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INTRODUCCIÓN 

En la acnialidad es de surn.a Ílnportancia la ~1crcadotccnia aplicada en las 

organizaciones y en los productos o servicios que éstas ofrecen al mercado. Es preciso 

csrablcccr cstratcgi.1.s que ayuden a incrementar la compcciti,..jd:id de las empresas._ debido a que 

día con dfu. aumentan los retos que éstas deben '•cncer si es que buscan alcanzar el éxito. 

Para que las c:mpresas tengan un mejor funcionamiento es necesario hacer un estudio 

sobre sus productos. el precio más adecuado para los mismos. su mejor forma de distribución 

y la promoción que se les de en ~l mercado. Esta última será el tema de: in,•est:ig:ición del 

presente documento. 

Entendiendo la promoción como un conjunto de actividades comerciales. que 

mediante la utilización de inccntiYos. comunicación personal o a t:ra,•és de medios masivos. 

cscimulan de forma directa e inmediata.. fa demanda a corto pbzo de un producto scn1cio; se 

buscaci identificar los medios y esttatcgfa.s promocionales más con,,·cnicntcs para la empresa 

.-.··rostadcria Uruapanº de acuerdo con las ca.ractcristicas de su producto y a las preferencias 

canto de cunsumidorcs como de <liscribuidorcs. 

Se considero con,,·cnicntc realizar esta investigación debido a la necesidad de la 

empresa de colocarse como líder en ,,·entas en el mercado lo~ utilizando como base la 

Jmplcmcntación de estrategias promocionalcs propuestas en este doCl.llllento. 
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En base a la investigación se buscará comprobar la siguiente hipótesis: 

l\tedia.ntc la implementación de una propuesta de estrategias promocionales .. la empresa 

logrará incrementar la preferencia de los consumidores y disttibuidores hacia las ºTostadas 

Llruapan••. 

Para comprobar lo anterior se realizó. en primer lugar una iriv·cstigación documental. 

respecto a los aspectos generales de la mercadotecnia. promoci?n de mercadotecnia y 

promoción de ventas; posteriormente desarrolló el caso práctico en donde todos los 

conocimientos teóricos de los ca.pirulos an~eriorcs fueron aplicado_~ para así lograr establecer 

un propuesta cfccth·a. 

El primer capitulo se dedicó al estudio dé: l~s aspectos-generales de la mercadotecnia 

como su concepto,. objetivos. imponancia., funciones; niCzchi~ y variablCs; además de un br~·e 

estudio de mctcado y sus tipos. 

El segundo capitulo incluye una descripció_n más detallada respecto -a b mezcla 

promociona! de mercadotecnia, ya que 1.:t promoción de ventas como tema ccnual de este 

documento f'orma parte de esta integración de elcmc-ntos de mercadotecnia. 
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El tercer capítulo es dedicado exclusiv:uncnte a proporcionar información respecto a la 

promoción de ventas como es su concepto~ objetivo. importancia. tipos· y herramientas. y el 

desarrollo de una campaña de promoción de ''cotas-

El capítulo cu.arto se enfoca al caso práctico. en donde se contó con el apoyo de la 

empresa para proporcionar información respecto a su funcionamiento y a su producto; además 

de la realización de un muestreo realizado a habitantes de la ciudad de Uru..apan cuyas edades 

se encuentran entre los 15 y los 60 a1i.os de edad. en las cuales existe más conswno de tostada 

de maíz. según in formación proporcionada por la empres~ este muestreo fue con el objetivo 

de conocer las preferencias de los consumidores y distribuidores hacia las promociones y hacia 

el producto. y además de identificar el incremento en '"cnt.a.s que podrían tener las ""Tostadas 

Uru..'lpan,. al implementarles promociones. 

Con la tabulación de la infonnación.attojada de los medios de recolección de datos 

utilizados. se realizó un análisis. para así establecer la- propuesta de estrategias promocionalcs 

más adecua<la. 
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CAPÍTULO I 

MERCADOTECNIA 

En este primer capítulo se hablaci del concepto de mercadotecnia.. la iniporta.ncia y el 

objcti,~o que ésta persigue, ya que desde tiempos remotos, cuando el hombre sintió la necesidad 

de satisfacer sus necesidades biológicas ( alllncoto. casa y vestido) surgió el intercambio de 

mcrc:tncías lo que se conoce dc..asde aquel entonces hast.a nuestros di:ts como ºtruequeº. .-\.1 

transcurrir de los años ha ,~cnido c'·olucionando._ y postcrionncntc se comenzó a dar un proceso 

de ºcomercialización" en el que las mercancías eran adquiridas a cambio de papel moneda, todo 

esto con la finalidad de satisfacer necesidades humanas; por lo que se buscó una mejor forma de 

satisfacer estas nccesidadt..as, deseos o exigencias, de la manera más eficiente, de forma que se 

cumplieran las cxpcctath.·as tanto del vendedor como del comprador. lo que en la actualidad se 

conoce como .. ~mcrcadotccnian. 

1.1 CONCEPTO DE MERCADOTECNIA 

El objetivo de este tema es conocer todo lo relacionado a l\lercadotccnia. con diferentes 

enfoques y en base a aportaciones de algunos autores que se han destacado dentro de esta área, 

ya que en la actualidad ha tomado mucho auge dentto de las organi7..acioncs, por lo tanto a 

continuación se cit"an algunos conceptos, para cmpe?.ar a adentrarse al tema y comprenderlo 

mejor. 
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L.aura l"ischer de la Vega. en el libro l\iercadotecnia menciona algunos conceptos: 

'"Mercadotecnia es la realización de actividades mercantiles que: dirigen el flujo de 

mercancías y servicios del productor al conswnidor o usuarion (A.l\1EIUCAN. l\l.ARKETING 

.ASSOCl.ATON .. citado por FischeS:..1987:6) 

ul\.1ercadotccnia es el proceso interno de una sociedad mediante' el. cual Se planea con 

anticip:ación o se aumenta y s:atisface la composición de la demanda de mercancías y servicios de 

índole mercantil. mediante la creación., promoción., intercambio y. disttibución físic:a de tales 

mercancías y sen-idos.u (I\.1ARKETING STAFF DE LA OHIO S~ATE UNIVERSITY. citado 

por Fischer., 1987:6). 

ul\lcrcadotecnia consiste en el desarrollo de una eficiente distribución de mercancías y 
·~ - -' - - :_ 

servicios a determinados sectores del público c~n-s~dor-"(LOUIS -E. BOONE. citado por 

r-ischcr, 1987:6). 

Philip Kotler- .}~ Stanton· tainbién fueron gTandes eswdiosOS y aporcadores a la 

mercadotecnia., por lo que a continuación se exponen sus conceptos. 

ºl\lercadotecnia es un proceso social y adnú.n.isttati'\•o m.cdi.ante el cual grupos e individuos 

obtienen lo que necesitan y d.;scan a tra:'\•és de la creación. ofrecimiento e intercambio de 

productos de '\0 alores de otros""(KOTLER.. 1993:5) 

usistcma de acti'\'1.dades de negocios diseñado para planear, fijar precios. promo,•cr r 

clistribuir bienes y servicