms dclnnsmo TR

PRECIO: cs la flexibilidad que tiene. el pfccio, asi como las coq&i&qnes de venta, se
debe de tomar en cuenta sobrétodo cuando es el lanzamiento d:unnucvo producto al
maercado, :

DI 1B 1 : Las formas mediante las cuales los bienes se llevan del lugar de
produccién al punto de compra por parte del cliente final.

PROMOCION: Sc basa a combinar difcrentes estrategias, como publicidad, venta
personal ¥ promocién de ventas, para persuadir a los consumidores sobre el producto a

ofrecer ¢ influir en su opinién de los bencficios que se ofs
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di de In M Mercadolégica en el desarrollo de 1a

Decben de id los ing;
estrategia de Mercado, en base 2 las influencias compcﬁdvn;, econdmicas y culturales del mercado

en ¢l que se desenvucly:

VARIABLES DE LA MERCADOTECNIA

1.6

Laura Fischer divide las variables en dos grandcé ramas, que a continuacién se describen.

VARI 3 ™ zs
Son fuerzas que limitan las decisiones a las que pueden llegar los empresarios. Estas
ariables existen fuera de la empresa, pero influyen dentro de las d de la'mi: se deb
iones a ¢stos asp Algn variables que se

identdficar, prever su direccién y ajustar las d
pueden mencionar son: ¢l medio ambicnte politico y legal, la tecnologia, la. competencia, la

cconomia, los consumidores, los fendmenos fisicos.

VARIABLES
y dctnll:ldo .de’las scis funciones de

B

Las variables co labl son un
mercadotecnia, dentro de estas variables se encuentran: h m\'csugnaon dc mctc:do‘ el producto,

las marcas, el precio, los descuentos, 1a pubhcxdnd, lz venta al pubhco, las relaciones publicas.
la

s¢ extienden a cnglobar las funciones de
ue Genen un mayor impacto,

TESIS CON
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comunmente se le conoce como las 4 p- pro&ucro, precio, plaza y promocidn., las cuales

fucron brevemente analizadas anteriormente.

Es muy unponnntc quc. lzs cmpx‘csns tomen en. cuenta tanto las ﬁ.mc:onts como las

vanzblcs, como se ha v1sto c.stan muy hgndas, para_tener un ampho anahsns y tomar decisiones

adecuadas.

17, CONCEPTO DE MERCADO -

Existen conceptos dlfu:cntcs ea cuznto a mu—cado. dcpcnd.lcndo del punto de vista y

criterio, que varian dc acucrdo al conoum.lcnto de cada mdl\—xduo quc conforxnn ln sociedad. A

continuacién se citan v: jcmplos p:ira confirmar lo nﬂtéﬂbi. Ta

Para una ama de’casa, mcxcndo cs el lug:u: donde compi-.x los,p?é\" : quc ita, o

bien, para un accionista, ~“se ‘refiere a’metcado de valores’o 'de’ apltnl, desdc el punto de vista

ccondmico, un mcrcado es o lugar donde se rcuncn ompmdorcs y A

transacciones de mercancias por dinero.

Para efectos de mc_rcadon_cnm_
“Un mercado esti consnnndo po: pcrsonas con’ necesidades por snnsfaccr, estando
dispuestas a adquirir o arrendar bienes y servicios quc snusfag-an esas ncccsldndcs mediante una

retribucién adecuada a quiencs les proporcionen dichos satisfactores™ (FISCHER,1987:58)
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“IZ] Mercado esti constituido por personas o negocios que tienen poder adquisitivo y

disposicién y autoridad ;’:m'compm” (HOLTJE,1984:12)

Como sc¢ puede observar la definicién de do va a depender de las caracteristicas

propias de cada bcrsonn y la interpretacién que se le de al canccpto.

Por lo tanto ¢l mercado es todo aquel lugar donde una persona o un grupo de personas,

asisten para intercambiar bicnes o servicios para satisf: alguna necesidad, independi

del tipo de acdvidad que estas desarrollen.

1.8  TIPOS DE MERCADO

En este sentido también existen de acuerdo al criterio de cada persona diferentes tipos de
mereado, pero nos enfocaremos a los tipos de mercado de acuerdo al drea geogrifica, debido a
que es Iz clasificacién mis comin y sencilla que existe; para su mayor comprensién.

Mercado internacional. Es aquel que comczg:inli}a bienes y servicios en el extranjero.

g &

Mecrcado nacional. iis aquel que cfecnda intercambio de bienes y servicios en todo el

territorio nacional.

Mercado regional. Es aquel que cubre zo‘nz‘xs' gcogriﬁcns determinadas libremente y que
no necesarinmente coinciden con log Enﬁécs politicos k :
¥ Mercado de intercambio comercial al mayoréd. Es aqﬁd que se desarrolla en dreas en

las que las empresas trabajan al mayoreo dentro de una ciudad.

TESIS CON
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¥, Mercado metropolitano. - Este cubre un drca dentro y alrededor de. una ciudad
relativamente grande.
0. Mercado local. Este puede desarrollarse en una tienda establecida o en modernos centros

comerciales dentro de un drea metropolitana.

A lo largo dcl capitulo se¢ pudicron observar los- aspectos mds importantes de la
ﬁxcrczdotccnia, ¥ su importancia dentro de las organizaciones, ya que como se mendioné , se debe
de tomar en cuenta la mezcla promocional y los clementos que la componen al momento de
lanzar un producto al mereado o bien mantenerlo en el mismo, sin olvidar - que la mercadotecnia
representa una gran ventaja para la empresas que la practican de una manera formal y continua, ya

que ésta dari un mayor impulso a las ventas y lograri atraer una mayor cantidad de clientes leales

al producto.

En el siguiente capitulo se ahondari mis acerca de la Promocién de Mercadotecnia como
objeto de nuestro estudio vy su relacidn-como - parte importante dentro dela mezcla de

Mereadotecnia.
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CAPITULO 1I

PROMOCION DE MERCADOTECNIA

En’ el capitulo anterior conocimos todo lo - relacionado al tema de Mercadotecnia, en
donde se abarcé concepto, objetivos, importancia, etc. Ademis se dio a conocer lo qQue era una

Mezcla de DMercadotecnia, que son los ingredientes necesarios para combinar creativamente las

actvidades de Mercadotecnia.

En el transcurso de este capitulo se  describiri cémo se compone la Mezcla promocional
cnfocada a la Mercadotecnia y los beneficios  que se:presentan, para que las organizaciones la
lleven a cabo y la implanten de acuerdo a las caracteristicas propias del servicio o bien que

ofrecen a los consumidores.

21 MEZCLA PROMOCIONAL DE MERCADOTECNIA

Denrtro de cualquier empresa ademis de cémo sé dcsatxollcn lo; producsos, cdmo se fije
¢l precio e incluso ¢émo se distribuyan los productos, cs importnnlc el dar a conocer a nuestros
clientes porenciales ' la existencia de nuestros producto§ Y de l;\s nccesid;ldqs que pueden satisfacer
con los mismos, todo csto se logra si se cuenta y se tene : un:\ adécuncin promocién para ser uso

de ella y poder cumplir con los objetivos de In organizacién.»
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MEZCLA DE PROMOCION

CONCEPTO

“Combi i6n ‘de h 3

de promoclon quc mclu}c 1 pubhc!dzd.. relaciones

piiblicas, ventas pcrsonales y promocxon de vcnme. lns cunlm se uuhznn a ﬁn de mﬂuu- en el

mercado meta y lograr lns metas globales de la cmpx‘csn . (I.Al\iB 1998.461)

La promocién cficiente se basa en una combinacidn. cuidad

de odqs los elementos de

promocién: promocién de ventas, publicidad, rclaciones p;‘xblic:a‘s‘);;_yc“ (zs pé}spda\és.

PROMOCION DE VENTAS:

Es cualquier actividad que no sea publicitaria, las ventas personales y la pubﬁﬁdaﬂ gtatulm
PUBLICIDAD: o P

Ls la presentacion de ventas de tipo no personal
RELACIONES PUBLICAS:
Es una clase de comunicacién que se dene con chcntcs. dxstnbmdons y otras personas que

participan en la mezcla de mercadoteenia, con d proposno dc desmca.t la imagen del producto o

\Ln’lClD.

VENTA PERSONAL:

Se lleva a cabo en que las p se enct cara a cara.
Elab. iSn de una Ia pr 2 I _Spesy

La combinacién real de los clementos dc la mezcla promocional depende de los productos

que se venden, la naturaleza del mereado y los canales de distribucién. La pi i6n de la mezcl

éptima se inicia mejor trabajando en sentido inverso, a partir del mercado. El gerente de
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mercadotecnia debe- de comenzar su tarca analizando las téenicas utlizadas para productos

competitivos que han alcanzo el éxito.

A1 de Ia actividad p. 7 /

Aunque las metas varian de acucrdo con la situacién, existen cicrtos objctivos comiines

en la mayoria de las situaciones de mercadotecnia, los cuiles son:

1. Proporcionar informacién.

2. Incrementar la demanda.

3. Diferenciar ¢l producto.

4. Tijar el valor de un producto.

3. Mantener clerto nivel de'ventas.

Todo csto con ¢l fin de que se fijen metas dentro de la organizacién para posteriormente

elaborar y aplicar la promocién de un producto hacia ¢l mercado meta.

Por lo tanto queda identificado  los ingredientes que se utilizan para una eficaz promocién

de un producto o servicio los les son: Promocid

de ventas , Publicidad, Publicity, Relaciones

publicas y ventas personales y a esta combinacién se le lama  Mezcla de Promocién, ésta

atisf 4 las idades del « do meta y a su vez cumplird con las expectativas generales de

Ia organizacién.
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2.11 PROMOCION DE VENTAS

Dentro de la mczclz promocxon:l.l se incluye la promocién de ventas, -que va hgadn con la
pubhcxdnd. se dxfcrencmn una de h otra, en el caso de la publicidad ofrece al pubhco una razdn

para adqmnr y/o comprar cierto producto o scrvicio ,y la promocién de ventas ofrece un
incentivo para adquirirlo o I lo Podemos entender que la promocién’ otorga un

satisfaccién extra al consumidor, observemos los cjemplos que dia a dia nos dan a conocer las

cmpresas que desean que co o

sus productos, tal es el caso, quc’cunndo compramos un
articulo en particular te obsequian otro, ¢s a lo que le llaman ..x‘l eso sunplc y scncxll:u’ncntc es

promocién, ya que nos motivan a comprar los productos peor mcdlo dc cse elemcn(o de

mercadotecnia, por lo tanto ambas son importantes  y se compleme ntan. puo pm fines de la
investigacion se enfocari al tema de Promocién de Ventas.

CONCEPTO |

“Las promouonm dL ventas son todos nqu:ll s progmmas o acnvxdzdcs relac.tonndos con

la mejor fom‘m dc ayu

£ a vcnder un’ ptoducto en cl punto dc venm" (AGUILA&1995.93)

“Los mcdxos quc mumuhn ln dcmnndn cuyn ﬁnn.hdnd es reforzar la publicidad y facilitar
la venta pcrsonal" (STAN

La promocion ‘de 'ventas’incluye herramientas para la promocién de consumo (muestras
cupones, ofertas;, premios, garantias, ctc). la promocién comercial (descuentos, bonificaciones,

erc) y la promocion de la fuerza de ventas(bonos, concursos)
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I.as herramientas de promocién de ventas, son muy diversas, tienen tres caracteristicas

distintivas:

Comunicaciémr: obticnen atencion y gencralmente proporcionan informacién que puede

llevar al consumidor hacia el producto.

Incentivo: inducen o contribuyen un valor extra al consumidor:

g g

Invitacién: incluyen una invitacion hacia al consumidor o comprometerlo - a realizar la

transaccion de inmediato.

las organizaciones utlizan Ia promocxon de \'cntns pzxn crear una n.spucsrz mns sohd:\ ¥

ripida en cuanto a la aceptacién  de su pzoducto, pcro en ocasiones los cfcctos df. kl promocidn

1. Fortalecer los efecros de una publicidad.
2 Lanzamicento de un producto al mercado.

3. Llamar la atencion del comprador sobre el producto.

La promocion de ventas pretende’ reforzar o maximizar: los anuncios asi como los

mensajes de venta personal que ofr

* la organizacién.
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Lil principal propésito de¢ la promocién ‘de ventas es'lograr objetivos 'a corto plazo. Las
muestras gﬁntis o cupones de descuento invitan' o motivan al cliente a conocer y a probar el

producto.

Se ha visto quc cn algiin momento dado la promoclon dc Vcnms cs la pnu(a para que el

consumldo: se¢ familiarice con ¢l producto o aetvlclo scgun sca cl apoymdosc con Ia

publicidad para conocer mis directamente I:Ls caracteristicas de los ptoductos quc una empresa

ofrece. lin el siguiente capitulo veremos mas mforrnncnon sobre este tcrnn

2.1.2 PROPAGANDA

s muy u:u:d quc lo:s mdxv:duos unhcu‘l la pzlabm prop:lgandn slcmpn_ se ve enfocada

cuando existen Camp'\na': poh “dedicada a prestar un

servicio a la comumdzld dcscn hnccr sabcr sus proycctcs a ln c:ud;ldnxuz por pmc dcl gobierno. A

continuaciéon vc.rcmo; la chf Te r_m quc Lxlstc cntxc propnganda ¥ pubhudnd pam podu hacer una

distinciéon ¥ cn(cndcz n ambas por scp:u:ado, yn quc no existe una dcﬁn.\c:on quc nos mdxquc que

es la propngnndn. k

La p;opngn.ndin ticne por objeto la difusién de ideas regularmente las @wponc el pobierno
para darlas a ¢onocer 4 la ciudadania y utdlizan los medios de difusiéon como es el caso de: la

radio, prensa, T.V.

En cambio la publicidad a lo que sc refiere es ¢l tratar de ayudar 2 vender un producto o

eu su caso darlo a conocer.
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2.1.3 PUBLICIDAD

Todas las X

P Por pequeiias o grandes, que  se dedican’ a vender un . producto
utilizan de jalguna forma la’ publicidad, a continuacién veremos el significado de ésta y su

importancia ﬂc’!}ltrd dcl:l hiczcln promocional asi como la v

I
de su ap \

CONCEPTO -

1 1, masiva, en su solo sentdo, acerca de un producto o una

“ComLni

organizacién que paga a un mcrbadélpgo” (L.AMB,1998:461)

"odos como consumidores en algiin momento de nuestra vida hemos visto comerciales
acerea _de algin producto o servicio ¢s por cso que las cmpresas se¢ esmeran en informar en

relacion a sus productos, ya que ésta motiva al consumidor al adquirir cierto articulo o servicio

Que satisf: i sus idades.

Asi mismo la publicidad requicre de actividades para dirigirse al piblico por medio de
mensajes visuales u orales, udliz;lndo los diféxcn(es medios masivos de comunicacién, con el

propésito de influir ‘sobre cl compdmnﬁcnto de las personas- hacia 1a-adquisicién. de algiin

articulo o servicio que desee vender.

Las cualidades ‘distintivas dc -la - publicidad dentro de 1a° mezcla promocional son las

siguientes:
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. Presentacion piiblica: 1a publicidad es una forma de comunicacién piiblica, debido a que

muchas personas reciben ¢l mismo mensaje.

. P

& la publicidad es un medio pcrs\;usivo que permite al vendedor u ofcrente
repetir en muchas ocasiones el mensaje adcrnisk también permite al comprador recibir y
comparar los mensajes de varios compertidores.

W, Expresividad amplificada 1a publicidad tene la ventaja de poder presentar un producto o
empresa por medio de la dramatizacidn y con la ayuda de luz, sonido ¢ imigenes que permitan
captar la atencién del mercado. Aunque ¢l uso excesivo de éstos puede distraer al cliente de la
idea principal que se esta persiguiendo.

X, Impersonalidad: 1a publicidad es plenamente informativa debido a que no permite que se
establezea un didlogo con la audiencia, es decir, es dirigida dnicamente de nnugchnxc a

mercado meta.

Como toda actividad en la cual se requiere llegar a un fin se necesitan objetivos que cumplir o
asi mismo perseguir un camino para una obtencién de resultados mis efectivos.

Objetivos de publicidad

Los objervos que persigue la publicidad, ya sea de forma directa o indirecta lo que trata de

hacer es ayudar a la venta de un producto incluyendo otros para su complementacién,

+ Ayudar a la venta de un producto.
+ Ayudar a una promocién de ventas.

» Lanzar un nuevo producto al mercado.
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«- Informar al piblico.

1.os medios que utiliza 1a publicidad para cumplic con los objcdﬁos mencionados, son muy
variados y pucdcn ser: mensajes en periédicos y revistas, anuncios ‘en lficr;das de vcunlquict indole y
por supuesto mensajes en radio y television. '

Il objetivo primordial de la publicidad es csnmulnx' un ma)‘br consumo dl:‘nlrgﬁn producto

en especifico.

l sten dos forrn'u p’u"x llevar a cabo una C_'lmp'ln’l dL pubhcxmm .
1. A través de una ngcncm cspccm].u.ndn

2 Un dcpa:mmcnto dentro de 1a cmpxcsn. )

Algunas empresas por su extension utilizan ambas ¥ existen casos contrarios cn los que se

da que algunas empresas no llevan a cabo ninguna, simplemente lo hacen empiricamente.

Para concluir con el tema de publicidad, lo relevante de ésta es que cs una accién dirccta
que estimula la adquisicién de un articulo y que ayuda para que la empresa dé a conocer sus
productos o servicios segtin el giro de ésta.

2.1.4 PUBLICITY

Publicity, ¢s 12 informacién puablica respecto a una compaiiia, bienes o servicios, la cual

aparece en los medios de comunicacién masiva como noticia.
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La publicity es una herramienta dec las Relaciones Puiblicas, ya que ésta’es un clemento

importante en la introduccién’ de prod

y servicios nucvos, ademis. de que ayuda a los
anuneciantes a explicar las diferencins de un producto nuevo gracias a notas periodisticas gratuitas

en las noticias o Ia publicidad verbal positiva.’

Durante el periodo de introduccién, un nuevo producto innovador con' frecuencia

n mas CxXf

que la que proporciona la publicidad convencional También publicity,

busca la exposicion en grandes actos o en programas de televisién y nodcieros pop.

215 RELACIONES PUBLICAS

Dentro de la mezcla promocional de mercadotecnia - las Relaciones Publicas es sin lugar 2

dudas un el importante, do se habla de empresas grandes en su ﬁ:plio scntxdo, S'a que

éstas i de un d

T 1ento especializado interno o externo a la

R
presa que les s\

hacia donde dirigir su publicidad y que.herramicntas aplicar para dar a conocer sus productos ©

servicios para que logren una adecuada mercadc ia 'en sus

midores, a cso se le conoce

como; Relaciones Publicas.

CONCEPTO

“Todas aqucllas acciones que tiecnen por objeto que’ las personas tengan una buena

opinién de la empresa y de sus productos o servicios y estén dif.pucstas a hablar bien de los

mismos” (AGUILAR,1995:95).
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Las Rclaciones publicas es owa’ actividad muy importante ya que jucega un papel

interesante cn la venta de un producto.

Existen tres cualidades distintivas, que se i n a conti i6n:

@ Gran credibilidad: \as historias de las noticias y los articulos les parcccn mds reales y creibles

a los lectores que los anuncios publicitarios.

¥. Sorpresividad: ¢l mensajc llega a los compradores en- forma de/notcia, y no como una

comunicacion de ventas dirigida.

¥, Dramatizacion: al igual que la publicidad las relaciones publicas tienen la veéntaja de poder

establecer una idea por medio de la dra i idn de la

Dentro de las corporaciones grandes, ctx:\ndo'udstréﬂfd;::p;x.r}:\x»'ncntos u oficinas cnc:ugzdns

dedicadas a . llevar a cabo dicha actividad, realizan las sig\ﬁcﬁtes funciones:

Relaciones con la prensa. Colocar informacién en los medios masivos de. comunicacién
para atracr la atencién de las personas, hacia un producto o servicio.
&~ Publicidad del producto. 1nvolucra esfuerzos de toda la cmpresa para dar a2 conocer un

producro espccifico.

o Ce

7 fpas. Cubre comunicaciones internas y externas para facilitar
informacién entre organizaciones similares.

&  Gestoria. Comprende <l trato con funci i

guber ntales para promover

legislaciones y reglamentaciones.

@~ Consultoria. Incluye asesoria a la administracién sobre problemas piblicos.
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Dentro de una organizacién cuando existe un departamento de Rl?, 1a organizacién no
paga por el iempo cn los medios de comunicacién, sino que paga al personal para que desarrolle

¥ mancjc determinados eventos relacionados a productos o servicios. .

Las Relaciones Piiblicas, contribuye a lograr objetivos dentro dcla vén}tzi‘dcl producto o

servicio, ya que se encarga de crear conciencia para ntracr 1a’atenci p:oauéto. pucde
agregar credibilidad por medio de la e icacién’ de '

estimula’ la- fuerza de ventas y
mantiene costos de promocion.

Un programa de relaciones publicas, de: _zcucr:do al '\ibro‘v,“Elcmcn(os dec Mercadoteenia®™,

se divide en tres partes a este grupo de personast

t. Gobiermo.
2 Prensa, radio y tclevision.

2 Asociaciones comerciales e industriales.

lLas Relaciones Ihiblicas se apoyan con la publicidad con la finalidad de ampliar y abarcar

¢l mercado meta adecuado y abtencr informacién para asi satisfacer al miximo al cliente.

2.1.6  VENTAS PERSONALES

Dentro de una. fuerza ‘de ventas, lo importante” y el propésito de ésta, es

fundamentalmente: el vender un producto o- servicio a una persona que demande tal producto
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para que ésta isfaga sus idades

En la actualidad las ventas se consideran como una
profesién, ya que se necesita tener  cierta habilidad para negociar y vender, éstos son clementos

importantes para obtener con éxito una venta en toda su amplitud.

CONCEPTO

“Es un diilogo entre prador y vended

donde el propésito de la'interaccién es
persuadir al primero a aceptar un punto de vista o convencer al comprador de tomar un curso de

accidn especifico”(ZIKMUNID,1998:535).

El vender un producto o servicio implica cl tener contncto dnecto corn la persona a quién

se le ofrece ¢l producto que la empresa desea vendcz.,‘

1.a empresa realiza dicha zcnvxdad pot mcd.\o de una petsona (s). quc se encarga de ello, Ia

cual se le conoce como Vendedor. : Su actxvxdad pnncxp:.l ¥ ﬁxnd:\mcnta.l es el Vcndc.: un producto

o scrvicio; la cual consi en el co

> humano y - se rclac:ona con la icacién 1y

verbal

La venta personal es el medio mediante €l cual las organizaciones se comunican con sus

clientes o en el futuro los que llegarin a ser sus clientes.

La venta personal es considerada el instrumento para promocionar productos o servicios

méis comuinmente empleado.

43
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La venta pctsonzl cs la herramienta de ventas mis eficaz  en ciertas ctapas dcl proceso de

compra, Ia razén es que la venta p(,tsonal, compmdz con lz publlcldad tiene . tres’ cualidades

distintivas.

. C ion p I: 1a venta personal involucra una relacidn viva ¢ interactiva entre

representantes de ventas conservarin en la memoria los intereses de’sus clientes, si quieren

mantener relaciones duraderas.

¥ Respuestar la venta personal hace que el compmdo: slcntn a.lgunn obhgac:on ‘por haber

escuchado la plitca de ventas. El comprador’ ucnc mnyor nccaxdnd dc poncr atencién y

responder, adn si la respuesta es un cortés ** no gracias™.

Las caracteristicas de la venta personal son las siguicntes:

I. Flexibilidad.

El vendedor adopta la forma mas yopbonuni y eficaz en eédmo va a presentar la venta al

cliente.

El vendedor trata de quc cl cliente sienta la confianza para poder preguntar y saber todo lo

relacionado con el producto a vender, que exista una retroalimentacién directa, para que se dé et

mensaje de venta.
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" G ibn en los mej Ve jale

P

lnlcmcnc la ﬂmblhdzd. ya quec pcm-xxtc que el vendedor se concentre en los mecjores

clicntes potcncmlcs para las ventas.

Con la venta pc:sonzl, se pucdc ¢star en contacto con mds frecucncia con aquellos clientes

© compradores de gtandcsy ca; 'd dcs. quc ayudnn a la empresa a vender sus productos. - Ademis

permite que los esfucrzos se ¢ " ren en los i productivos.

21X, Cierre.
Se reficre i;unndo la venta sc ha consumado. El vendedor csti en ﬁosicién de concluir las
negociaciones al solicitar si realmente se hace el pedido o no.

El autor \Vllhzm Zikmund, cn su libro Mercadotecnia, - menciona : El derre es ﬁxndémcntzl

en el p so’ de mcrr;-f;‘ ) El antiguo prbv‘czbip qﬁé dice »Nada sucedc hasta que se ha

hecho una venta™.

Como se ha vxsto h V:nm Pcrsonzl tzmblcn mtv..mcnc en la founa de l]cvsu: a cabo una
buena mercadotecnia denu:o de una cmprcs md:pcndxen(amente del giro de ésta, ya que de lo
que se trata es de vender y en

un:!p 5 que se dedica a

dicha =cn\1dad ¥ quc sele’ conocc como Vcnm l’crsonnl.

22 7 INTEGRACION DE LA MEZCLA PROMOCIONAL

En la figura 4 se ilustra la’integracién ‘de todos los clementos que integran la Mezcla de

Mercadotecnia.
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Objetivos globales de
La Mercadotecnia
‘ Mezcla de
Promocién
»  Publicidad
Mezcla de » Reluciones
Mercadotecnia Publicas
”'“"‘:":"‘ » . Promocién
Promoadn »  Ventas
Precio personales
Plan de Promocién
Mercado
meta

FIC4 LAMBILMRMC 12ANT

Para finalizar este capitulo enfocado a la *Promocién de: Mercadotecnia®”, se pudo
observar que  existen  diferentes maneras de dnrr a - conocer un p:oduéto o servicio,
independientemente del giro de la empresa e incluso de la magnirtud d¢ la misma, cualquier
organizacidén se basa en estos clementos para lanzar un producto o en su caso mantenerlo en el
mercado, tomando en consideracion los gustos y preferencias del cliente al cual va dirdgido para
asi saber si realmente se cumplen con las expectativas de los mismos, ya que ellos son los Gnicos

que hacen que una organizacién tome un nivel competitivo dentro de su ramo.
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CAPITULO I
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CAPITULO III

PROMOCION 'DE VENTAS

En el capitulo anteror se comentS un poco de lo que era la Promocion de Ventas, en el

presente capitulo se abarcard mds a detalle sobre: el’tema, como su. concepto, objetivo,
importancia, tipos, ademis de explicar- ¢l término de mctcndo y h scgrncnmclon de mercados

dcebido a que la promocién de ventas va ligada a estos tcmns, va que ﬁnalmentc es' a un mercado

o en especifico a un segmento de mercado al que 'se dirigirs la p:omoclon. g

La promocién de ventas es un elemento de ld Mezcla Promocional de Mercadotecnia, la
Promocién apoya para estimular la compra de un bien y/o servicio por parte de los individuos, a

continuacién se citard una definicién del libro “h{ukcdng", del auror Charles W. Lamb.

31 CONCEPTO

“Oferta de un incentivo a corto plazo con el fin de inducir Ia compra de un bien o servicio

particular.”

“Conjunto dc acdvidades comcx-cmlcs, que mcdmntc l:\ unhznaon de incentivos,
comunicacién personal o a través de medios mnsx\'o:, cstunul:x.n de fomm. dlrect:l ¢ inmediata, la

demanda a corto plazo de un ptoduc(o, serv:cxo" (AMAPRO; cmdo pox_)osc Luxs Chong, en el

libro Promocitn de ventas).
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‘La actividad- de .Ia mercadotecnisi | que tiene como finalidad estimular Ia venta de un
producto en forma pcrsonal y dirccta a través de un p:occso regulac y plzncado con resultados

s N L L

>S ¥ P pr > dcmosl:racioncs, exhibiciones, ctc., que el consumidor yel

vendedor oblcngnn un bcncﬁao inmediato del p:oducto." (l*lSCHLR,‘l 996:: 1‘:4)

l.a ‘promocién’ de veatas se distingue de la publicidad y la ,v‘cnmr.p‘cirﬁrona.l, "como se
menciond en el capitulo anterior en cl cual sc abarcé un fragmento Ac pubhc:dady de venta
personal. Pero sin olvidar que éstas técnicas de promocién se utlizan fﬁus"n menudo de una
manera éptima y coordinada., para dar a conocer un producto nuevo o en su caso mantenerlo en

el mercado.

Existen diferentes  factores que han propiciado la promocién: de ventas, en los que se

abareca:

0. Resultados. a - corto flb"ﬂ. Con h ptomocxon de vcnms, como’ cl uso dc cupones y los

déscuentos comcrcxalgs‘ con éstos se logtan :multndos nus mpxdos.

A Presidn de la cormpetencia. Si en su caso los competidores ofrecen reducciones en los precios,

concursos y/o incendvos.®

R, Exp i1 de los prad "Una vez ofrecido los incentivos de la compra, los

consumidores se acostumbran a recibirlos.
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8, Baja calidad de la venta al menudeo. En ocasiones, ecmpresas detallistas tienen vendedores sin
una bucna capacitacin, en estos establecimicentos, las  herramientas kdc promocién de
ventas como Ias exhibiciones de productos y las mucstras gratuxtas a mcnudo consutuycn

cl iinico medio profesional y eficaz de que disponen, en el punto dc vcn(a.

l.a promocién de ventas debe ser incluida en los pk\nes promouonalcs de las
organizaciones, junto con la publicidad y la venta personal, si se quxcrc ucg:u: al ‘mercado meta ¥

obtener la sadsfaccién de los clientes y por ende el cumplumcnto de los ob)cnvos de la

organizacién.

3.2 OBJETIVO DE PROMOCION DE VENTAS

Después de haber visto lo que es una ‘promocién de ventas de un producto, se procederi

a definir sus objetivos o su propédsito, para nhond:u: mais. en el tema.

individuos, 12 compra mmcdum es ln mct:l dc h pxomoc:on de. ventas.
Algunos de losi §bjéﬁ\~os ‘quck ‘sqb,i:cs:\lt:n , son los siguientes:

Estirmular la'demanda de un producto entre los usuarios industriales o entre las familias.
Mejorar cl desempciio mercadolégico de los intermediarios y de los vendedores.
+ Complementar la i)ublicidad v facilitar la venta personal.

»- . Atraer nucvos inercados.

“ TESIS CON
FALLA DE ORIGEN |




+ Dar a conocer los cambios en'los productos existentes.
#  Obtcner ventas mis ripidas en productos en su ctapa de declinacién y de los que se

tiene todavia mucha existencia.

Los objctivos especificos de la promocién de ventas variardn segin ¢l tipo del mercado
mecta. Para los consumidores, los objetivos incluyen cstimular la compra de unidades de mayor

tamaifio. Para los dctallistas, los inducen a mancjar nuevos productos y niveles de inventarios mis

clevados, csd 1 las adquisiciones fuera de temporada, estimular las existencias de articulos

relacionados con el producto, equilibrar las promociones compectitivas.

3.3 IMPORTANCIA DE LA PROMOCION DE VENTAS

Principal, icnte; 73 2 de venta; c;la r audicrncia meta,

Las técnicas mas comuncs se muestran en la siguiente figura,’donde estin divididas en wes

categorias & d

en la audiencia meta, ademds de ilustrar la importancia ‘de la’promocién” de

ventas:
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U jos ind. fs yh-c o : .- Intermediarios y Fuerza de ventas
Familias L L su fﬁcm de veneas’ del fabricante
&~ Cupones . - Exposicioncs y exhibiciones Concursos de
Comerciales ventas
s~ Desc. en efectivo Exhibidores en cl punto de Manuales de
Compra capacitacion de
Ventas.,
&= Premios (regalos) Productos Gratuitos Juntas de ventas
#= Muecstras gratuitas Desc. publicitarios Paquetes con
Materiales
promocionales
LZxhibidores en el Capacitacion dc la fuerza
&= Punto de compra . De venta de los intermediarios

@~ Demostraciones del | Demostraciones del producto Demostraciones

Producto con muestras

FIG.S STANTON,1999:547

3.4 . TIPOS Y HERRAMIENTAS DE PROMOCION DE VENTAS

La promocién de ventas suele dirigirse a dos mercados diferentes como son:

8. Promocién de : 2l consumid




Q. Pr i6n de der

4 aneg

Actividades de promocién dec ventas enfocadas a un intcgmnic de un canal , como

mayorista o detallista.

Todo lo antcrior con cl ﬁn dc 2dccunxsc alas, ngccsldadcﬁ de los clientes para inducirlos a

la adquisicién de productos o scr\'lclos pm quc cubran sus necesidades y se cumplan con los

objetivos personales y cmptcs:u:m!cs.'

Dentro de la promocion de ventas existe una compilacién de herramientas de incendvos,

dstas casi sicmpre a corto plazo, - disein

das para estdmular la

T mas rapida.

Pro. 6y de tras, cupon(_s. ofertas de descuento en cfccuvo. premios,

Pro, PPy reiak ; a’,T. Sc por compras, bonificaciones por comercializacién,
publicidad coobcmti\’n;

ferias y. convenciones, concursos: de ventas, publicidad

especializada, N Cas

lLa mayoria ‘de . las -organizaciones ya sean:. fabricantes, : distribuidores, detallistas, y
organizaciones no lucrativas, utilizan  la promocidn de ventas y en particular la promociéon de

consumo.

TESIS CON
53 FALLA DE ORIGEN




lLas herramicentas mas populares para la promocién de ventas de consumo son cuponcs,

premio: tras, regalos, | os, ctc.

‘A ‘contin i6n ‘s P ticard brevemente cada herramienta , ya que a lo largo del capitulo

se hablari cada vez mis'de estas!’

Un cupon es ‘un cex:uﬁcldo quc da dc:ccho al cor idor a una reduccién inmediata en el

precio cu:nndo compta cl producto. :

cin de compras, ademis de

a cambio d(. nlgun:n prucb'l dc compm ] producto p:omov:do.

Los prc.tnxos rcfucrlan la dc.c:snon de compta dcl con;urmdor, aumentan el consumo ¢

incita a los usuatios a ambu: dl. marca.

Los prcuuos t:u'nblu‘l incluyen mis cnnudnd del producto por el precio regular, como los

paq o pr iones de “dos po: uno

Otro aspecto dentro’ de¢ ' una adecuada’ promocién de- ventas son las muestras, que

permiten al cliente probar un producto libre de riesgo.
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Hay que ofrecer muestras gratis de un producto sélo cuando existen dos condiciones. En
primer lugar, los beneficios  del nucvo producto serin claramente ' superiores .a los ‘de los
productos actuales. - En segundo, el articulo debe tener un' atributo distintivo nuevo quc cl

coasumidor experimente para que crea en él

Los regalos es una mercancia que se ofrece a un costo bajo o sin costo, como incentdvo
para adquirir un producto en particular. Un regalo por correo es un articulo que se envia por
correo a los consumidores que mandan una prueba de su compra, como puede ser la tapa de una

caja, o la etiquera de una bolsa de un producto.

Un regalo de autoliquidacion es un articulo vendido por debajo de su precio normal al
menudco para los consumidores que lo requieren. En la actualidad, los fabricantes ofrecen a los

consumidores todo tipo de regalos que portan el nombre de la organizacion.

Las garantias de producto, son una importante herramienta promocional, es especial

cuando los consumidores se vuelven maés sensibles a la calidad.

Las compaifiins deben de tomar varias decisiones antes de crear una’ garantia como:

4  ¢La calidad dcl producto es lo sufici b ?

» sPueden los competidores ofrecer la misma garantia?

Es claro que las compaiiias deben calcular cuidadosamente el valor quc genera las ventas

de la garantia, propuesta contra los costos potenciales.
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Dentro’ de las herramientas de promocidn comercial existe el dcscucnto en el preéio, que
es un descuento directo sobre el precio de lista quc se hace en tmda compm dumn(c un pcuodo
determinado. La oferta incentiva alos dxstnbmdons a compt;u: en mnudad o mnnc)nx un nuevo

producto.

los contactos con cl cliente, l:| mu’oduccnon dL ‘Puevos productoa. cl cncuenn:o con nucvos

clientes, mayores ventas actuales.

Los concursos de ventas, dentro dc la promocién, son aquellos que involuctﬁ.n n la fuerza
de ventas o al distribuidor, con el fin de incrementar sus resultados de ventas en un periodo
establecido. La mayoria de las empresas realizan concursos anuales o periddicamente ™ para sus
fuerzas de ventas.

La publicidad especializada, es la serie de ardiculos dtiles y de bajo costo que la fuerza de
ventas da a los prospectos y a os clientes que portan ¢l nombre de la organizacién, los articulos

comunes son : calendarios, lapiceros. encendedores, libretas, entre otros.
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La mercadotecnia directa es la técnica de comunicar y promover las'ventas en forma

personalizad establ

do les de i idn dirgidos a cor T‘lnr-c‘ potenciales y
habituales, en donde los esfuerzos son medibles y modiﬁclblcs;de acuerdo con ]os resuleados
obtcnidos dia con dia, auxiliindosc dc los medios masivos de comunicacié’n como la televisién,
radio, prensa, revistas, follcterin y catilogos (Definicién . por _‘h ‘Asociacién - Mexicana de

Mercadotecnia Directa, A. C)).

Es impormante destacar la coherencia que debe existir entre todos los clementos de la

rueda o zcla de d

ia, para saber lograr una comercializacién exitosa se¢ mencionard
un cjemplo de esto: un producto de alta calidad deberid tener un precio alto, una distribucién en
establecimicntos de categoria y una promocién que refuerce la imagen de prestigio y sofisdcacién,
como es cl caso de los autos de lujo, ¢l caso contrario, un producto popular de uso poblacional,
deberd tener precio accesible, estar disponible en todo dpo de comercios y apoyarse

promocionalmente en actividades de cobertura amplia.

Esta coherencia sc logra mediante una adecuada planeacién de mercadotecnia, un buen
plan de mercadotecnia detalla las estrategins vy planes del producto, precio, distribucién,
publicidad, promocién de ventas ¢ investigacién de mercados del producto o servicio (segiin sca
el caso), al ser aprobado por los distintos niveles de la organizacién; que todas las partes tengan

coordinacién para lograr los objetivos fijados.

Cabe secialar que las técnicas de promocién  de ventas no son excluyentes, sino
complementarias. Asi, una campaifia de publicidad en medios masivos (televisidn, radio, prensa

v/o anuncios exteriores), siecmpre requeriri de ser apoyada con lax promocién de ventas gue
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aborda a los cli en el mo: de la decisién -de compra, © bien, de otros medios de

comunicacién, como pucden ser las relaciones publicas,(tema visto anteriormente).

De acuerdo al hbro “Promocxon dc \'cnms" d(. nutox. _]oac Luis Chong, dentro de Ia

promocion de ventas, se dxvldc en dos gtandc; g-:upos bn;u:os, de acucrdo a ql.uul va dirigida,

como se ob>gn:\ a conunuac)o

PUBLICIDAD
. Producto. AL COMERCIO

PROMOCION DE
VENTAS

AL CONSUMIDOR

RELACIONES PUBLICAS

MERCADOTECNIA DIRECTA

FIG. 6. CHIONG 2010

rd Promociones al com i0: Son aquellas oricntadas a coloear una mayor cantidad

de producto en los disdntos niveles o tiendas de los canales de distribucién, con esto se pretende

presionar la d{sponibiﬁdad de los productos o “empujarlos™ hacia una mayor exhibicién ¢n los

anaqueles o lugares especiales de los autoservicios, o bien, que por “cascada” lleguen a un mayor

numero de tendas detalli iZjemplos claros de esto son: conceder descuentos u obsequios de

productos en la compra de un mimero determinado de cajas, o bien, regalos de viajes o articulos
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de uso doméstico o personal si logran una cuota de compras. Lo anterior ofrece un beneficio

dici 12 los i al i ntar sus mirgenes de utilidad o recibir regalos.

> Pr iones al g,-; id Su objetivo es lograr una mayor demanda del
publico o “jalar™ ol pmdut.;tovcoloudo en las tiendas hacia el consumo. Cuando es un producto
nuevo 'sc desea x:unbién,;';uic‘m:‘zs, éctsonas lo conozecan y si ya es conocido el producto, se
pretende quc ¢l consumidor : leve ‘mis, es decir, lo consuma y se aparte dec las marcas

competidoras.

tixisten diferencias entre la publicidad y la promocién de ventas. L.a primera (publicidad)

trabaja en cl mediano y largo plazo ed do. do i

gen y construyendo la franquicia de la
marca en la memoria de los consumidores, mientras que la promocién de ventas se¢ aboca, en el
corto plazo, a colocar e¢a las manos de los clientes cl producto para que lo prucben y lo lleven a

casa y por lo tanto en ocasiones ofrecerlo al resto de la familia.

De tal forma, a continuaciéon se. detallan- las: principales virtudes de la promocién de
wventas:
@) Produce resultados en el corto plzzo motvando la compra del consumidor mediante

incentvos como: descuentos en ¢l precio, premios, sorteos.

b) Crea interés hacia al [Sroducto o émﬁdq qucindolo de los productos cdmpctido:cs con
el atractivo adicional que le bt!.nda cl' aﬁadido(x’n‘cjc?t conoado ‘como p/u:") de un regalo o
descuento. ‘ '

< Sc dirige con facilidad hacia el scgﬁxcnté d; compradores meta, pues la acdvidad

promocional en su flexibilidad, puede orientarse hacia determinados grupos de poblacion
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por zona geogrifica (ciudad, regién o pais), o bien, por nivel socioeconémico dentro de

una ciudad (clascs popuiatcs, clase media © alta).

d) Sec aplica a los co ? oa los const ‘ para “crﬁpuinx" cl pioducto hacia las
ticndas, o para “jalarlo” de ellns :ll consumo. o sl ‘

) Sus resultados son mcdxblu:, por mcdzo dL @ 1 'n}:)x‘ ¥ iad 5 Qe pu den cvaluar la
eficiencia’ del presupuesto invcmdo cn‘: na %ca n promocl al,conu'z 108" resultados
obreaidos. >> ’ 5 o

9 Hace mis cfectivos los esfi ‘;;nih“k fian xil c’ctr;\r la vcnta en l.a" denda, en

compradores motvados por los mcnsn]cs comctcmlcs, quc pucdcn scr nbordndo: por una

promotora que les muestra el  producto, lLs rccuctda sus pnncxpnlt.s cnmctgnsucna v

beneficios, ¢ incluso, se ofrece una dcgusmcxon u -obs cqux;\ unn mucsm La lIabor

primordial puede desarrollarse en Iug:ucs de gmn conccntmcmn dc consumldorcs,

potenciales de muestreos sin venta.

Por 1o tanro, la promocién de ventas cs una de las herramientas mis importantes con que

cuentan los cjecutivos para impulsar el conocimiento, compra 'y consumo’ de productos o

servicios, asi como para asegurar el logro de los objetivos de mercado que se han establecido por

Ia Gerencin General, abarcando las posibilidades que se puedan dar adn.cen periodos
ccondémicas 0, en momentos en que esti disminuido el poder adquisidvo de los clientes.
Cuando se dcsarrolla la  actividad  promocional; “es- ‘necesario - incluir

recomendaciones para hacer las cosas bien desde su inicio y lograr lo establecido:

de crisis

algunas
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Reunir informacién, 1a que mis pueda del producto, consumidor y competencia, analicela y
establezca sus dreas de fuerzas y debilidades. Este proceso leayudari a conocer su negocio
y el “nicho” del mercado en que debe colocarse.

Fijar objetivos realistas para su actividad promocional, que sean congruentes con su
participacién de mercado y presupuesto za invertir en la accién. . ‘ .

Involucrar especialistas en promocién de ventas a partir del momento en que se . pretende
disefiar la cstrategia promocional realizando una sesién “lluvia de idc:;s;’, para tener la

mayor creatividad posible.

Desarrollar el plan f / (cuindo y déndc), para soportar la estategia ( €¢émo), y hacer

posible los objetvos (qué), involucrando a todas las personas necesaras, con
responsabilidad final en el proyecto, desde la produccién hasta la venta.

Use tiempos factibles en su plancacién. Pregunte a los responsables cuanto Hempo necesitan
para desarrollar su parte (en lo que se refiere al plan promocional).

Validar aspectos legales que en todo pais regulan la acudvidad promocional, en particular
cuando sc refiere a jucpgos ¥ sorteos con entrega de premios por azar.

Esaluar Jos resultades alcanzados y aprender de cllos, documentarlos pam futuras
promocioncs, solicitar comentarios de los involuerados ¢ identificar dreas de mejora.

Hacer seguimiento semanal a su proyecto, a lo largo de todo su desarrollo.

Use, no abuse, de la prisma promocidn porque csto acaba por distorsionar la imagen del
producto. Ofrecer descuento cn ¢l precio ¢s una de las téenicas de mereadeo de las que se
suele abusar por su ripida instrumentacién. Evirar caer siempre en ¢l precio rebajado,

llevando una oportuna y creativa plan i6n de

dotecnia, que le permita usar de Ias
diversas posibilidades de la promocién de ventas, 1a mis adecuada a las necesidades de su

producto.
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Iixisten diferentes estrategias de promocién de ventas, que conllevan distintos objetivos,

algunas funcionan bien para un tipo de producto y otras no, exi ademsi das dife ?

culturales, de un pais a otro, como por ejemplo; el gran uso que tdenen los cupones de descuento

de Estados Unidos de Norteamérica y su incipi cr

33 imicnto en los pait latin, i os y
Europeos.
Es m;.\y importante id que lIa m promocional ticne ventajas y debilidades,

por lo que en algunos casos es necesario la combinacién y ademads considerar la situacién de
mercado y cl presupuesto disponible para promover el producto, asi como el lugar en que éste se

encuentra dentro de su particular “ciclo de vida"

VOLUMNEN

oy g T .

latroduceidn Crecimienta T Meduree” Sasmrncicn . Declinaciin

Gnifica proporconada por la Pr ion Marketing Assodation of America (PM.AA)

16,7

La vida de¢ los productos tendrin su inicio, erecimiento hasta madurar y su declinacién
para al final desaparecer. Sin embargo, nueve de cada diez productos nuevos, desaparecen en los

primeros cinco afios, lns que subsisten deben estar en permanente cuidado de su salud mediante
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estudios de mercado que reporten el grado de satisfaccién que ticnen sus consumidores, la
participacién que tiencn ‘de ellos y la tendencia general del mercado en la’ categoria en que
compiten.

Un ‘producto nuevo fijari como objetdvo ¢l desarrollo de consumidores a &avéé dela
prucba y compra de su marca, un producto maduro y saturado estard impulsando el crecimiento
del mereado y ganando consumidores a los competidores.

A continuacién, s¢  mencionan las “Estrategias Promocionales™ mis empleadas en
México, y posteriormente se explican para entender mejor ¢l tema y ademas tener una vision mds
amplia y saber cuales son las estraregias promocionales mais adecuadas de acuerdo a las
caracteristicas y atributos de los productos o servicios, expuestas en el libro *“Promocién de

Ventas” de autor José Luis Chong, el cual las relaciona con ¢l “viclo de vida™ de un producto.

CICLO DE VIDA . i ESTRATEGIAS DE

PROMOCION DE VENTAS

. Apoyo-al punto de venta

INTRODUCCION- . Mucstreos y degusticionces
CRECIMIENTO I se
Impulso a la distribucién
Cupones
B) Promociones del producto
) ) Presentaciones reusables
MADUREZ
SATURACION (] Colecciones
) Licencias de personajes
D Sorteos, concursos ¥
116G, B CHONG: 13 “ganadores instantincos™
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1D APOYO AL PUNTO DE VENTA

A lo larpo de 1a v:d.z de un producto, es fundamental apoyar su adecuada presencia en las

tiendas, para que todos los esfuerzos publicitarios y de promocién de ventas funcionen, atin mds

do sc &, du

‘alp “nuevos que juicren un io en el ar 1 de los

& 3 1

comercios, para “‘identificar de .lo que se trata un punto de venta, se cuenta con los siguientes

elementos.

a) ‘Tiendas tradicionales: Es lo que se le conoce como *“tienditas de la esquina™, en éstas
tiendas encontramos articulos de primera necesidad, ya que, son los lugares a los que se
acudc para obtener lo que podemos consumir durante ¢l mismo dia.

b) Tiendas de conveniencia: Este gpo de ticnda normalmente corresponde a un grupo

de franquicia por ejemplo : Oxxo, 7 cleven, sc trata de dendas pequeiias, que es de 100 a

500 m™ , pero que cn su infracstructura pueden manejar un nimero importante de

productos, de surtido limitado, pero que son de autoservicio, ademis sélo se emplean a

dos o tres personas para atender el negocio

<) Departamentales: Son grandes espacios que no solamente se dedican al comercio de
casi todo tipo de productos, sino que algunos de ellos  han ingresado al negocio de
biencs raices; es decir, compran los terrenos en donde edificarin sus tiendas y vender o

rentan locales a otros negocios mds pequefios, normalmente también forman parte de

un grupo de negocios, asi ramos cadenas deg tale:

como: Liverpool,

Palacio de Hierro, Sears, Sanborns, por mencionar algunos.
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Autoservicios: ‘Aqui se encuentra - pricticamente todo  lo necesario para el
funcionamicnto ; diario dcl hogar, dentro de'los diversos departamentos .de carnes,

s:dch.\chonetm, ab:u:to(cs, hogax‘ blancos, farmacia, etc. -

Dentro de “Apoyo al punto de \fcnm . cx:stcn tres mbros bzsxcos :

>

>

Colocaciin ' del - producto. - Es - rio “ut "  '~'n;mv5 iu;«;,al Iado de una

compcudom -de prestigio, pnm buscar atracr a sus consux:nxdo:cs habltunlcs hacia la

nuecstra, © b:cn. colocar el produc(o en introducci en anaquel privi c' -los (lugnn:s

‘selectos), parz las marcas que ya tenen ganado un lug:u: fjo en el a.naqucl, cs ‘necesario

P

obtener algin otro espacio de ext en las  drecas de’ m:l)'or cxxculncxon. pam
productos ofertados o con algin otro tipo de actividad ptomoc:onnl serdin rccomcndnbhs

exhibiciones adicionales en “cabecera del anaquel” y existe una rcgl:l en cuanto al

acomodo de un producto, conocida como: “Regla de los 6A”

2. El producto adecuado.
£ Ellugar adccuado.

= El dempo adecuado.

« La canddad adecuada.
& El precio adecuado.

a4 En la forma adecuada.

Material purto de venta. Es muy importante el material punto de venta impreso que se instala
en las exhibiciones para reforzar los mensajes publicitarios, es el caso de los muebles de

disefio especial que proporciona el fabricante mismo a las tiendas para hacer mids
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atractiva la exhibicién de marcas, otro apoyo cn el punto de venta son los mensajes que

se transnutcn por cl somdo local, los letreros g o quc 3 1 ‘dcl anaquel -
(stoppcrs) y mpctcs unprcsos, los ‘materiales punto dc venta slcmptc dcb:n de ser

p pub! itari y lo- quc prctcndcmos “bmr dc nuestro

g : cnu-ela

ptoducto con'la promocnon que sc esté des:u'tollnndo. Son lln.rnadas dc atcnclon para el

) pubhco consuxxudor. que hnran que se acerquen y conozcean  nuestro px‘oducto, nucstra

campaifia'y nuestra comunicacién.

. Personal de apoyo. Los grandes fabricantes cmplean promotores anaquelc:bs. también
llamados como mervaderistas, son quicnes sc encargan del manejo, colocacién, rotacién,
limpicza y cuidado de los productos del fabricante, desde que estos se encuentran en el
al.rnnan de las dendas, hasta que son colocados en los anaqueles para su exhibicién y
venta. Otra labor importante es la coloc:\clon del material punto de v;nm, aqucllos
impresos como posters, cartulinas, ccncfas. ctc, que servirin para publicitar ¥

promocionar los productos, directamente en las tiend Exi d 4

otro pcl.son:d que
apoya al punto de venta como son; las demostradoras, que dcpcndlcndo de la labor a

desarrollar, s¢ pueden subdividir en cuatro grupos:

1. "La unpulsadom dc vcnms .
2 'La dcgustndotz (sc mcnc:on:m en tema “Degustaciones’™)
a .- La px;omotora que entregard muestras (idem)

#+. La operadora de centros de canje
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La impulsadora de ventas, junto con cl promotor anaquelero, son las personas mis
importantes de los fabricantes en los puntos de ventas ya que de ellos depende la rotacién de los
productos, como su venta se leve a’cabo. Las herramicntas que podri usar la impulsora de ventas

son varadas, depcndiéx:lao ‘del géncro dcl producto que sc trate, asi en algunos productos se

podri ayudar de dcgusmcnona o blen de: una “vcndcdom experta, mecdiante un curso de

capacitacién unpottnntc. :

2) N UES'TREOS Y DEGUSTACIO]\ES.

Una t Saet ptnm G

muy u'npott:uxtc es dar a conocer al consumidor las
caracteristicas y beneficios' de los ptoductos por medio de entregas masivas de una presentaciéon

reducida (muestra grutis) o bien, con degustaciones y/o demostraci en ¢l punto de venta, para

los productos nucevos es recomendable realizar ambas actividades, ya que se alcanzan ‘objetivos

como:
a) Dar a conocer y/o difundir las caracterisdeas y beneficios de un nuevo producto.
b) La revitalizacién, cambio de paque o el 1 icnto de nuecvas prescx;lmcioncs de una
marca o de'un producto establecido.
MUESTREQS,

Estos ofrecen, como una de sus principales virtudes y beneficios, la posibilidad de ser
llevados o realizados exactamente en ¢l lugar donde el consumidor se encuentra presente, en

funcion del perfil del consumidor al qﬁc sc pretende impactar, se determina el lugar idénco para
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conducir el muestreo y lograr mayor cobertura de consumidores o usuarios contra el objetivo

establecido , por cjemplo:

< ria del product Legar g dado para ra
» Cremas para afeitar (H y M) Clubes deportivos, spas.
» Cereales, jabones, ctc. Hogares.

La clave del  éxito en la implementacién de esta estrategia’ promocional esti en los
sistemas de control que se establezcan para la correcta utilizacién del producro a muestrear, ya

que por razones de costo, las compaiiias fabricantes en

! no producen presentaciones
especinles para muestreo. Tampoco marcan el producto con la inscripcién de ' “muestera gracis”
en todos los casos, provocando , cuando falla ¢l control, que el producto de muestreo tenga un

valor comercial. . 8

Para la implem i6n adecuad

dentro de esta estrategia promocional, es indudable que

el control y la cficiencia se pueden lograr mediante los siguientes mecanismos:

> Una adecuada seleccion y capacitacién del personal
> Una ecstrecha supervisién del personal, que realiza  fisicamente la labor de

muestreo, por medio de coordinadores.

> Unp vy si izado control de inventarios del producto muecstra.
Fabricantes y agencias promocionales enfrentan muy a menudo problemas en este tipo de

accioncs, ya que como sc mancjan fuertes vohimenes de producto en un muestreo, el control de
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mercancia .es delicado. Es indisp ble que i i y procedimi >s de ol

suficientes, con ¢l fin de cvitar “fugas™ o extravios de producto.

Los muestreos pucden realizarse en distintas fotmzs, desde casa por casn, has(a en lugares
pubhcos ¥ en algunos casos por correo. La seleccién dcpendu:a dcl costo unitario dc lz mutstta, cl

tipo de producto y el consumidor objetivo que se busca.

Cu:mdo la muecstra tdene un poco valor unitario y es de o g lizad, una

goloﬁmn). el muestreo puede hacerse en lugares publicos como p:uqugs 'o‘ cchtros de

especticulos. Los productos para el hogar, cn general se entregan casa por casa; si es un mculo
de limpicza, se puede dejar en ¢l buzén, tratindose de alimentos se deberid Lnn'egat en ln pnlmn de

lz"mano, aunque sca un poco mis caro por ¢l menor nimero de mucstras d;smbmdzs pot du. ‘de

trabajo, alguno productos de cuidado personal se pueden muestrear por corre N ya que un

muestreo es muy versatil y casi depende de la imaginacién, pl ién, cj i y 1 para

ser creativamente atractivo y eficiente en su realizacién.

DEGUSTACIONES.

Esta actividad ptomocionzl es una excelente hcmmimm pm dar a conocer los at:ibu:os

de un nucvo p!oducto. un nuevo sabor. ° pozquc nQ. ptoducto mc]omdo. Detris de lalabor

de dﬁgustaclon estd la intencidén ‘de ptovoca: lz comprz del producto que se esti promocionando,
np:ox‘cchando el apoyo con que se cuenta dmﬂté 1a degustacién, es decir, los recursos humanos,

materiales de trabajo, at 1

ete,.




Al con plar la impl tacién de una labor de dc"gus(z{:ién,rcnbc dcsm@ que debe ser
orientada hacia los lugares de mayor concént:ndén dc consuxhidorcs_ con'el fin dc mctcmmmx el
nimero-de’ unpactos ]ogmdos pot “degustador (:\)” t)o: dia: Adcmas se tccornlcnda abarcar un
gran universo de punto-z dondc se realice la dcgustacxon, es dcclr. la mayor cobcrtura ‘pOSlb]c dela

zona, drea o lugar que sc prc(cndg unpacuu‘.

Las prucbas dc uso y degustaciones cn el int’g;rior de h§ ﬁéndns sén muy recomendables
para productos nuevos o reformulados en los que cs necesario mostrar de manera tangible las
mejoras.

Los productos alimendcios y de uso en el hogar son los mis apoyados en dendas con este
tipo de esfuerzos; su costo no es muy alto, ya que una demostradora puede ofrecer entre 100 y
120 contactos por dia de trabajo y lograr que el consumidor se leve el producto entee 30 y 40 %
de los casos, asegurando de tal forma que el nuevo producto sea conocido y probado. Las tendas,
como centros naturales de concentracidon de amas de casa, hombre y nifios en fin de semana, son
también un lugar ideal para entregar muestras de productos populares para toda la familia.

Existen algunas consideraciones que se deben de tomar en cuenta al momento de plancar

12 implementacién de un plan de degustaciéon. A continuacién se verid cuales son:

> Preparacién.  En la mayoria de los casos ¢l producto a degustar no se puede servir
directamente del empaque de venta; requiere o necesita de cierta preparacion a la que se
le agregan determinados condimentos, dejando esto en manos’ de quicn ofrece la

degustacién y por consiguicnte, su aceptaciéon o rechazo por parte del consumidor.
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> l‘;iecuridn.' Es muy importante que en la cstructuracién del plan de degustacién se

consideren las negociaciones jas para rcali una ad da implementacion de la
labor diaria. Por ejemplo: si se instala un stand o mucble degustador de ciertas
dimensiones en cl drca donde cl producto esti a la venta, que se asignari producto
especial, que se requicren contactos cléctricos, si habrd una o dos personas realizando 1a
actividad dizria. Existe varios puntos importantes quc es necesario considerar desde la

planeacién, con ¢l propésito de evitar imprevistos que ocasionarian fricciones con los

clientes.

> Personal. La labor de degu idn ofrece impor b ficios 2 la s por esto

que sc recomienda contar con el apoyo de expertos en este tipo de actividades. ElL

1 iicnto, 1 iS5 cont iGn

I i6n y supervisién del personal que se

utilizard en la labor de degustacién es muy importante que. se realice con el tiempo

suficiente para reunir al grupo idénco, p

P lo perfc 1te y evitar contrataciones

imprecisas.

3 IMPULSO A LA DISTRIBUCION

Tiene como objetivo impulsar la disponibilidad del producto en el mayor nimero posible

de comerdios, creando lo que se le lama * distribucidn borisontal o distribucid, fréica’, ad is se

pretende fomentar el movimiento de mercancias a través del canal de ventas conformado por el
fabricante-mayorista-detallista. Dentro del impulso a la distribucién existen cstrategias propuecstas

para promocion, como se mencionard enscguida:
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a) CUENTO Y RECUENTO. Impulsar el desplazamiento del inventario en mayoristas hacia

&)

los comercios detallistas, ofreciéndol

un ivo por cada caja’de producto vendida
por medio de sus promotores, personal de mostrador o ambos. Es importante dirigic el

incentvo hacia los vendedores y no’al propictario del comercio, ‘pucs éste ya dene el

beneficio de Ia utilidad del producto desplazado, Un:; re: dacién para llevar a cabo
ésta actividad es; hacer folletos y/o cartulinas con la tabla de equivalencias de cajas a
wvender para cada uno de los regalos y. hacer una presentacién motivacional a los
participantes. Informar peridédicamente del nimero de cajas acumuladas por cada

wvendedor, para mantener el interés en la campaiia.

FUERTE MOSTRADOR. Sc basa cn apoyar la “caida”™ de producto del mayorista al

- detallista: para ascgurar su disponibilidad en todo tipo de comercios, mediante la

céloc;cién dc promotores de venta en los establecimicntos de los mayoristas,
“abordando” a los compradores potenciales que llegan a surtirse. Siempre seri mds
atractivo para los consumidores ofrecer un articulo promocional, que tnicamente un
descuento ¢n el producto. Generalmente este tipo de apoyo permite colocar en el
establecimicnto desde una exhibicién especial, hasta un mueble exhibidor, asi como

material publicitario impreso de gran 10, como cartuli © anuncios rotulados. No

es 1 dabl esta promocion en el mismo establecimi por mis de 30

dias, ya quc al perder la novedad, la efectvidad dende a decrecer, por lo tanto, es

preferible rotarla, de ser posible cada 15 dias, entre los principales mayoristas, evitando

ademas el disgusto de alguno de ellos por no contar con este apoyo a sus ventas.
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c)

d)

BRIGADAS DIE DISTRIBUCION. Es un cquipo de trabajo formado por un grupo de
promotores de venta uniformados que son transportados en un vehiculo quicn al llegar a
Ia zona de . trabajo, asignan a cada uno de los promotores . un ;crﬁ(odo para_visitar
caminando, los comercios objctivos. Cada promotor esti dotado de producto: para venta
de contado, material publicitario impreso y obsequios para el detallista. Es recomendable
que el producto distribuido por esta unidad, sea adquirido con algiin mayorista de la zona

a precio rcbajado, dejando a cambio ¢n los comercios visitados los daros del mayorista

para resurtirlos posteriormente.  Visitar a los dewmllistas en su establecimi i

P c

también colocar material punto de apoyo de venta y lo mis importante, exhibir el
producto vendido en lugares preferentes. l.a efectividad en ventas dependeri de la
demanda que tenga ¢l producto y de la oferta que se ofrezca al detallista. Siempre serd miéis

cficiente contar con una oferta atractiva para lograr mayores ventas.

BIITZ DE DISTRIBUCION. Es un grupo de camionetas rotuladas Vcolrx ,h imngén de la
marca, producto y/o mensajes publicitarios, a cada camioncta se le asignaun territorio o
ruta de trabajo, para visitar a los comerciantes periédicamente, ya que es unn acd\;idnd que
cn la mayoria de los casos se cmplea para visitar poblaciones en rum, scmc]:lntc a un
despliegue de invasiéon miilitar ( de zhi su nombre de. “blitzkrieg’ "). Es altamente
recomendada a nivel nacional cuando se trata de lanzamientos de nuevas marcas o
relanzamicentos por cambios de presentacién o férmula. Trmatindose de. productos
populares, las empresas solo toman en cuenta una atractiva promocién, materiales
publicitarios, exhibidores y una imagen de producto cuidada en el vehiculo y personal,
para obtener mayor eficiencia, ya que por ¢l empleo de unidades de transporte, ¢l costo

por visitz es alto, por lo tanto solo la lleven a cabo empresas grandes y a nivel nacional.
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e)

£

Iimitado crecimiento. Recier

PLAN COMBIN.ADO: Accién promocional dirigida a productos nuevos o redisefiados,
en la que cs"coxj:vcnicntc transportar ¢n una camioncta a’'un promotor vendedor, junto

con un promo’t’o:‘nuxilinr, para efectuar durante la visita a los comercios, alguna otra

actividad, como . invitar al publico ‘a comprar ¢l producto y presentarlo en la camioneta
para recibir un regalo sorpresa. L.os productos alimenticios pueden ofrecer degustacion y
si son de limpieza o de uso personal, una demostracién de los atributos y beneficios de la

marca.

PROMOTORES ESPECIALES: Un “promotor especial” acompafia al representante de

ventas del mayorista, para que pueda. apoyar Iz venta del producto en cuestién y que su

c.

requerido sea considerado en «l pedido general del co

4> CUPONES

sta actividad apenas ienza a d 11,

en nuestro pais debido a la falta de interés

del comercio en hacer cfectivos los descucntos ofrecidos en los cupones, ha influido en su

cnte as de las principales cadenas de autoservicio, han
P P

optado por la instalacién de ésta estrategia.
P P

En la‘acrualidad los cupones sc pueden usar para promover la compra de cierta marca, por

medio de equipos. automiticos instalados en los anaqueles o entregindolos a los trabajadores,

descuento efectivo en la préoxima adquisicién de ia misma marca.

como es cl casoc de loé vales ‘de despensa. Ademds para impulsar la recompra, otorgando un
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£n todos los casos de los cupones, In “Ley Federal de Proteccién del Consumidor” obliga

a mencionar en los cupones los establecimicntos en los cuales se puede:hacer efectivo el

descuento ofrecido.

Esta actvidad promocional es recomendable para productos nuevos que no cuentan con

presupuesto para realizar un muestreo, pero requicren unpuls:u: la’ cdmpta de prucba.
8> PROMOCIONES EN PRODUCTO

Son las que o&cccn al con%unudo: un bcncﬁao inmedi

en ¢l mismo cmpaque, ea el

contenido © en su prcc:o. Las cinco pnnc:p:\h:s promocnones en producto son:

- Pmdu:lc adzaa tal. Se” bas

uinc entrc un 10 y 20"/o del mismo producto. Sin olvidar

que dcbe hnccrsc ; una cl:u:a mcnmon dLl obscquno nd.luonal, para  no confundu al

consumidor hnc:cndolo pcnsax: que se csta introduciendo una nuecva presentacién.

Descuento en producte. Consiste en la reduccién temporal del precio del producto al

cor or, puede venir imp en la edqueta del producto en cuestdén. El descuento

dependeri del rango del precio regular del producto, los descuentos tipicos de consumo
popular fluctian enoe 15 y 30%. Ofrecen al consumidor un beneficio econémico
inmediato, éstos descuentos en el producto son muy bien aceptados por el comercio. No
hay que dcjar pasar desapercibido que el uso exagerado puede ocasionar una guerra de

precios en mercados competitivos y ademis deteriorar la imagen del producto.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN




« Regalos sorpresa’ dentro del e@aqm. En algunos productos como es ¢l caso de cereales o

golosinas, es . posible cfnpacar regalos, dentro del prod La Asociacién Mexi de

Profesionales en’ Promocién (AMPPRO), agrupa a los princi‘pz.lms distribuidores en ‘este

tipo dc premios.

- Prodsctos o regalos a la téista. Tal cs el caso de los cosmétcos y produlictog pmrcl Hogar, con
frecuencia  empacan productos de obsequio, es ideal que sean éompicix:enmrios al
producto pringcipal, por cjemplo; un acondicionador en un shampoo. una cucharz en un
frasco de café. Entre mds aoactvo y Gnico sea el obsc;:luic’), sc tendrd mayor
desplazamiento de la oferta.

Uso de empagques para canje. Sc refiere bisicamente, cuando la empresa desea promover
compras sucesivas de un producto, es recomendable dar premios.a ufnbio de varios

empaques, conocido como “Centros de Canje”, instalados en la tiendas,

En todas las promociones de producto, se recomienda no extenderse mis de 90 dias, ya

que los id deri:

P ¢l interés debido a que ya no le son atractivos .y pierden

credibilidad hacia la empresa.

& PRESENTACIONES REUSABILES

Esta promocién’ consiste en empacar el producto (ya sea en cantidades difercates o en su

contenido normal) en algﬁn contencedor rcusable como' puede ser una jarra, frasco o botella

decorativa, en lugar de su cmpﬁquc normal. No olvidando que en éste dpo de promocién se suma
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al presupuecsto -promocional asignado, el costo del empaque regular, con lo que en’ muchas

ocasiones se.pucde ofrecer gratis ¢l empaque reusable.

Al igual que Ilas otras promociones, los empaques reusables son cficientes para lograr
ventas incrementables, sin embargo, es dificil conseguir alternadvas atractivas que se apliquen
ficilmente al producto. Asimismo, a veces su implementacién requiere de cambios o ajustes
dristicos en la linea de produccién, que pueden provocar problemas de consideracién. Los

empaques reusables | son efectivos en todo tipo de productos establecidos, ya sea que se

tren on crecimicnto, cstables o en decadencia.

Se requiere de autori:

gub tales para “la nueva presentacion” y dar de alta

ésta en cada cadena de autoservicios, asi como obtener nucevo cédigo de barras.

720 COLECCIONES
fiste dpo de promocioncs va cnfocada a-los diversos regalos “sorpresa”™ dentro del

producto o empaques reusables coleccionables, pero ademis se puede planear el uso de ardeulos
especificos de coleccidn, se realiza con el objetvo de que ¢l consumidor realice compras repetidas

de un producto o varios de la empresa. Las rarjetas con jugadores, o los famosos dlbumes para

s, >

pegar “‘estampas” son muy populares en productos dirigidos a nifios y jévenes. Para este tipo de
promocion debera considerarse el iempo de consumo de la presentacion ofertada, de ral forma

que el consumidor aspire a completar la ‘volkoddn
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8> LICENCIAS DE PERSONAJES

Son utilizadas en los producrés establecidos con grandes p:csupt:lcstos‘ by sobre todo un
clevado volumen de ventas, se contratan cl uso de personajes popularizados por la Fclc\';sién © clcine,
para impulsar la venta de sus productos. Por cjemplo, Walt Disncy, dc;dc su trnqicionzl ratén
Miguclito hasta los personajes actuales, facilita sus personajes, a cambio de ' un porcentaje de las

ventas, para impresién ¢n productos de regalo y p

taciones piblicas diante disfraces
(botargnas), han sido otros casos de mercadotecnia promocional exitosa. Ademads es muy frecuente

la contratacidn dec eswellas de “rock™ y equipos deportivos para. extenderlos . conceptos

publicitarios al terreno de la promocion de ventas, aunque en estos casos, se.

cne el ‘ricsgo de

vincular la franquicia de la marca al desempefio del o de los pcrson:l)cs contxnmdos ¥ puecde el

consumidor distraerse o confundirse ¥ no lograr la atencién hncm el producto ofxnado.

Hxisten dos formas de utilizacidén de los personajes, a continuacid

se exponen:

- Licencias de producto. Son aquelias en las que se desarrolla’una nueva marca de un producto

determinado con la imagen de un personaje, suelen ser cdu.no plazo (12 a 24 meses),

ya que esto permite un ciclo de ventas mds amplio p:u"a él p\rodu;:to en particular, dindole

£ .. c >, ot 1 3, g £
al consumidor un producto con un valor agregado. l’or jemplo; p conla de

1a cabeza de Mickey Mouse MR

Licencias de promocidn. Son aquellas que' se ororgan: a’una’ marca ya posicionada en el

mercado para apoyar ¢ incrementar su venta durante un periodo determinado. Un cjemplo

es: cuando una persona pucde encontrar estampas colccconnblcs de un personaje en el

78
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interior de un empaque de cereal, o mediante el canje de envol de un prod por

un articulo determinado (Ej: amiscfas, lentes, etc).
8 SORITEOS, CONCURSOS Y “GANADORES INSTANTANEOS”

Decbido a la gran inversién y difusién que se hace altededor de este tipo de actividades

promoci 1 se

con una gran cantidad de recursos asignados y participacién activa de

las difcrentes dreas de la empresa, ademis de involucrar proveedores de todo dpo como agencias

de promocién, agencias de publicidad, fabricantes de articulos promocionales, medios masivos,

etc, lo mis importante de los sortcos es que han sabido colocarse con firmeza ¢n la preferencia
del consumidor, lo que los hace siempre parte de los planes de mercadotecnia anualmente, como
lo son las que fabrican y distsibuyen productos de consumo (alimentos, productos de limpieza) sin

dejar 2 un lado a empresas como fabricantes de ropa, equipo de computo, e incluso porque no

productos industriales, como lo pucden ser: los prod como el cemento, quiencs todos los

anteriores han encontrado- en ‘los sorteos, concursos y ganadores instantineos, . un aliado
importnte €s su proceso comercial. Tampoco se quedan al margen de la utilizacién de estos
recursos las cadenas de dendas de todo tipo, desde los grandes supermercados y . tiendas

departamentales, todos por igual encuentran un atractivo para sus en la impl Sn

de este dpo de plancs.

Sorteo. Es una dedvacién ;lc 1a palabra suerte, que cc i cn la ob

i6n al azar de

uno o mis sujetos (los que son ganadores para efectos de promocién) de entre un grupo de

pardcif , di una Ani bl

ida con anticipacién y en la que los beneficiados con

el resultado no son definidos por decision directa de una persona.
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Un ejemplo clisico, sc basa en que un consumidor que adquicre una marca ' de shampoo
con promocion y, para participar en el sorteo de un viaje a Zuropa, envia ¢l dcket de compra a un
apartado postal, en cl cual se reciben todas las prucbas de compras enviadas, ¥ en la fecha indicada

son introducidas ¢n una témbola, de la cual serd sustraida al azar una de ellas, que seri la

ganadora del premio mencionado.

Este tipo de sorteos se recomienda cuando tenemos la seguridad, de que quiencs poseen
los bolctos los conservarin hasta saber los resultados, ya que de esta manera se garantiza que los
premios leguen a su destino. Existe el ricsgo de que cuando un nimero salga premiado, ¢l boleto
no se encuentre adn en manos de un consumidor o quc éste no lo conserve en su poder, lo que

implicaria en ¢l caso de México, que ¢l premio en cuestidon, no reclamado por el ganador, sc

entregue a la Secretaria de Gobernacién.

Concurso. s un prucb:\ entre contendientes que cumplen una serie de rcqmsltos (edad,
sexo, pruebas de compra), con el fin:de obtenc: a.cambio de su participacién_un- prcm.\o =]
reconocimiento previamente tstnblccldo, y que a diferencia de los sorteos prcn'u'os al inst;\ntn. es

asignado debido a habilidades c>pccxﬁcns de la persona (habilidad para dxbu)ar, dotes axnsucas) v

no mediante la intervencidon del z\zzr

Existen muchos cicmp!os’ entre los que destacan ; concursos para nifios, que realizan los
fabricantes de pinturas, plumc;ncs; cmyo’nes.. Concur’sosr de belleza en los que participan
activamente fnbrica'ntcs’ de cosmérticos, medias para dama. Los premios que se dan a los ganadores
de cstos concursos pueden ser muy variados, y mientras ¢n un concurso de dibujo el premio

consiste a veces en equipo escolar, uno de belleza puede pagar fuertes sumas en efectivo.
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La aplicacién prictica de estos concursos con orientacién al punto de venta, que ademis

genera ventas en forma inmediata, son los concursos de destreza utili7_.ados en los supermercados,

en los que generalmente sélo pueden participar quicnes hayan. adquirido un determinado

s, los p > 1 en productos gratis

producto. La mayor parte en este tipo de activid

para los clieates o articulos promocionales (llaveros, gorras, camisctas, etc).

Ganadares 1 i

tis una mecinica promodonnl cn'la’cual el consumidor
obrtiene mediante la compra de un producte ( puede ser en c.l m(cnor del producto ) un vehiculo

de pardcipacidn (cupon, un boleto, un sobre cmndo, ctc) cuyo con(cmdo no ¢s visible, y que al

momento de revelarse le indica si ha ganado el

io o no. lin} guida se mcncionam como cs

la mecinica de ésta promocion, mediante un cjemplo.

Una promocién consistente en un producto que viene en una caja cerrada cuyo contenido

no pucde verse, y dentro de la cual ¢l consumidor encuentra un cupén con un mensaje que dice:

“Felicidudes , hus ganado un televisor de 20" X marca” , favor de comunicarse al teléfono 1-800-67890

para enterarte de cémo recoger tu premio.

En ¢l caso de que no hubiera ganado un premio, el mensaje en el cupén podrd ser un

Ppoco mas extenso como por cjemplo: Gracias por participar, ir12ia i indolo o tambié

Mds suerte
para la proxima. s muy importante que la empresa defina muy bien el mévil de participacién que
utiliza, ya que si ¢l consumidor supicra anticipadamente que no serd ganador, con toda seguridad
no serd atractiva la promocién, por lo que el secreto deber ser guardado hasta ¢l momento mismo
en que el consumidor tene acceso al mensaje promocional. Liste mévil debe de crear expectativa,

ser arractivo visualmente y ofrecer una forma de anticipacion divertida y novedosa.
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Una vez que el mévil "de pardcipacién este definido acorde a’ la’ realidad de nueswto
producto, su forma de cni};)aquc, su costo. Se tendrd que plantear cuintos premios vamos a
colocar entre le total.de cuéoncs o boletos y cuil serd In forma mis adecuada de “sembrar” los
boletos pl’cmia‘dos entre los no premiados. Este “sembrar®™ consiste en mezclar en forma alcatoria
cada cupdn con premio, entre un grupo de cupones sin premios, de tal manera que se garantice
que es al azar, el que hace ganador a un partdcipante en particular, sin ventajas de ningan dpo
sobre ¢l resto de los posibles ganadores.

lin seguida sc partird a dar otro punto de vista relacionado con las promociones
existentes, de acuerdo al libro “Mercadotecnia” de autor Laura Fischer de Ia Vega, ya que la
mencionada autora hace una separacion de las promociones en dos grandes rubros de acuerdo al

grupo que se desee abarcar, pama asi mismo aplicar Ia promocién méis directa y adecuada.

1. £Esira fas para c idores.
» Premios
Se trata de monvar ¢l deseo de compra » Cupones
» Reduccion de
de los clicntes para  que adquicran un precios y ofertas
» DMuestras
Producto o servicio » Concursosy
sorteos

2 KEstr ing para los comerciant, v » Exhibidores
distribuidores.. Se¢ emplean para es-

>  Viminas
dmular a los revendedores a trabajar » Demostradores
¥y comercializar en forma agresiva un

producto espedifico.
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ESTRATEGIAS PARA CONSUMIDORES

» PRIEMIOS

Ll objetivo principal de los premios es convencer al cliente de comprar un determinado
producto en cl mismo momento en que lo ve, cl tipo de premio de que sc trate, siecmpre deberd

parccer irresistible 2 los ojos de consumidor.

Un premio cs una pieza de mereancia que se oftece a un cierto costo para la empresa o

para el clicnte que compra un articulo en particular.

Los objctivos de un premio como estrategia de promocién de ventas, en la mayoria de los
casos, son bastantes especificos. Se debe prever que los consumidores de’los productos de la
competencia cambiarin su decisién de compra a’causa del premio ofrecido y de esta forma llegar

a conocer las ventajas del producto que se¢ oftéce v convertirse en consumidores. potenciales o

bien consumidores regulares.

Un premio también puede ser utilizado para acostumbrar o motivar a los consumidores a

adquirir proporciones grandes de los productos que Ia empresa ofrezea.

» CUPONES

Los cupones atracn tanto a los consumidores como a los distribuidores. Uno dc los
principales objetivos de los cupones es ‘atracr a los consumidores hacia determinado producto y

hacia una denda especifica ofreciéndoles un precio reducido del producto durante un cierto limite

de dempo.
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1.os cuponcs atraen al cliente hacia el producto en oferta para ser adquirido cuanto antes,

estos - cupones ‘regularmente” equivalen . a’ dinero - y ' son aceptados: como' efectvo . por “los

comerciantes, los cuales los bian con'los fal

cupones existen requisitos los cuales se seiialan’a continuacién:’

a)
&)
<)

4)

<)

£

%)

)

es para recuperar su valor, | Dentro de los

' Un cupédn debe ser koqondcido de inmediato como lo que es, no causar confusién a los

consumidores en cuanto a su apariencia ni prestarse a confusién.

Debe comunicar claramente su naturaleza a los consumidores.

Satisfacer las necesidades de los comerciantes.

Debe dar la proteccion legal necesaria.

La naturaleza dc la oferta debe quedar claramente establecida al frente del cupén, esto
requiere una redaccién que mencione el valor en dinero del cupén, la marcea, 1a cantdad
y ¢l tamaifio del producto y el lugar o medio para poder cambiar el cupén.

Al cupdn debe adherirse normas que los hagan ficil de manejar por parte de los
comerciantes o distrbuidores. Por lo regular su tamafio- oscila entre las siguiéntcs
medidas: 3.5 em. * 3.5 cm., o bien, 6.5 cm * 15.5 cm.

Para que los cupones se puedan cortar ficilmente, se recomiendan las perforaciones, o
también las lineas punteadas.

El cupén deberi tener Ia fecha de expedicién de la ot"crm.

Debe contener el permiso de ln SECOFI (S aria - de: Ce 1

¥ ‘Fomento

Industrial).
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»  REDUCCIONES DE PRECIO Y OFERTAS

En este tipo.dé gias ¢ G cnte se utiliza para motivar a los consumidores y

volverlos leales a.una marca especifica, pero - la

P 'dcbc de tener mucho cuidado por que sc

deteriora la’ imagen del producto, si se abusa tal estrategia.

Red, ion de pr Esta promocién ofrcce a los consumidores:un:descuento de cierta

cantidad de dinero sobre ¢l predio regular de un producto, ¢l monto de la reduccién se anuncia en

la etiqueta o en el empaq Una red ion de precio d

en el prod > es un indicador de
que el fabricante puede dar un descuento temporal a los consumidores. Atracn a. los
consumidores a través del precio y de csta manera el fabricante esta dando claramente la razén

para que ¢l consumidor compre el prod en cl

to en que se esté presentando la
promocidn, bien, esta promocién no debe ser permancente porque podria perder credibilidad por
parte del consumidor, no hay que olvidar que  si al consumidor le agrada el producto y es ficla la

marca, seguird comprando ¢l producto aunque el precio del producto no esté en promociéon.

Ofertas. Las ofertas van ligadas a las red i de

precios y son sinénimo de compras de dos o

miis productos al mismo tiempo con un precio especial
Los ejemplos mis comunes de esto es:
» Dos por el precio de uno.
» Tres por el precio de uno.
> Compre uno y reciba otro grags.
» Compre uno y reciba el otro a mitad de precio.
Este tipo de ofertas requiere de un empaque especial en el que estén unidos los productos

o dentro de un bolsa con la informacién necesaria acerca del producto y de la oferta. Las ofertas
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son un medio promocional para atraer nucvos consumidores, pero para quc se dé esto se deben
tomar en cuenta ciertos factores los cuiles son:

7 . La frecucncia con que se compra cl producto.'Al xcM la‘]?ton'_apciét} se debe
plantear el nimero de veces o la ftcc'ucﬂnd;l‘con que ese nuevo cliente regresard-a
comprar ¢l producto en promocion. ‘ A ‘

7 El porcentaje de consumidores que han probado el préflucto, i‘si ei porcentaje ‘cs

muy bajo las ofertas ayudarin a atracr nucvos cli o consumidores, si el

porcentaje ¢s alto, mediante las oferras se logrardi quesigan. comprando cl

producto sintiéndose atraidos por la oferta.

» DMULESTRAS

Las son una est gia de promocién de ventas en la que cl ptodﬁ:to en sies el
principal incentivo. Es una manera de lograr que el cliente pz;:ubc el prodl.;c'to', ya. sea gratis o
mediante la paga de una cantddad minima con cl objeto de que use v cc;nozca el produ§t9 y de esa
forma, el cliente lo comprari posteriormente por sf 5619. ,cl,é?d(o,dd p:oéucto depende de su
naruraleza. Si el articulo cuenta con ventajas que son inmcdintn;'ricntc péxccpdblcs, la udlizacién

de muestras como estrategia promocional es la'mas adecuada para aprovechar las caracteristicas

del producto.

» CONCURSOS Y SORTEOS

Los  concursos .y sortcos.- son | cstrategias . promocionales . en: las que el incentivo

principal para ¢l con id

es la oportunidad de ganar algo con un’esfuerzo e inversién minima.
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Los sortcos ofrecen a los consumidores emocién y diversién, ademids de que con un

esfucrzo inimo pued ob

varios premios. La empresa al elegir los concursos y los

sortcos como estrategia promocional, se le debe de dar un toque emoci ala pai

promocional. Sin olvidar que <l costo de los premios son relativamente bajos ya que se reparten
entre un gran nimero de participantes de los cuales solo unos cuantos serin los aforrunados

ganadores, micntras tanto por otro lado, la empresa y la marea estarin logrando reconocimiento

entre ¢l piblico consumidor.

1.os concursos y sortcos siempre deben de contar con reglas (es muy importante); en
primer lugar el participante dcbe conocer claramente de lo que se va a tratar el concurso y en
segundo lugar el patrocinador del concurso o sorteo tendri mayor seguridad de que todo se
realice sobre bases legales. Ademais todo concurso o sorteo debe incluir dentro de sus reglas las

fechas de inicio y de terminacién de la promocidn, si s¢ fiene que enviar en un cupdén la fecha de

terminacién y tendrd como base ¢l sello del correo ¥ ¢l permiso de la Secretaria de Comerzcio y

Fomento Industrial y a la Sceretaria de Gobernacién.

Existen varios puntos que la empresa debe de tomar en cuenta para contar con el
buen éxito en los concursos y sorteos: imaginacién y creatividad, para atraer la atenciéon de los
consumidores.

ESTRATEGIAS PARA DISTRIBUIDORES

> EXHIBIDORES

Su propésito fundamental es lograr que los consumidores compren los articulos que se

encuentren en  exhibicién, por lo que es importante que vean los exhibidores de los productos
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v ANUNCIOS EXTERIORES. Son los mejores medios para identificar un producto y

un establecimienta.

E4 APAARADORES. Pcin:ip:lrncﬂté sirven para dar a ‘conocer al consumidor los

beneficios que proporciona ¢l producto, cl empleo y presentacién del mismo.

8§  CARTULINAS. Es una forma de llamar la atencién del piblico al! que la empresa se
quicre dirigir y principalmente se usa. con’ mayor frc.cuuncm ‘en clas dendas de

autoservicio.

Ventajas de los exhibidore:

3  Ayudan a incrementar las ventas de los productos.
ILos consumidores y comerciantes pueden reécordar los productos.
Cuanto sea mas atractivo ¢l exhibidor y se encuentre un lugar estratégico dentro

de la denda, se podra dar una mayor estimulacién de compra por parte de los

consumidores.

Para el disefio de los exhibidores es necesario tomar los siguientes puntos:

A) Ser atractivos.
B) El tdpo de decoracién debe ser acorde con la decoracidn de la tenda.

& los diseiios deben de ser mucho mas llamativos que los de la competencia.
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D) Que se de la impresion de que el prod es inter: e y valioso.

E) Que se infc del  prod para que la decisién de compra sca mas

rapida.

Desvenceajas de los exhibid,

> Nunca sc podrai llegar a estimular a los compradores si los exhibidores no estin

colocados adecuadamente.

» Algunos exhibidores no s¢ adecuan al gusto de los consumidores.

Para que se observe un mcjor resultado es. necesario tomar en consid ion los siguicntes

principios, ya que e¢stos auxilian en dénde se¢ pucde colocar, mcjor la mercancia.

Armonia

Cuando se colocan distintos  articulos “de tal fo‘n‘nn q’uc’sc logre una buena

combinacién.

Cantraste

135 12 diferencia de elementos como céioz‘ formay tn;'n:u'lo dc Ia mercancia que se¢
exhibe y tiene funcién Bamar 12 atencién de los consumidores.
Enfasis

Su funcién es dirigir la atencién del comprador hacia los nxu'culos'chvc.
Para jograr  una adecuada proporcién al disefiar exhibiciones, se élcbcn considerar con

cuidado los clementos tamaiio y forma a escoger las mercancias y cl sitdo para su exhibicién.
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» VITRINAS O APARADORES

&1 e/ fe/

do cc

" 1. Aparadores cerrades. Este tipo de aparador cstd sep p y del interior del

establecimiento.
2. Aparaderes semricerrados. Es ¢l aparador qué tiecne medio tabique dc fondo; ‘es decir, cste
estilo permite que ¢l cliente aleance a observar en el interior de la tienda por encima de

Ia mercancia.

3. ~1p de bi Este ap dor no tiene fondo,:lo quc.pcnﬁi uc el cliente vea

directamente el interior de 1a denda.

Las vitrinas tienen distintos usos para obtener una mayor atraccion del cliente hacia

los productos las cuales se indican en sceguida:

a) Vitrinas para_ocasiones._especiales: se usan para’ exhibir la’ mercancia relacionada con el
evento que se celebra, oy Fe < . i

&) 1itrinas de ofertas especiales: es exhibic. m:tmncins rebajadas o’en venta de liquidacién.

¢) Vitrinas de mercancia relacionada: son aparadores’ que exhiben varios articulos que tienen

algo en comuin.

d) Vitrinas para lineas de productes: se puede dar el caso que una tienda venda por

departamentos una linea completa de mercancias.
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e) Vidric 7 las neia:

llcnan cl drea entera y se presta muy, poca atencion a la
forma en que colocan los articulos, si es que existe algiin orden, tienc atraccién especial

para el cliente que tiene la intencién de comprar sélo articulos en venta especial.

Para scl ionar y ob 1

dos - positivos ‘s nccesario - tomar decisiones en

- Mercancia de temporada. Los clientes s:cmptc ¢smn mtercsados en’ ‘cosas nuevas, la

mercancia de temporada a veces cstn n.lacxonadn con ncontu::n-ucntos de importancia

nacional, eventos locales, condiciones dc [+

po, Jdc

incluso tradiciones nacionales.

> DEMOSTRADORES

Para los. distribuidores de’ productos representan un medio importante para atraer la

atencién hacia un producto ¥ para algunos es mejor demostrar como se usa dicho producto.




Los demostradores son proporcionados . y pagados por los fabricantes ¥ la funcién

primordial de éstos es que conv, 1 a los consumid del uso efectivo del producro, ejemplos

de articulos que se promueven de esta son : éticos, articulos para el hogar, etc.

inos de de dores
Zip

a) El que muestra cémo funciona un producto, explica a los consumidores cémo utilizar el

producto, la forma como funciona'y las cunhdndcs del ‘xrxjsmo, para irnpu’ls:u: a que lo

adquicran por medio de la compra. - -

&) Es cl que distribuye el producto entre la ;limtgl:i; désbués’ dc‘l’;xabcr!o prcp:"u's;do con la

ayuda de otra persona.

Es por demis mencionar que ¢s muy irnpo;:mntc quec l;r\sr cmptesns lleven a cabo una
promocién adecuada para sus productos, ya sea que los quieran introducir al mercado o
posicionarse ain mds de este, después de haber observado el tema Promocidon de Ventas, se
partiri a sefialar ¢l como se realiza una campafia promocional, ya que es el momento posterior de
que In empresa haya escogido la estrategia para su producto y la combinacién de los esfucrzos de

ia promocién y la campania, todo cllo con el de obtener resultados gue se verin reflcjados en el

futuro del producto.
3.5 CAMPANA PARA PROMOCION DE VENTAS

Un plan de promocion es una secuencia dispuesta y disefiada con cuidado de acuerdo a un

tema en comun y dirigida 2 objetivos especificos. La planeacién cfectiva estimula las venras, la
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plancacién incficaz desperdicia mucho dinero y causa dafios a la imagen de la empresa y

productos.

iZl plan de promocidn incluye diferentes pasos:

I. Analisis del mercado meta.
IL. ldentificacién del mercado meta.
I11. Estableccimicnto de objetivos de promocion.
IV. Desarrollo de un presupuesto de promocién.

V. Scleccion de la mezcla de promocidn.

Antes de planear una campafa se debe tener bien en' claro el concepto de la.misma.

Entendiéndose por esta como:

Una serze dinada de fridades p. fonales que Se organian en torno a un lemay cuya finalidad

es cumplir una meta especifica en un periodo determinade. En realidad, una. campaiia es el cjercicio de 1a

plancacion cstratégica.

Aunque el término “campafia”™ sucle asociarse al componente  publicitario de la

promocion, debe abarcar todo el programa promocionall Al desarrollar una campafia, una
empresa coordina la publicidad, la venta personal, la promocién de ventas, las relaciones publicas

¥ la publicidad no pagada para cumplir los objetivos.

Una campana puede udlizar muchos tipos de campaifias promocionales v hasta realizar

algunos simultineamente. Scgiin los objetivos v los tondos de que se disponga, podra efectuar al
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mismo tiecmpo campafias a nivel local, regional, nacional ¢ internacional, todas al mismo dempo,

ademis, puede dirigirse una [ a los consumid y otra a los mayoristas y/o deullistas.

Urym‘ campafia promocional empicza siempre con un objetivo, ademds una’ camparia
prorpocional no tendri éxito si no ofrece al piblico medios para resolver sus problemas, sadsfacer
sus” desecos :o‘cumpli't sus metas. Sin olvidar que siempre debe girar en torno :l‘un’\'cmn‘o idea
central. 151 l(ﬂ’ll'l‘& #na ramia es ¢l mensaje promc;cionnl enunciado en una forma original que
capte la atencion dcl‘pﬁblico. '

Una vez escogido ¢l tema ‘de la'campaiia, se coordinari dgurosamente cada elemento de la

(=1 ZL

mezcla promocional en una estrategin llamada e Z de 1 ketis 7 do. Listo

significa que: : BN : S o
-~ El programa publicitario consta de una serie de anuncios bien sincronizados y colocados

acertadamente que refuerzan la venta personal y las actividades de 1a promocién de ventas.

- La venta personal sc¢ coordina con el programa publicitario. A los vendedores ' se les da

toda ln informacién relacionada con la parte publicitaria de la

pafia: ¢l tema, los

medios que se learin v ¢l prc
P A I &

de aparicién de los anuncios.  l.os vendedores
deben estar capacitados para explicar y demostrar los beneficios del producto resaltados
en los anuncios. También deben transmitir el mensaje promocional a los intermediarios,

fin de que también cllos participen en la campaiia.

Los dispositivos de la promocién de venms, como los materiales para 1a exhibicion en el

punto de compra, sc¢ coordinan con otros aspectos de la compaiiin. Se preparan nucvos
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materiales para cada campafia actual, pues sélo asi podrin aumentar su impacto en <l

punto de venta.

4~ La propaganda y las relaciones publicas se programan de modo que coincidan con otros

componentes de la mezcla v pongan de relieve el mismo tema.

- El gltimo paso de la campafia consiste en cvaluar los resultados. Estos se¢ comparan con el
objetivo para determinar  si la actividad promocional tuvo éxito. - Iis ncéesn:io'que ,al
evaluar la promocién es indispensable distinguir exactamente los efectos énﬁsndos por una
campana y los que habrian ocurrido sin clla. Por tanto es in1pos;ibie Ac(cmhnf con
precisién el valor de la campana. Sin embargo, al comparar el costo con los:rcsult:\dos,
podri decidirse st tuvo éxito en términos generales o si fracasé .y se iAendﬁmﬁn los

medios para mejorarla en ¢l futuro.

El prest PRI i 4

Existe mucha dificultad para establecer los presu os pr i les, porque. no-se
cucnran con normas confiables para calcular cudnto invertir en’ Ia publicidad o' en la venta

personal, y cuinto del presupuesto total deben asig a cada el

nto de la mezcla promocional.
Por cllo, se necesita’ udilizar un mérodo universal para establecer ‘el presupuesto promocional, ¥

por lo tanto hay que considerar lo siguicnte:
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Cuatro métodos comunes para ¢l presupuesto promocional

taje de £

Se deben relacionar de alguna manera el presupucsto promocional con los ingresos de la
compaiiia, como un porcentaje de las ventas pasadas o previstas. Una técnica comin con que se
calcula Ia base de las ventas consiste en obtener ¢l promedio entre las ventas del afio anterior y las
que sc prevén para ¢l afio préximo. Algunas compaiiias prefieren presupucstar una cantidad fija
de dinero por unidad de las venms pasadas o las que se prevé realizar. Los fabricantes de
productos con un alto valor unitario y baja tasa de rotacién acostumbran utilizar el método

unitario.
Tod. ndos disponibles

Una nuecva compaiiia 0 empresa que introduce un producto nuevo ¢n el mercado sucle

destinar rodos los fondos disponibles el programa promocional. El objetivo e¢s generar ventas y
obtener cuanto antes una participacién en el mercado, durante ecsos primeros afios tan decisivos.

Al cabo de un tiecmpo, los directivos se¢ dan cuenta de que deben invertir ¢n otras cosas (nuevo

equipo o una pliacién de la capacidad de produccién), de modo que cambia el método con que

establecen el presupucesto promocional.

Scouirala

Un método débil para determinar el presupucesto promocional, que no obstante se emplea

esporddicamente, consiste en igualar los gastos promocionales de los competidores a invertir en
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proporcién con la participaciéon en el mercado. Algunas veces imita a un solo competidor. Otras
veces, si los administradores ticnen acceso a los gastos promedio que la industrial realiza en Ia

promocion a través de una asociacién comercial, éstos se¢ convierten ¢n un punto de referencia.

Este método presenta al menos dos problemas:

Primcro; los competidores posiblemente tampoco sepan como establecer su

presupucsto promocional.

Sepundo: las metas promocionales de una organizacién en ocasiones son muy

distintas dc las de sus competidores a causa de las difc 1cias de la pl iS

.}

cstratégica de marketing,.

Funcion u objetivo

El mejor método de establecer ¢l presupucesto promocional consiste en determinar las
funciones u objetivos que ¢l programa debe cumplir v lucgo decidir cudnto qostnfin. Liste mérodo
obliga a los cjecutivos a definir en forma realista bLs m;tés de su programa promocional k1
presupucesto promocional se construye sumand«:‘: los  costos: de las funciones promocionales

individuales sin las cuales no se alcanzaria la meta de'entrar en un nuevo territorio.

3.6 CONCEPTO DE SEGMENTACION DE MERCADOS

Después de haber observado todo lo relacionado al tema promocién de ventas, todo lo

que ello abarea y cudl es su importancia ¢ incluyendo los tipos ¥y mientas que ésta ofrece
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para lanzar un producto. al mercado o mantencrlo en éste, sc prosiguc a ver lo que es

Scgmentacién  de mercado, ya que anteriormente en ¢l capitulo I, se sefialé lo que cra un
mercado, entonces ahondaremos en éste para saber cémo interviene o por qué se relaciona con Ia

promocion de ventas.

Un - mercado . como  se cdnclu)'é en -al primer capitulo, . es

un lugar en el cual se

P ) 7.

dc un pr od. éstos ileis con l:n ﬁnalidnd de

adqulnrlas para szusﬁicer sus neces'dzdes a continuaciéon . veremos  : la scgrncntacién de

mcrcados. X

' similares.

El probésito de la segmentacion de mercados es que el mercadologo njﬁste las mezclas de

mercadotecnia dc~ “_> a las id.

des de uno o mis segmentos c:pcqﬁcos. Adc_m:\s de

nyud:n: a deﬁnu con mas p:ccxaxon las necesidades y descos de los consumxdotv. N

La seg; cién de mer s juega un papel importante y/o clave en’ las estratcgias de
mercadotecnia de todas la empresas que ticnen éxito porque apoya a obtener mayor informacién

de los consumidores para asi con csto saber sus necesidades y lo que esperan obtener de los

productos o servicios, para que la empresa tome decisiones acertadamente.
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A continuacién se muestra en la figura 10, los pasos a seguir para la segmentacién, fijacién

de metas y posicionamicnto del mercado.

> Identificar las variables de >  Hualusrlos atractvos de cade > Ildentificar lot canceptos
seghentacion y seRientar cl eigmento. : posililes de posicionamicnto
o " Pars cada segmento meta.
. — leceionar of segme: >
»  Desarrollar los pertiles de loa > S b fto mets. »  Scleccionar, desapollar y
segrentos. : enslar e concepto de
posicionamiento.

FIG. I KOTLER, 1993:295

51 mercado estd integrado. por compradores; y los compradores difieren en uno o mis
aspectos. Pucden diferir en sus descos, poder de compra, localizaciones geogrificas, actrudes de

compra y pricticas de compra. Cual‘quicra de estas variables pucden utilizarse para segmentar un

mercado. g - -

Como se pudo ver a lo largo de este capitulo, la pr ion de es indisf bl
para que una empresa de a conocer sus productos ¥ se mantenga  ¢n su mercadoademais de tener
mayor partdcipacion cn el mismo, va que si se planca adecuadamente y se cscoge la cstrategia

promocional mis acertada, la empresa estari satisfecha con los posibles resultados, sin olvidar que

s¢ deben de cumplir las « esidades ¥ exp ivas de los co. idores, porque cn cualquier caso si
cllos no estin satdsfechos con el producto por muy atractiva que sea la promocién no se esperarin

resultados 6ptimos por parte de éstos y por ende afectari el ciclo de vida del producto, ahora bien,

también se hablo del cémo se debe montar una promocién y los requisitos que se deben de tomar
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en cuenta, ya que sin lugar a dudas la vista e¢s uno de los sentidos poderosos de los humanos y por
consiguiente, la promocién ‘debe. de:ser atractiva visualmente ‘desde su inicio para . incentvar al

consumidor a la adquisicién. del producto o servicio que la empresa’destine;

Yor lo quc a connnuaclon se ptoccdcra a

el cual se h'u"\ un c.stud.\o dc una promocxon dL \'cntas mas ;\dccuadn ¥ -\cgrndq, tcn:cndo como

basc todo lo anterior p:ua l.lc\'arh a clbo h'ICl:l un producro en upgclﬁco dL una cmprcsa de la

localidad.
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CAPITULO IV
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CAPITULO IV

CASO PRACTICO

4.1

La empresa Tostader Utuépm inicié ‘actividades en’ el aiio 1998 contando; en ecse

entonces con 12 trabajadores’ responsables de las dreas de gerencia, administracién, produccién,
almacén y ventas y ademids de contar con 1 contador externo. La direccién la ha llevado a cabo

desde sus inicios es el Sr. Jests Flores Paz, Gerente General de la emipresa.

La demanda de las “Tostadas Uruapan® claboradas por la I , fue incr indose
con el paso del tiempo, por lo que la Gerencia tuvo que contratar miis personal, ¢ invertir en una

infraestructura que satisfaciera las necesidades en cuanto a canddad y calidad en el mercado.

Hacia el ado 2000 In empresa contaba ya con 20 trabajadores y se anexaron 3 nucvos

departamentos - (compras, mantenimiento y contabilidad en ‘la que se incorporé -un ‘contador

interno).

Para el afio 2002 Ja empresa cuenta ya con 38 trabajadores y una infraestructura que logra

satisfacer grandes demandas por parte de los consumidores.
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4.1.7. MISION DE LA EMPRESA

Nuecstra emprcsa o&ccm productos nhmcnuaos de 12 mejor calidad mediante técnicas de

produccién, “distribucién y comezcmhzacnon' para isfz las idades de nuestros clientes.

41.2  VISION DE LA EMPRESA

Colocnmos como cl nimero uno en ventas dentro del mcrr_-\do. mediante la formacién de
personal c:lp:nclmdo, adxcsmdo y con’ la motvacién suﬁcncn(c p:u:a el dcsmollo de la

organizacion, ofreciendo asi la rn:lyot variedad de productos que cucn(cn con h mc;or cahdnd de

que permi atisfs las idades de nuestros chcntcs.,' ’

4.1.3 OBJETIVO GENERAIL DE IA EMPRESA

Ofrecer a nuestros clientes productos de calidad garantzada los cuales permitan sadisfacer
sus nccesidades, esto’ mediante la capacitacién de nuestros empleados para que alcancen la
productividad suficiente que les permita producir bienes que cucnten con las caracteristicas de
calidad nccesarias, ademis de la motivacion de nuestros vendedores para que ofrezcan un mejor

servicio en cuanto a atencién, responsabilidad, puntualidad y respeto se refiere.
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4.1.4 FILOSOFIA

Esta empresa sc cred no solo con el propésito de recibir un beneficio econémico, sino
también de formar una fuente de trabajo que permita ofrecer a sus empleados un ambiente
agradable, una bucna capacitacién y un salacio bien remunerado, por lo que sc han implementado
¥ s¢ seguirdn implementando estrategias para que se pueda cumplir, ya que pm.nosot:os lo mis
importante son nuestros trabajadores de todos los niveles jerirquicos. Sc les dard ademads un trato
totalmente equitativo en cual permita tener una mejor convivencia dentro de Ia organizacién. Por
otra parte ofreccr a nucstros clientes la calidad en ¢l servicio y el respeto que se merccen, de tal

manera que sc sientan cémodos al adquirir ¢l producto de la empresa.

FUENTE: Documento Interno de la Empresa 2002.

4.2 DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL DEX, PRODUCTO

w Producto
La fabricacidon de las “Tostadas Uruapan” inicia actividades en ¢l mes de Marzo del afio
1998, la clasificacion en la gue el producto se encuentra es en la de “bicnes de consumo no
duraderos” ya que estin destinados a ser utilizados o adquiridos por consumidores y su vida adl,

como se¢ verd posteriormente, es relativamente corta.
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- Descripcién gcné.rim del producro k

Empague: la cnvokura quc cubrc cl producto esti clabomdn con Pnp:l Polipropileno,

con unas medidas de 25 cm. x 35 cm.'y 30 micras de gtosoz.
Contenido: el paquete ‘quc presenta la cmétés:ﬁ de su producto s de ?5 piczas.

ienteg: ¢l producto.se cncucti;ra claborado a base ‘de Maiz, colorante, ajonjoli,

agua y sal yodatada.

Calidad: el producto cuenta con la calidad demandada por los consumidores y por lo

manto la empresa ticne un departamento de investigacién 'y desarrollo encargado de su revisién.

Vida Util; Ia vida ddl promedio del producto es de 22 dias, la cual depende de la

ubicacién que se le dé al producto en los establecimi >s de distribucién, ya que si el calor del sol

le da directamente en el producto puede disminuir notabl ente su vida Gdl

~ Precio

El precio a distrbuidores de “Tostadas Uruapan™ es de $4.50 por uxé\.id:ld con lo que

obtiene una utdlidad promedio por unidad del 27%.
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o Plaza

Se visitan un total de 83” ch'cn(cs que sirven de intermediarios para abastecer a todos los
consurrudo:s finales.’ La dlsmbuclon es loczl ¥y se rczhza en tod.as las dreas gcogtaﬁms urbanas y

rurales quc abarcan la cxudzd dc Utuapnn. ;

« . Promocién

Desde sus’ inicios  hasta la fecha la empresa no ha i ) netado ni 3

134 £33 2t

promocional para su producto.

43 PLANTEAMIENTQ DEL PROBLEMA

En las dltimas fechas la empresa ha visto disminuir sus ventas considerablemente debido a

que han incursionado en el mercado nuevas mareas de rostadas que estin dcbilimndp 1 demanda -

de las “Tostadas Uruapan®, por lo que s necesario que se realice una inv , igacién de”

dos
para implementar, por primera ocasién, estrategias promocionales dirigidas a consumidores y a
distribuidores, que permiran a la empresa - ubicarse en ¢l primer lugar en vents y. retomar la

aceptacion del mercado hacia el producto.

4.3.1 JUSTIFICACION

Es conveniente realizar esta investigacién debido alar idad de Ia p de col

como lider en ventas en el mercado local lo que hace la necesidad la implementacién de una

| TESIS CON

, | FALLA DF ORICEN



propucsta de estrategias ionales, que arroje la informacién adecuada e indispensable para

peder realizar un anilisis y una propuesta efectvas.

“To

432 OBJETIVOS™

Objetivo general

ldcntiﬁcn:knéucllos miedios o estrategias pro ionales mis convenie para la empresa
ia Uruapan® de a rdo a las cafacteristicas dé su producto.

Objetivos Particulares

enuﬁc:\r los g\.sros ¥ prcfetcncms de los
” consuxrudotcs hacla las ma:c:xs de’ tostadas “exis: cntes. cn cl mc:czdo local, a las

pmmocones de pmductos ya l:;.s camct

ticas dc los mlsmos., A

2) Realizar un dmgnosnco dcl p:oducto D! dns Umapan" en el I cual puedan

identificar elementos como su g 1 ln.zn, pro 151 y dx tribucién p:m con esta

informacién proponer c;t.mtcgms mas cﬁmcntes.

3) Idenrificar las o idades dc: lz emp cn cuanto a la promocién de su producto

mediante una entrevista aphcadn al gcxcnte de la misma ¥ encuestas aplicadas a los

consumidores y a los distribuidores.
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4) Proponer estrategias promocionales que ayuden a incrementar la preferencia de los
consumidores . hacia” las  “Tostadas  Uruapan” y por lo’ tanto aumentar su

participacién en ¢l mercado.
433 HIPOTESIS

Medi 1a impl idn de est gias promocionales, la. empresa  logra incrementar

1a preferencia de los consumidores y los distribuidores hacia las “Tost?d:;s Uruapan®.

4.3.4 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS.

Pm recopxlz: mfo 7

consumidores y otra‘a los d:smbmdotcs d-: Ias "rosmdns Uruapan ya que se consldem ‘que las

encuestas son’ el me(odo mas convcruentc y quc permit

ob:ene: mfotmaclon confiable y
conuct&

Con los:‘:cksultados obtenidos se logrd Iz;bular, graﬁcm: e interpretar la informacién de

mancra que se consiguicra hacer una propuesta de cstratefias promocionales mis efectiva

Para recabar informacidéa de la empresa y del producto se realizé una entrevista personal

al e de la mi ad

de obtener su opinién en cuanto a las estrategias promocionales.
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Cabe sefialar que para obtener la informacién con la que se logré caleular 1a muestra de
consumidores se solicité ayuda’ al’ INEG'I' ubigg:lc; en la ciudad de Morelia Michoacdn, por via

telefénica.

Para’determinar ol tamaio de ln muestm se utilizé la siguiente férmula:

n = ©FEHPIQ
SM-)+@)Q(0)” -

Donde:
N = Poblaciéon
n = Namecro de encuestas
P = Probabilidad de que contesten qué si (50%)
Q = Probabilidad de que contesten que no (50%)
1 = Constantc
O = Nivel de Confianza
< = Desviacién LEstindar o Grado de error
En la que se establecié un fio dc poblacién de 152,166 personas, las cuales tenen la

caracteristica de tener entre 15 y 60 afios de edad de la ciudad de Uruapan (informacién

proporcionada por el INEGI] del censo 2000), este rango se escogia i cnte
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dentro de estas edades es donde se lleva a cabo la compra de Tostadas de Maiz, informacion

proporcionada por la Gerencia de In Empresa. Ademais la muestra esta basada en un nivel de

confianza del 95% ya que es cl porcentaje mis aceptado y con el cual sc obtenen resultados mas

objetvos.
Sustitucién de la Fémmula
n = (1.96)*(152166)(0-50)(0.50)
(0.05)*(152166—1)+(0.50)(0.50)(1.96)%
n = (3.8416)(152166)(0.50)(0.50)
(0.0025)(152166—1)+(0.50) (0.50) (3.8416)
n. = : 146,140.2264
381.3729
n = 383.1950996 =——=> 384} El nimero de encuestas a aplicar es de 384

4.3.5.2 DETERMINACION DE LA MUESTRA DE DISTRIBUIDORES

Para decterminar ¢l tamafio de mucsoa de los distribuidores, sc tomé como basc un

tamafio de poblacién de 832 distibuidores, que esta es la cantidad registrada por la empresa, y al

igual que la muestra de consumidores se basa en un nivel de confianza del 95%.

110
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Para definir ¢l ndimero de distribuidores a encuestar se utilizé la sipuiente férmaula:

n = (OY @D (PHQD
SIN-1)+PHRO)*

Donde:

N = Poblacidén

n = Numero de encuestas

P = Probabilidad de que contesten que si (50%)
Q = Probabilidad de que conrtesten que no (50%)
1 = Constante

O = Nivel de Confianza

« = Desviacién Estindar o Grado de error

Como el Nivel de Confianza es de 95% el error scri del 5%

Sustitucion de la Férmula

n = (1.96)*(832)(0.50)(0.50)
) (0.05)*(832-1)+(0.50)(0.50)(1.96)*

n = (3.8416)(832)(0.50) (0.50)

(0.0025)(832—-1) +(0.50)(0.50)(3.841G)

TESIS CON

111

FALLA DE ORIGEN

—




n = 799.0528
3.0379

n = 263.0280128 —> 264} El oo o de a aplicar es de 264

4.4 ENTREVISTA DIRIGIDA AL GERENTE GENERAL

FORMATO DE ENTREVISTA PARA LA GERENCLA DE LA VEX\XPI{ESA

“TOSTADERIA URUAPAN"

1.- ¢CUAL ES LA HISTORIA'DE LA EMPRESA? S

2.- ,:CUAL ESLA MlsxéN \nstéN FILOSOFh OBJETIVOS DE LA EMPRESA?

3.- :CONOCE USTED EL TERMINO *PROMOCION"?

4.- cCONOCE LAS VENTAJAS DE LA PROMOCION DE PRODUCTOS?

5.- :CUALES CONOCE?

— L TESTS CON
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6.- sALGUNA VEZ SE HA LLEVADO A CABO LA PROMOCION EN SU PRODUCTO?
POR QUE

7. ¢QUE RGESULTADOS OBTUVO AL REALIZAR LA PROMOCION?

8.- :CONSIDERA IMPORTANTE LA PROMOCION APLICADA A SUS PRODUCTOS?

9.- ¢QUE PERFIL TIENEN LOS

10.- :CREE QUE ES NECESARIO PROMOCIONAR UN PRODUGTO Y POR QUE?

11.¢ESTARIA’ DISPUESTO A UTILIZAR !:STRATE.GIAS QUEK{R@MOClONEN su

PRODUCTO? "

12.- ;:QUE PRESUPUESTO DESTINARIA A ESA PROMOCION?
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4.4.1 INTERPRETACION DE LA ENTREVISTA APLICADA AL GERENTE

GENERAL

Con base en la Misidn, Visidén y Filosofia que la empresa tiene, y que fueron enunciadas en
Ia primera parte de este Gltimo capitulo, se observa que ademids de la ixnpochin que la empresa
da a la calidad ‘del producto hace mencién al desarrollo ‘de un sistema de comercializacién
cﬁciéntc y a colocarse como lider en ventas en ¢l mercado. Para lo cual, las esoategias

promocionales que planteadas posteriormente en este documento le serin de gran ayuda para

aleanzar esos objetivos.

De acuerdo a la informacién proporcionada la empresa nunca ha llevado a cabo una
promocién de productos, debido a que no se habia hecho la investgacidn necesaria con la que se
tuvicra una mayor garantia de que la promocién seria eficiente; pero existe la disposicién por parte
de la gerencia a llevarla a cabo siempre y cuando se desarrolle una investigacidn y anilisis previo
sobre la misma, ya que conoce bien cuiles son las ventajas de las estrategias promocionales; por lo

cual se dence la certeza de que la informacién contenida en cste documento serid utlizada

postedormente por la organizacién.

El prcsupucsto dxsyomblc pm rahza: las promocloncs es del 5% de las ventas, canddad

ble, para que i desmoll;u: csmtc mads cfecuvas
P que p gins
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44  ENCUESTAS APLICADAS

Como sc mcnclono antcnouncntc p:\m :ccopxlm: informacién t.nmblcn se hizo uso de las
encucstas, lns cunlcs fuc:on nphCadas tznto a consu.rmdorcs comio a distribuidores, con cl objeto

de conocer su opu-uon en cunn!o a'su ptefcrcnaz hacm cl p:oducto ya los upos de promocién y

de pubhcxdzd- pa.l:a con b ca ea(o ¥ al maxoo tco co podu: dcanxollax cstmtngtas promocionales

efectivas, TR

4.4.1 “ENCUESTA DIRIGIDA A CONSUMIDORES

A continuacién’ se muestra ¢l formato utilizado® para’la ‘encuesta a consumidores de

tostadas.

TESIS CON
1s FALLA DE ORIGEN




ESTE CUESTIONARIO ES ELABORADO CON LA FINALIDAD DE CONOCER
LAS PROMOCIONES MAS ACEPTADAS POR LOS CONSUMIDORES HACIA EL
PRODUCTO DE LA EMPRESA “TOSTADERIA URUAPAN™

DIRIGIDO A LLOS CONSUMIDORIEES

1.- dCOMPRA USTED TOSTADAS DIE MAiZ?
A) Si B) No

2. ¢QUIE MARCA DIZ TOSTAIAS IDIE MAIZ 138 LA QUIE MAS COMPRA?
\) Tostaricas
Uruapan
“harras
1.a Soledad

1D) Tostads
E) Orts
cPOR QUIZ LLAS PRIZISTERIES?

3.- cCONOCIE USTID 1.AS “TOSTADAS URUAPAN"?
) Si B) No

4.- ST CONSUME TOSTAIDAS URUAPAN ¢CON QUE FRECUENCLA COMPRA USTED
ESTAS TOSTADAS?
A) Diario
B) Semanalmente
) Quincenalmente
12) Mensualmente
£) Mis de un mes

5.- SI CONSUME TOSTADAS URUAPAN (CUANTOS PAQUETES ACOSTUMBRA
COMPRAR?
A) 1
B) 2
< 3
D) Masde 3

6.- cEN QUE LUGAR ACOSTUMBRA HACER SUS COMPRAS DE TOSTAIDAS?
A) Tiendim de 1a esquina
B) Super Mcereado
C) Mercado
15) Centro Comercial
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7.- SABE QUIL ES UNA PROMOCION DE PRODUCTOS?
A) Si B) No

8.- (¢QUE CARACTERISTICA LE INTERESA MAS DE UN. PRODUCTO?
SELECCIONAR UNA OPCION :
A) Calidad
B) Presentacion
O Promocion
1) Precio
9.- TRATANDOSIZ 1DE TOST
NITRACEIVA PARA USTTL - UNA
A) Compre uno y reciby segundo a con 20% de descuento
13) Cupones para producto graris
) Qué contenga un %o mids de producto por el mismo precio
12) Descuentos
) Regalos
19 Degustaciones
G) Ortras

QUE TIPO DE PROMOCION ES LA MAS

10.- ¢COMPRARIA LAS “TOSTADAS URUAPAN" O LO HARIA CON MAYOR
FRECUEENCIA, $1 CONTARAN CON ALGUNA DIE ESTAS PROMOCIONIES?
A) Si B) No
SPOR QUIE:

A)

11.- dCON QUE FRECURENCIA LO HARIA?
A) Diario
B) Semanalmente
Q) Quincenalmente
13) Mensualmente
1Z) Mis de un mes

12.- (CUANTAS COMPRARIAZ
B) 1

S 2
D) 3
Mais de 3

13.- ¢CUAL ES PARA USTED EL MEJOR MEDIO PUBLICITARIO PARA HACERLE
CONOCER ESTA INFORMACION PROMOCIONAL?
A) Radio
B) Cartecles
O Periddicos Locales
D) Volantes

E) Television Local TESIS CON
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14.- SI LA RESPUESTA A LA PREGUNTA ANTERIOR FUE “LA RADIO” O
CTELEVISION 1LOCAL?, A QUL HORA ACOSTUMBRA ESCUCHARLA O VERLA?

A) MANANA (e 8a 10) (¢ 10a 12) OTRA HORA
B) TARDIL @dc12a2) (Dc2a4) Dec4a6) (De6as)
O NOCIIHE (D¢ 8 2 10) (Dc 10 a 12) OTRA FIORA

SI LA RESPUESTA A LA PRIEGUNTA 13 FURE “LA RADIO™ ECU;\l, ESTACION ES
SU FAVORITA?
A)  La Poderosa

B) ta Mexicana
< Radio Variedades
12)  Radio IFestival

1< nw

P Radio Moderna
G)  Otras

A LA PREGUNTA 13 FUE “LA TELEVISION LOCAL ¢CUAL
SU FAVORI'TO?

16- S1 LA RESPUES
CANAL LOCAI.

A)

B)

o)

)

17.- SI LA RESPUESTA A LA PREGUNTA 13 FUE “LA TELEVISION LOCAL” O
“TELEVISION LOCAL”, A QUE HORA ACOSTUMBRA ESCUCHARLA O VERLA?
A) MARANA  (IDc8a10) (IDc 10a 12) OTRA HORA

1B) TARDI (Dc12a2) Dec2a3) (e 4ac) (De6aB)
O NOCHE (De 8 a 10) (De 10 a 12) OTRA HORA

iii iMUCHAS GRACIAS 1111
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4.4.2 ENCUESTA DIRIGIDA A DISTRIBU’IDORES

A contdnuacién se presenta el formaro dirigido a disrribuidores de *Tostadas Uruapan™ de

1a localidad.

ESTE CUESTIONARIO ES ELABORADO CON LA FINALIDAD DE CONOCER
LLAS PROMOCIONES MAS ACEPTADAS POR LOS DISTRIBUIDORES HACIA EL
PRODUCTO DE LA EMPRESA “TOSTADERIA URUAPAN”

1.- ¢VENDE USTED TOSTADAS DIZ MAIZ?
A) Si B) No

2.- COUI_ MARCA DE TOSTAIAS DI MAIZ 55 1A QUIE USTED \’I_NDL?
A) Tostan
B) Tosradas Urnuapan
C) Tostadas Charras
1D) ‘Tostadas La Soledad
12) Ortras

s

3.- ¢CON QU FRECUENCIA COMPRA USTED TOSTI\D;\S URUAP. '\N?
A) IDDiario
B) Semuanalmente
C) Quincenalmente
12) Mensualmente
12) Mis de un mes

4.- cCUANTOS PAQUETIS DIE TOSTADAS URUAPAN ACOSTUMBRA COMPRAR?

A) 5 -10
B) 11-15
C) 16-20

13) Mis de 20 dCUANTAS?,

5.- ¢SADBE QUIE ES UNA PROMOCION IDE PRODUCTOS?
Ay Si 13) No

G- PARA USTEID COMO DISTRIBUIDOR DE TOSTAIDAS, QUE TIPO DE
PROMOCION LI PARECE MAS ATRACTIVA? SELIECCIONAR UNA OPCION
A) Descuentos
B) Repalos
Q) Mcjor presentacion en su denda
D) Apoyo con spots en la radio local

13 Tapores impioveos TESIS CON
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7.- ¢QUIE CARACTERISTICA LE INTERESA MAS DE UN PRODUCTO? SELECCIONAR
UNA OPCION ’

A)  Calidad

B) Presentacion
C) Promocién
D) Trecio

8- ¢cCOMPRARIA MAS PAQUETES DE TOSTADAS URUAPAN O LO HARIA CON
MAYOR FRECUENCIA, SI  CONTARAN CON ~ALGUNA D2  ESTAS
PROMOCIONES?

A) Si B) No
¢POR QUIE?

9.- ¢CON QUE FRECUENCIA 1L.O HARIA?
A) Diario
B) Semanalmente
O Quincenalmente
D) Mensualmente
1) Dis de un mes

10.- cCUANTOS PAQUETES COMPRARIAP
A) 5 -10
B) 11-15
< 16-20
D) Mis de 20 ¢CUANTAS?

111 IMUCHAS GRACIAS 1111
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4.5.2.1 GRAFICAS E INTERPRETACION DE RESULTADOS OBTENIDOS
EN LAS ENCUESTAS

2 ICAS D O. MID Dicidd
GRAFICA 1

(COMPRA USTED TOSTADAS DIE MA[Z?

asy
ENO

FUENTIZ: IEncuesta direcra 2002
I2n la grifica s¢ observa que ki toalidad de los encuestados compran o han comprado

tostadas de maiz,

GRAFICA 2

{QUE MARCA DE TOSTADAS DE MAIZ ES LA QUE MAS COMPRA?

TOSTARRICAS ; = - o]
TOSTADAS LASOLEDAD B B
TOSTADAS CHARRAS B e
TOSTADAS URUAPAN | S
- = == j
o - o s = 3 P “~

FUENTE: Encuesta direcea 2002

Las tostadas de maiz mis compradas en la localidad de Uruapan son las “Tostadas
Tostarricas™ con un 31%, en scgundo sitio se encuentran las rostadas “La Soledad™ con 29%, en
tercer sitio en consumo se encueneran las “Tostadas Urnapan™ con el 27%, y en cuarto y quinto
lugar las rostadas de otras marcas y las “Tostadas Charras” con un 18% y un 13%
respecdviunente.

NOTA: Dentro de Ias tostadas de otras marcas destacan Ias *“Tostadas La Luz” y “La Estzella™.
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GRAFICA 3

¢CONOCE USTED LAS *TOSTADAS URUAPAN™?

26%

mSi
oNOo

FUENTE: Encucsta direcea 2002

Como se muestra en la grifica ¢l 74% de los consumidores de rostadas conocen las

fostadas Uruapan™ y un 26% no tene conocimiento de esta marca.

GRAFICA 4

S$1 CONSUME TOSTADAS URUAPAN (CON QUL FRECUENCIA
COMPRA USTED ESTAS TOSTADAS?

QDR
BSEMANALMENTE
0 QUINCENALMENTE
BMENSUALMENTE
QMAS DE UNMES

FUENTE: Encuesta direcra 2( 2

Como se puede apreciar en I grifica del 23% dec los consumidores que conocen las
“Tostadas Unumpan” ¢l 9% de los compra diariamente, un 45% scmanalmente, ¢l 29%

quincenalmente, un 16% mensualmente y solo un 1% de los consumidores compran el producto

durante periodos mayores a un mes.
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GRAFICA 5

SI CONSUME TOSTADAS URUAPAN (CUANTOS PAQUETES
ACOSTUMBRA COMPRAR?

ERERE

FUENTIE: Encuesm direcma 2002

IEsta grifica muestra que del 23% de personas que consumen *““Tostadas Uruapan™, el 13%
compr solo de un paquete por vez, ¢l 45% dos paquetes, ¢l 26% tres paquetes y un 16% adquiere

miis de tres paquetes por compra.

GRAFICA 6

¢EN QUE LUGAR ACOSTUMBRA HACER SUS COMPRAS DE TOSTADAS?

CEHTRO COMERCIAL [i_vemmas- _§

! : =

FUENTIE: Encuces

2 directa 2002

La grifica muestm ¢l porcennje de sidos de distribucién de tostada miis recurridos por los

consumidores para comprar tosead

s de maiz, entre los que figuran con un 55% las tendims de

esquina, el 25% los mercados, un 11% en supermercados y un 9% en centros comerciales.
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GRAFICA 7

SABE QUE IS UNA PROMOCION DI PRODUCTOS?

ast
oNOo

FULENTE: Encuesta dire

20002

Como s¢ observa en la grifica un 89% de los consumidores de tostadas sabe que es una
promocién de productos ¥y un  11% desconoce este término, por lo que para continuar con la

invesdgacion se explicod a éstos dltimos ¢l significado del coneepro.

GRAFICA 8

I UN PRODUCTO?
CICALIDAD
PRESENTACION

B PROMOCION

M PRECIO

FUENTE: Encuesta dirccta 2002
Como lo muestra esta grifica las caracterisdcas de un producto que miis le interesan a los
consumidores de tostadas son, ¢en prdmer lugar la calidad con un 42%, el precio con un 30%, la

promocién con un 23%, y en ultimo sitio la presentaciéon de los mismos con un 5%.
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GRAFICA 9

TRATANDO! LA MAS

DIZ TOSTADAS, QU PO DI PROMOCION
ATRAGTIVA PARA US' ?

D AGUE LY (LEVESE B3 3E2
o LE T RICUENTTC
S

o
20 mDizscUENTOS
2~ arncaLs

1o @ DEGUSTATIONES
o~ T

FFUENTIE: Encuesti directa 2002
La grifica muestra ¢l porcentaje de aceptacion hacia las promociones, mrarindose de
tostadas, por parte de los consumidores de las misimz

, cn donde se ubica en primer “paguc uno y

<l segundo con un 20% de descuenro™ con un 31%, des

cuentos con un 28%, mayor canddad de
producro por el mismo precio un 23%, cupones para producros gratis con un 12%, regalos con
un 6%, y sin ningin porcentaje degustaciones y otro tpo de promociones.

GRAFICA 10

CCOMPRARIA LAS “TOSTADAS URUAPAN™ O LO HIARIA CON MAYOR
FRECUENCIA, S§I CONTARAN CON ALGUNA DD "AS PROMOCIONES?

as;
aus

FUENTE: Encuesta dircera 2002
Esm grifica muestra que del roral de consumidores de tostadas, un 94% compraria
““TFostadas Uruapan®™ si conrarin con alguna promocién, y un 6% no lo haria debido a que su

sabor no les es agradable.
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GRAFICA 11

<CON QUE FRECUENCIA COMPRARIA LAS "TOSTADAS URUAPAN"S1
CONTARA CON UNA PROMOCION?

aDIARIO
QSEMANALMENTE

= QUINCENALMENTE
O MENSUALMENTE
®MAS DE LIN MES

FUENTE: Encuesta direcr:
Cémo se pucde apreciar en la grifica el 94% de las personas que comprarian ““Tostadas
Uruapan™ si tuvieran una promocién el 26% lo haria diario, un 59% semanalmente, un 13%

quincenalmente, un 2% mensualmente y ningunos de ellos en perdodos mayores a un mes.

GRAFICA 12

CCUANTOS PAQUIETES COMPRARIA S1 CONTARAN CON UNA
PROMOCION?

FUENTE: Encuesta directa 2002

Como la griafica los muestra del 94% de las personas que comprarian “Tostadas Uruapan®
si mavieran una promocion ¢l 4% compraria solo un paquete por vez, el 38% dos paqueres, el 30%

tres paquetes y un 28% mas de tres paquetes.
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GRAFICA 13

<CUAL ES PARA Ut ElL MEJOR MEDIO PUBLICITARIO PARA
11ACERLE CONOGER ESTA INFORMACION PROMOCIONAL?

arabio

OCARTELES
OFERIGDICOT LOCALES
mvoLATES
BTHLEVITION LOCAL

FUENTE: Encuesta direcra 2002
La grifica muestra la preferencia de los consumidores de tostadas hacia los medios
publicitados, entre los cuales desraca *“I.a Radio™ con un 48%, *“L'elevision Local” con un 17%,

“carteles™ un 15%, y “Periédicos™ y “Volantes™ con un 12% y un 8% respectvamente.

GRAFICA 14

RADIO
¢A QUE HORA ACOSTUMBRA LESCUCHARLA?

TARTIALIA

FUENTE: IEncuesta direcea 2002
De las personas que pretieren la radio, un 43% o fa escuchan en b mariana generalmente de
10:00 wn. a 12:00 pin., ¢l 34% por la tarde de 12:00 pm. a 2:00 pm. v de 4:00 pm. a 6:00 pm., v el

23% por la noche en un horario de 8:060 pm. a 1:00 pm.
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GRAFICA 15

RrRADIO
&GUAL ES SU ESTAGCION FAVORITA?

3%

207

1%

v

FULENTE: Encuesta directa 2002

La grifica muestra cl porcentje en que las estuciones de radio son escuchadas por los
consumidores de tostadas, en la que “La Poderosa™ obruvo el 28%, “Tiesta Mexicana™ ¢l 12%,
“Estéreo Mia™ el 17%, “*Radio Festval’” ¢l 9%, la *I\WW"" ¢l 8%, “Radio Moderma™ el 22% y “Oturas

estaciones” cl 4%

GRAFICA 16

1ON
TOSTUNMBRA VIEERLA?

THL
A QUE HORA AC

IALIA

FFUENTIE: Encuesra directa 2002
De las personas que preficren la relevision local, un 12% la ven en la maitana
genemimente de 8:00 am. a 10:00 am., ¢l 38% por la rarde de 2:00 pm. a 4:00 pm. y el 30%

restante por la noche en un horario de 8:00 pm. a 10:00 pm.
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GRAFICA 17

TELEVISION
¢CUAL ES SU CANAL LOCAL FAVORITO?

v,
.
v
2

o

cariad 1

FUENTIEE: Encuesta direcra 2002
La grifica muestra ¢l porcennije en que los canales de television local son vistos por los
consumidores de tostadas, en el que “El Canal 7 obtuvo un 48%, *‘Musicanal 8” un 4%,

““Musicanal 9 un 7% vy “Nusicanal 12 obruvo ¢l 11%.
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had 2 ( DE ISTRIBUID: idd

GRAFICA 18

EVENDE USTED TOSTADAS DI MALZ?

os1
HNO

FUENTIZ: Encuesta direcra 2002

Como se muecstra en Lt grifica la totlidad de los encuestidos venden tostadas de maiz,

EQUIE MARCA D

GRAFICA 19

TADAS DE MAIZ 55 1A QUE USTED VENDE?

i
EEREREN

La grifica muestra que la roudidad de los encuestados compra *“Tostadas Uruapan®™ con

b
oTRAsR

TOSTADAS LA SOLEDAD
TOSTADAS CEHARRAS

TCETADAS URUAPAN

TOSTARRICAS

FUENTE: Encuesta directa 2002

un 100%, las tostadas “Tosturdeas™ son adquididas por el 73% de los distribuidores, rostadas *La

Soledad™ por un 21%, tostudas *“Charras™ por un 12% y otras marcas retinen el 24%.
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GRAFICA 20

<CON QU FRECUENCIA COMPRA TOSTADAS URUAPAN?
v

i

O DIARIO

R SEMANALMENTE

B QUINCENALMENTE
O MENSUALM B

o AAS DE UN MES

e
FUENTE: Encuesta direcra 2002

Se obscrva en I grifica que ¢l 100% de los distribuidores hacen sus compras de tostadas

una vez por semani, debido a que L mayorin duranre Ia semuana compra diferentes marcas.

GRAFICA 21

LCUANTOS PAQUETES DE TOSTADAS URUAPAN ACOSTUMBRA
COMPRAR?

FUENTE: Encuesta directa 2002
Con la informacion que arroja esta grifica se obsernvn que un 12% de los distribuidores
compran enue 5 y 10 paquetes por semana, un 39% enrre 11 y 15 paquetes, un 28% ente 16 y

20, un 19% cnrre 21 ¥y 25 paqucetes y un 2%o entre 26 y 30 paquetces.
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GRAFICA 22

<SABL QUE ES UNA PROMOCGION DE PRODUCTOS?

an
auo

a direcra 2002

FFUIENTE: Encues

I.a totalidad de los distribuidores de ro

una promocion de productos.

GRAFICA 23

PARA USTIED, COMO DISTRIBUIDOR DI TOSTADAS, ;QUIE PROMOCION
11 PARECE MAS ATRACTIVA?

MDESCUENTOS
QOMEJOR PRESE
WTAPETES

FUENTIZ: Encuest

TACION EN S( TIENIDA
IMIRESOS

Las promociones muis arracavas para los distribuidores, ¢n cuanto a rosudas se reficre son
en prdmer lugar descuentos con el 47%, regalos con un 30%, letreros colgantes con el 13%,
wpetes impresos con un 7% v mcejorar la presentacion del estante de los productos en su tdenda

con un 3%.
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GRAFICA 24

CQUIE CARACTERISTICAS L1 INTEH

RO L)

iSA MAS D13 UN PRODUCTO?

QCALIDAD
OPRESENTACION
WPROMOCION
mPRICIO

FUBENTE: Iincuesta direcra 2002

Como lo muestra esta g

ica las caracreristens de un producro que mis le intercsan a los

distribuidores de tostadas son, en primer lugar ka calidad con un 36%, ¢l precio con un 33%, Ia

promocion con un 25%, v ¢n dltmo sitio la presenticion de los mismos con un 6%.

GRAFICA 25

|
t
|
i
i
|
i
|
|

FURENTE: Encuesta directa 2002

GCOMPRARIA MAS PAQUISTES DE "TOSTADAS URUAPAN™ O LO 11ARTA
CON MAYOR FRECUENCIA, 5| CONTARAN CON ALGUNA DE LAS
PROMOCIONIES?

Al implementar una estrategia promocional el 91% compraria mis paquetes de ““Tostadas

Uruapan™ de los que acostumbraba comprar, desplazando

la competencia.

asi la venta de algunas otras marcus de




GRAFICA 26

$CON QUE FRECUIENCIA COMPRARIA TOSTADAS URUAPAN SI
CONTARA CON UINA PROMOGION?

o | CADA TERCER Dia
fete OSEMANALMENTE
O QUINCENALMENTE
| AMENSULMENTTE
CIMAS DE UN MES

84%

IFUENTE: Encuesta directa 2002
Esm grifica muestra el aumento en la frecuencia de compra por parte de los distribuidores
de “Tostadas Urnuapan™ al darle promocion al producro, en donde un 84% las seguiria comprando

semanalmente, pero ahora un 16% lo haria cada tercer dia.

GRAFICA 27

CCUANTOS PAQUETLS DE TOSTADAS URUAPAN COMPRARIA S1
CONTARAN CON UNA PROMOCION?

34%%

FUENTE: Encuesta directa 2002

La grifica muestra el numero de unidades que posiblemiente comprarian los distribuidores
si el producro conrara con alguna promocian, en donde el 9% compraria de 5 a 10 paquetes, el
6% de 11 a 15, el 9% de 16 a 20 paquetes, ¢l 33% de 21 a 25, cl 34% de 26 a 30 paquetes y un 8%

mas de 30.
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CONCLUSIONES

Como se menciond durante ¢l desarrollo de este documento la mercadotecnia cs parte
fundamental para que una empresa tenga éxito en el lanzamiento de un producto o su
posicionamicnto en el mercado, ya que abarca principalmente el estudio de cuatro elementos que
:lyudnﬁ a  cualquier empresa a alcanzar este éxiro, como son precio, plaza, producto y
“promocian”, siendo este Gltimo ¢l objeto de estudio de esta investigaciéon ya que otorga a las
cmpresas las bases para estimular al consumidor a adquirir ¢l producto brindando obteniendo asi

resultados favorables para las organizaciones industrdales, comerciales y servicios.

Al haber realizado la interpretacién de la informacién obrenida de las encuestas y
entrevistas se concluyve que la hipotesis es aceptada, ya que como se observd, al implementar
distintas estrategias promocionales aumentari la comercializacién del producto por parte de los
distribuidores en cuanrto a cantidad y frecuencia, asi como la preferencia de los consumidores a la

adquisicion de las “Tostadas Uruapan™.

Por otra parre los resultados arrojados por la encuesta realizada a los consumidores se

concluye lo siguienre:

Como s¢ pudo observar en 1a localidad se’comercializan diferentes marcas de rostada,
siendo cuatro de ellas'las ‘que cucnﬁn con un mayor nivel de ‘consun‘lo l;ot parte de la poblacion,
dentro de estas las “Tostadas Uruapan™ se encuentran en tercer lugar en ventas, por lo que se
llevarin a cabo estrategias promocionales que permitan aumentar el nivel de aceptacién por parre

del mercado y por ende aumente su nivel de ventas. Ya que como se observa al implementar éstas
9
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aumentaria considerablemente- el nimero dec consumidores de “Tostadas Uruapan™ asi como

aumentaria también la fi encia en su co

o.

£l mercado meta, considerado por la edad de las personas la cual se encucnua entre un
rango de 15 y 60 afios, que conoce la marca de las “Tostadas Uruapan” es considerable,
totalizando casi las tres cuartas partes de la muestra, por lo que se concluye que Ia publicidad
aplicada ha sido cficiente para dar a conocer ¢l producto, debido a esto solo se efectuard su
promocién para aumentar su preferencia con ¢l consumidor , ya que, aunque su publicidad cs
buena, solo el 27% (pricticamente la cuarta partc) las consume, esto debido a que no se les ha

dado Ia promocién necesaria, de acuerdo al criterio de los encuestados.

Al realizar la investigacién, se muestra que las caracteristicas mas buseadas por el mercado
en un producto son, en primer lugar la calidad, esto actualmente no es problema ya que la
empresa cuenta con departamento de calidad y desarrollo en el cual 1a calidad del producto es

cuidadosamente verificada; otras caracteristicas es el precio y ln promocidn, a los cuales se enfoeca

el presente documento.

Las promociones mis accptadas por los consumidores son ¢l “compre uno y reciba el

segundo con un 20% dec descuento™, y “los d 1tos™. Las 1

se llevarin a cabo para efectos

de las estrategias promocionales que se propondrin posteriormente en este documento.

Por otra parte, ¢l medio publicitario local que mis afluencia tiene de piblico es la “la radio

local”, siecndo por las mafianas entre las 10:00 am. y las 12:00 pm. y por la tarde de 12:00 pm. a

TESIS CON

. 7 FALLA DE ORIGEN

—




2:00 pm. y de 400 pm. a 6:00 pm. los horarios con mis ditorio. Y las iones mis

escuchadas son “La Poderosa”™ y “Radio Moderna®.

Por lo que ¢l medio a utilizar para dar a conocer las promociones serd la radio, a través de
las estaciones “La Poderosa” y “Radio Moderna”, con spots transmitidos durante la mafana y la
tarde en los horarios anterormente mencionados.

En cuanto a los resultados arrojados por cncuesta realizada a los distribuidores de

“Tostadas Uruapan™ se concluye lo siguiente:

Los distribuidores dec **Tostadas Uruapan” ademis de mancjar la distribucién de esta
marca comercializan algunas mis que compiten en este mercado. Estas marcas representan una
fucrte competencia ¥ no permiten que las “Tostadas Uruapan®™ tengan un mayor posicionamiento
en ¢l mereado, por lo que se realizarin estrategias promocionales que propicien que los
distribuidores adquieran mayotes canddades de “Tostadas Uruapan™ y que aumenten su

frecuencia de compra lo cual favoreceri la disminucién en la adquisicién de los prod de Ia

compertencia, vy por consiguicnte beneficiard a la empresa ganando terreno en el mercado local

Como se observé en los resultados - de las grafi al impl las g

promocionales la comercializacién de los’ distribuidores de” *“Tostad

Uruapan”™ aumentard en
cuanto a la canddad- y- la' frecuencia desphzhﬁdo asi ‘los. productos de los competidores e

incrementando el posicionamiento en el mercado.
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l.a promocién- mids - atractiva para los distribuidores, y que serd  desarrollada

posteriormente son los descuentos.

Las’ ptomocloncs PA d:smbuldorcs se lcs dari a conocer personalmente por el equipo de

detall

ventas dc la cmpt(‘sn, en dondc s¢ les nte los

de las promociones.

Como se pudo obscr\:u: p’u‘n cl caso pmcuco fue necccsaria la utilizacién de bases tedricas
respecto a la mercadotecnia ¥ lz promoclon, ya que sin cllas L’\ mvcsugac:on no hubicra sido tan
objetiva, debido a que’ para rcahzat cunlqulcr mvcsugacmn es viwal importancia tener rcfcrcncms

teoricas que permitan establecer encauzar 'y darle una razén a 1z investigacién.
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PROPUESTA

La  propuesta de “Est

g2 dec. Pro i6n de Ventas” sc realizari enfocada a

consumidores y distribuidores.

“La uuhucon dc csas &mtcgms po: parte de ln c:tnru—csz pcrn:unmn logux: objetdvos que

ayud:lranzu" h""

a:de los consuxmdorcs ¥ dxsm'buxdotcs hacia las “Tostadas

Uruapan™, accptn.ndo con csto lz hlpotcsxs ’propuam cn cs(c documcnto.

L.as estrategias que sc Hevardn'a cabo serin las siguien

n CONSUMIDOkﬁS . blsmBUIDORES
Descuentos bcscucntos
Ofertas l’{rcga.los (De acuerdo al ‘,:c;ltmcn de
(Paguc 1 y Uévese el oiro‘cdn’ un 20"/n dc dcscucn(o) : ;'cnta)

DESCUENTOS

Medi Ia es gia de d se realizard una rebaja dcl 10"/0, debido a que este
porcc.nt.a]e se encuentra dLnttO de las pomblhdadcs de la empresa cn’cuanto a la relacién costo —

precio del producto y ademis es una promocién bien nccpmdn por los consumidores, con el cual

el clicnte podri adquirir ¢l producto a un precio de §5.00, que equivale a $0.50 de descuento.
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Para lo

ior deberi i e lo siguicnte:

Al distribuidor se le descontari asi mismo la cantidad destinada para la ’pzomocién, '
equivalente 2 $0.50 por pieza, ya que al no hacer ¢sto el costo de la promocidn seria
absorbida no por la empresa, sino por los distribuidores.

A la presentacién del producto se le adheriri un sticker o cinta adherible cuyas medidas
serin de 25 cm de largo por 5 cm de alto (para no tapar la informacién bisica del
producto contcnida en ¢l empague, csta etiqueta seri colocada en la parte inferior de lIa
bolsa cubriendo toda la circunferencia de la misma, ademds deberd contener la leyenda
“10% DE DESCUENTO” y su color serd amarillo ¢l fondo y rojas las letras.

L.a promocidn se realizard en todos los puntos de distribucién de la empresa, ubicados en
toda ¢l drea geogrifica de la ciudad.

Esta promocién se llevara a cabo durante 2 meses, ya que este periodo se considera
suficicnte para que la promocién logre los objetivos esperados.

El costo de la promocién por unidad seri de: $0.08 por sticker, $0.05 de mano de obra,
$0.50 por el descuento y $0.20 de publicidad, dando un Costo Total Unitario por

promocién de S0.83.

COMPRE 1 Y LLEVESE OTRA CON UN 20% DE DESCUENTO

Con csta promocion por cada compra que el cliente haga de un par de paquetes de tostada

recibird un 20% de descuento del precio del segundo paquete.

Deberin realizase las siguicntes acciones:

Al distribuidor se le descontari asi mismo la cantidad destinada para la promocién,

equivalente a2 $1.10 por las dos piczas en promocién.
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® A la presentacién del producto se le adherird un sticker o cinta adherible, cuya funcié

ademids, de informar sobre la promocidn, scm unir dos paquetes de tosrzd.zs cuyzs

medidas serin de 45 cm de largo por 5 em de alto (para no mpu Ia lnfo:macxon basxca del

prod ida en el paq esta’ etiquetz serd colocada en'la p:u'tc mfcno: ‘de las
bolsas uniéndolas, ademis dcbcra contencx' la lcycnda “PAGA UNAY LLI:VATL LA
SEGUNDA CON UN 20% Dl: DI‘SCUENTO" vy su color serd :u-nnnllo cl’ fondo y rojas
las letras. :

La promocidn se realizard en todos los puntos dc distribucién de la cmprcs'\, ubicados en
toda el drea geogrifica de la cudnd.

l.as tostadas en ptomocién serdn col;mdas en la parte superior del cstante (ya
proporcidn:ldo por la empresa a los distribuidores) y en la parte inferior se ‘colocarin
paquctes sixlrpromocién).

Esta promocién se llevard a cabo durante 1 mes, ya que este. periodo. se considera
suficiente para que la promocién logre los objetivos esperados.

El costo de la promocién por unidad serid de: $0.12 por sticker, $0.05 de mano de obra, y

$1.10 por la oferta, dando un Costo Total Unitario por promocién de $1.27.

WNOTA: lista promocién no contari con publicidad debido a que su costo es mis elevado y solo

se dard a conocer en los puntos de venta.
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.. DESCUENTOS

Mediante csta ‘estractégia ‘se lizas “un’d sento”: a los distribuidores  del producto,

dependiendo de la’cantidad de ptoduétoé cjué cémpxch con el objéto que ayudég a impulsar las

ventas en su cstablecimiento:

@ lLa promocidn se¢ les dard a conocer personalmente por el vendedor de In empresa que el

tenga ipnado. Explicando exactamente su procedimiento. Al hacer esto el
vendedor deberi entregar al cliente la siguiente tabla, la cual enlista las canddades de

compras y sus descuentos correspondientes:

\w PRECIO Precio Unitario | Precio Unitario | Precio Unitario
Cantidades NORMAL 10% de 15% de 20% de
de Compra descuento descuento descuento

20 a 30 paquetes $4.50 $4.05

31 a 40 paquetes $4.50 3.83

41 a 50 paquctes $4.50 3.6

® lLos costos de la promocion van a depender de la cantidad de compra por parte de cada
distribuidor.
Esta promocién tendri una durmacién de 3 meses, para _que alcance los resultados

esperados.
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CALENDARIO DE PROMOCIOES

CONSUMIDORES DISTRIBUIDORES

FECHA DESCUENTOS OFERTA DESCUENTOS

ENIZRO v

FEBRIERO

MARZO

ABRIL

MAYO

TUNIO

JUIIO v

AGOSTO v

SEPTIEMBRE

OCTUBRE

NOVIEMBRE

DICIEEMBRIZ

ALY B N

Las promociones a consumidores se¢ realizarin cn temporadas bajas en ventas para la
empresa para atracr la mayor canddad de consumidores hacia su producto.

lLa promocién a distribuidores se realizard en temporada alta de ventas, para que el
distribuidor prefiera comprar “Tostadas Uruapan™ a las de la Competendia, lo quc

permitird ganar mercado en esas fechas.
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REGLAMENTACION

Las promociones propucstas estin sujctas a la Lcy Federal de Proteccién al C’ons“nnido:,
Instituto Nacional del Consumidos; capitulo primero *de las promociones™ y segundo -de las

“ofertas” de la misma ley.
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REGLAMENTACION DE PROMOCIONES Y OFERTAS

La Ley ¥ederal de Proteccién al Consumidor publicada desde 1976 ha sido un instrumento
fundamental que ha regulado las relaciones de coméra —venta de los bienes y servicios, por lo cual
de ésta se han derivado lcys y reglamentos concretos al oftrecimiento de ofertas ¥y ptomédoncs,

instiruciones dedicadas al cumplimi © de Ias oblig: es, tr: i Letel -

Por lo que es necesario que toda empresa que cfectﬁc u’nyptomdcién’ sea cual sea, tenga los

conocimientos  de los aspectos lcgn]cs quc se. uencn q cumplir: p:u'a la: rc:llizacién dc _sus

promociones, por ]0 tanto 'a conunuac.xon sc mcnc.lonan pzxa &.nnqua.cu au.n mas c..l ptc;enle

documento.

REGLAMENTO DE LAS I’RO\(OCIONES DLNTRO DI: LA L X Fl:DER.AL DIZ

PROTECCION AL CONSUMIDOR INSI'ITUTO NACIONAL DEL CONSUMIDOR

ART. 15.- Para los efectos de esta Ley se entiende por “l’x;)m;rcién” el o&;dn;icn(o al
publico de bienes o servicios, con el incentivo de proporcionar adicionalmeénte otro objeto o servicio
de cualquier naturaleza. Por oferta deberd entenderse cl ofrecimiento al piblico de productos o
servicios, en iguales condiciones a las que prevalecen en el mercado, a precios rebajados o inferiores a
los de éste.

ART. 16.- En las promociones y ofcrtas sc’ observarin las reglas siguientes:

I. En los anuncios respectivos, deberin indicarse las condiciones, ¢l término de duracién

o el volumen de merd ias del ofs iento.
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Si no se fija pl:;zo ni volumen, s¢ presume t.:‘uc son definidos hasta en tanto se haga del
conocimiento del pﬁblicb de la revocacién, dé modo adecuado por los mismos medios

de difusién.

1I. ‘l'odo consurrudor quc redGna los : chulsltos xcspccuvos tendri derecho "durante el

término en, tanto cx:sm cl vol dc mer cias del ofr

1
to, nhn(j

de

los productos o a la ptcst:ncién del servicio objeto de In promocidn u oferta.

ART. 17.- Para las promociones de’ productds se requerird la: previa ‘autorizacion de la
Secretaria de Industrin y Comercio; para los de servicios, lade s déécndcndn a éuc‘ co’rxcspc’)nda su

control, inspececién o vigilancia,

Las autorizaciones para las promociones se o(otg:nan sm prc)mcxo de la'i intervencién

de otras dependencias en los actos relacionados con ln mntcm dc su compctencm.

ART. 18.~ Si el autor de la promocién u oferta no

r‘ = su.ofs el consuxmdor
podri optar por el cumplimicnto forzoso por aceptar otro bien. o servicio equivalente ‘o por. la
rescision del contrato y en su caso tendri derecho a pago’.de. dafios y. perjuicios los no scrin

inferiores a la diferencia econdmica entre ¢l valor del bien o servicio objeto de la promocién u oferta

¥ su precio corriente. Lin su caso serd aplicable la sancién a que se refiere la parte final del Articulo 30

dc esta ley.
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REGLAMENTO SOBRE PROMOCIONES Y OFERTAS
CAPIiTULO PRIMERO
DE LAS PROMOCIONES.

ART. 1°- Este reglamento ticne por objeto determinar los requisitos y pro )" i >s para

obtener las autorizaciones de promociones comerciales y Ia forma de efectuarlas, asi como establecer

las normas rclatvas a las ofertas.

ART. 2°.- Corresponde a la Secretaria de Comercio l:x nphcauon dc lns dxspo;xc:oncs de este :

Reglamento. Serin Organos de colaboracién para ' la ng-llznm d cste

ordenamiento, la Procuraduria  Federal del Consumidor y :1 nsdeuto Nacnonnl dcl Consurrudox,-,

conforme a sus respectivas competencias.

previas, las prictdcas co

1. Bicnes o scrvicios con el incentive de: proporcionar adicionalmente. otro bien o
servicios de cualquier naturaleza, en forma gracuita o a precio reducido.
1. Un contenido adicional en la presentacién usual de determinado producto, en forma

gratuita o a precio reducido.

m. IDos o mis productos iguales o diversos por un solo precio.
. Bicnes o servicios con ¢l incendvo de participar en sorteos, concursos y otros cventos
similares. V
V. Figuras o leyendas impresas cn la tapas, ctiquectas, envases de los productos o incluidas

dentro de aqucllos, distintas a las que obligatoriamente deban de usarse o sc tenga

derecho a su usc.
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ART. 4°.- No se autorizarin promociones comerciales cuando:
1. - Se presuman tendicntes al monopolio © atenten contra la libre concurrencia, en los
términos de la Ley Orginica del Articulo 28 Constitucional en Materia de Monopolios vy

demis disposiciones derivadas de clla.

j 8 Se :r.tatc de tabacos, bebidas alcohélicas o de productos que conforme a dxsposiuén o

resolucién de autoridad competente sean susceptibles de d:\ﬁ:u: lzsaluddc las p;fsbnns
o del medio ambiente. No quedan comprendidas en esta pr'ohibii:iénnl‘z‘ccrveva“ y‘ los
vinos de mesa.

m. Los productos objeto de la promocién o cl incentivo tengan alguna deficiencia, scan

usados o reconstruidos.

Iv. El incendvo i en la integracién de col iones o series de etiquetas, envolturas,

tapas, empaques, estampas, cupones O cualesquiera otra contrasefia similar, asi como
cuand6 el derecho al incendvo se condicione a la integracién de dichas series o
colecciones.
V. El derecho al incentivo se condicione a la'integracién de colecciones o series de objetos
- distintos 2 los mencionados en la’ fraccién anterior, salvo que a juicio de la Secretaria se
justiique en razén del beneficio para ¢l consumidor.
VI. . Sec haga dcpchdcr del azar in,ohtcndén del incentivo, salvo que se. trate de rifas o

SOrteos.

vir. : El bien materia de 1a promocién o cl" ivo resu 1 de dac A o nula utdilidad para el
consuxmdox:, snlvo pmeba en contrario. o
vIio. Se fomcntc el habxto de consumo mncccsmo, pmculzrmén:c en los nifios.
X. El valor del incentivo en tclacxon a.l bien o sezv:cxo ob)eto de la promocion sea mais

bajo del porcentaje que establezca la Secretaria de Comercio para cada forma de
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promocién, porcentaje que se fijari mediante acuerdo quc se publicard en el Diario

Oficial de la Federacién.

%

.Sean engaiiosas o gﬂvésas para cl consumidor.
XI1. Cuando la 46BEcnd6n delincentivo por ¢l consumidor resulte dificil, complicada o

insegura. ¥ -

ART.‘S" Los incentivos. ofrecidos en las promociones se¢ entregaran ¢n ¢l mo o dela

compra del blcn o servicio ob)eto de la promocién, salvo cuando se trate de promociones por medio
de sorteos, concursos’ y eventos similares o cuando el incentivo consista en un servicio que no sc
pucda prestar de inmediato, en cuyo caso se entregara al consumidor la orden correspondiente.

ART. 6%~ En las promociones, i ¢s en cl ofrecimi bl

al p

> del incentivo a

precio reducido, en ningin caso podri venderse éste a un precio mayor - al de adquisicién por cl

autor de la promocién.

. ART. 7°.- Las t iones que condici 1 la obtencidn del i ivo :z 1a ién o

entrega de vales, cupones o contraseiias, podrin ser autorizadas si se.cubren los siguientes requisitos:

I. Que todos los: productos o paquctes objeto de la’ promocién cuyo ntumero
deberi determinarse, contengan los vales, cupones o contrasefias..

II. Que se exprese en los vales, cupones o contrasefias, cudl es el bien o servicio

adicional; si se¢ otorga en forma gratuita o a qué precio, cl término durante el

cual podra ejerci eld ho y los estableci os en que se hari efectvo.
fio Que sean suficientes, a juicio de la Secr ia, los establecimi >s en que el

consumidor podri ejerci su d ho, diendo a la ién Afi

donde se efectuari la promocién.
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ART.8°-~ Las promociones i 2 jiento de dos o mas bienes, iguales o

1tes en el

diversos, por un solo f io, sc autorizarin O

te © do dicho precio sea inferor al 'de Ia
suma de los precios que prevalezcan en ¢l mercado de cada uno de los bienes. En este caso. ci;ﬁen
haga la promocién deberi indicar en cl paqucte ¢l precio de cada uno de los biencs, las sumz:dc ellos
asi como el precio del conjunto. Si esto no fuera posible, deberd anunciarlos osxcnsiblenScntc c’n el
lugar de veata y en la publicidad relativa. :

ART.9°.- Sin perjuicio de lo dispuesto en la Ley Federal de Juegos 'y Sqnéos, las

promociones por medio de sorteos, concursos o eventos similares, se autorizarin sujetas a las reglas

siguientes:
I. Que todos los bicnes objcto de la promocién contengan la contrasefia que dé
derecho a pardcipar en cl sortco.
II. Que respecto de las  contrasefias y de los bienes y servicios ;oncados, no se
cobre carga alguno al consumidor. '
Inx.

Que el autor de la promocién cubra los impucstos cstabl:cf:idqs por la Lcy

Federal del Impuesto sobre l.oterins, Rifas, Sonéos v Juegos Permiddos

respecto de los bienes sorteados, salvo que en'la pubﬁddz}a se indique eﬁ'foma

ostensible que dichos impuestos estarin a cargo del agraciado.

Iv. Que sea oportuna y suficiente la publicidad sobre el volumen' de bienes o
servicios a sortear como incentvo, el lugar, dia y hora en que se¢ efectuari el
sortco, asi como la forma y términos en que sc hari'la entrega del bien o
prestari el servicio. ’

ART.10.- La Secretaria de Comercio deberd - fijar, en la a\;\to:izadén respectiva, las

circunstancias propias y especificas para efectuar la promocién de que se trate, que sean necesarias

para la proteccién de los consumidores.
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ART.11L.- Las solicitudes para obtener las autorizaciones de promociones a que sc refiere este

Regl o, deberi

T conforme a los formatos que aprucbe la Sccretaria de Comercio. A

las solicitudes sc acompaiiarin las co ins que se - indi

q en ecn dichos formatos.

De no proporcionarse todos los datos que se indiquen en los fomntos o fnkc dctcmunadz

constancia, s¢ requeriri al solicitante para que, deatro del término de;ls dms conmdos a paru:

de la nodficacién del requerimiento, proporcione el dato o constancia falu;ntc. Dicho término podri

ser prorrogado por una sola vez, por causas justificadas.

Si no se sadsface lo requerido dentro del plazo conccdldo o su P rxoga.. si ln hubo, sc tendri

por abandonada la solicitud, sin perjuicio del derecho del mt::u:s:ldo p:u'\ fon‘nuln: ou-.‘. :

En todo caso, el solicitante deberd Cohpt?bﬁ; la dxsporub idad suficiente de bicnes objeto de
la promocion o la capacidad de prestacién de servicios relacionados con ella. Asimismo, deberd

acreditar la cantdad, precio, calidad y caracteristicas del incentvo que se ofrezca.

ART.12.- Las promociones podrin realizarse cn forma individual o conjunta; en este 1ltimo
caso la autorizacion reladva determi 3 las obligaci de cada uno de los proveedores.
ART.13.-

Las promociones podrin autorizarse con una duracién mdxima de seis meses, Ia
cual podri ser prorrogada por una sola vez. En ningin caso se autorizarin con una anticipacién
mayor a seis meses a la fecha de inicio de la promocién.

ART.14.- El estudio de las solicitudes de promociones, la expedicién de la autorizacién

respectiva, su prorroga y los servicios de inspeccién y vigil in los derechos que establ

1a tarifa respectiva, los que deberin cubrirse en la forma términos que en cllas prevean
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ART.15.- La Secretaria emitiri la resolucién correspondiente a la solicitud de promocién en
un plazo no mayor de 30 dias hibiles siguicntes a 1a fecha de su recepcién © de aquellas en que hayan
proporcionado los datos o constancias que sec hubieren requerido.

Si dentro de dicho plazo no se hubiese emitdo resolucién, se tendrid por aprobada, sicmpre
que la solicitud se haya presentado ante autoridad competente para otorgar la autorizacién, que seri
Iz Delegacién Federal de la Secretaria de Comercio ubicada ¢n la capital del Estado de que se trate, si
la promocién se pretende efectuar inicamente dentro del mismo. En los demas casos la autoridad
competente seri la Direccién General de Desarrollo al Comercio Interior de la propia Secretaria.

l.as promociones que se efectiien en los casos a que se refiere al pirrafo anterior, quedarin
sujctas en todo a lo dispuesto en cste Reglamento y ¢l autor de la misma tendri la obligacién de .
cubrir los derechos a que se refiere ¢l articulo precedente.

Art. 16.- Las recsoluciones en que se autoricen las promociones deberin contener lo siguiente:

1. Nombre o razén social del promotor o promotores.
1. NuGmero de la autorizacién. i iy
111. Forma y modalidades conforme a las les se realizar hPrr vo ';‘,h. -
V. Bienes o servicios que serin objeto de la promocién ylos ;;uc_;:oné;:in;\yzn los

incendvos.
V. Vigencia de la promocién y en su caso, fechas ag éd&bmdén';ld o los sortcos,
concursos o cventos similares: de confornﬁdad cbc';nbla au;édzécién de Ia
Secretaria de Gobernacién. :
Lugar o lugares en que se haxi la promocién 'y ct’cctivob‘ ci’dcxccho de los
consumidores.

Términos y medios conforme a los cuales se- cfectuardi la publicidad dc la

promocion.
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VI En su caso,’ fecha limite en la que los consumidores podrin obtener cl

incendvo.”
ART. 17.- En la publicidad de las promocioncs iales deberi p
I. El dia en quc se inicien y zqud en 'quc terminen, o 1 tc el pri o,

cu:u':do cl ofxccxm.lcnto se haga en relacién a volumen de mercancias, caso en el
cual éste no podra ser - inferior: al que’ en condiciones normales venda el
- establecimienro cornc.rcml en un dia.

1. - La cantidad de bienes o servicios en promocidén que cada consumidor podrd
ndquir;ir o contratar. De no precisarse, se entenderi que ¢l derecho de
ndciuisicié?n o contratacién es ilimitado.

IIr. En su caso, ¢l volumen de productos cn promocién por establecimiento.
Iv. La cantidad de boletos, cupones o contraseiias por cmitr, en caso de sorteos,

concursos ‘u otros eventos similares, conforme a lo sciialado en ¢l permiso

- otorgado por la S de Gob: idn.
V.. El n&n;:ro de autorizacién otorgado por la Sccretaria de Comercio.
Vi. ' La informacién veraz y suficiente sobre los términos o condiciones de la
promocién.
ART.18.- Procederd la revocacién de las autorizaciones de promociones, ptcv'in audiencia del

interesado, en los siguientes casos:

1. . Cuando se viole alguna de las dxspos:c:on de este. cglnmcxifp a la ptomocién
no se lleve a cabo en los tcrmmo i
11 Cuando no se cubmn opomxnamcntc los dcrcchos quc establezca la tarifa

respectiva por los servicios de i mspeccxon ¥ 1gxlzncm.
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1. . Cuando no exista permiso de la Seccretaria de Gober i6n para celeb
promociones mediante sorteos, concursos © eventos similares.
En los casos pxcvistos: en’la’ fraccién 1, si la violacién a juicio de la Sccretaria, né es grave,
podri optar poi iniporicr mulln_ ’
La xc\'ocado;n de la’ autorizacién ‘sera sin perjuicio ‘dc las smdon%:s que ptocéda’xn_y de las
medidas que dicte ln autoridad 'comprétentc para proteger los intereses de los consuruidofes.
k CAPITULO SEGUNDO

DE LAS OFERTAS.

ART.19.- l.os proveedores no podrian utilizar expresiones tales como “oferta’, “barata™,

“descuento”, “remate” o cualquier otra similar, salvo cuando ofrezcan al piiblico productos o

servicios a precios rebajados o inferiores a los que preval en clr do o, en su caso, a los
normales del establecimiento si son inferiores a aquellos.
ART.20.- La publicidad de las ofertas de bienes o servicios, quedari sujeta a la observancia
de los siguientes requisitos:
1. Cuando el ofrecimicnto se haga sobre volumen, deberi sefialarse éste , en su
caso, cl volumen por establecimiento.

I Indicar la cantddad de biencs o servicios en oferta que cada consumidor podri

adquirit o contratar. De no precisarse, se entenderi que el derecho de

adquisicién o coner i6n del idor cs ilimiead

j31 8 Seifialar claramente los bienes o servicios comprendidos en 1a oferta.

v. En todo caso deberin aparccer tanto el precio de oferta como el inmediato

anterior.
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Si no sec indica la fecha de terminacidn se entenderi que las ofertas son indefinidas. En

ningin caso la oferta tendrid una duracién menor de un dia.

Los requisitos mencionados en las fracciones iores - deberin  anunci - en  forma
ostensible y comprensible para la g lidad de los c idores.
ART.21.- Para la inspeccién y vigilancia del cumplimiento de las disposici . Y idas en

este Reglamento, la imposicién de sanciones por su violacién o inobservancia y la resolucién d los
recursos que sc interpongan en contra de las resoluciones dictadas con base en' el mismo, se estard a

lo dispuesto en Iz Ley Federal de Proteccién al Consumidor.
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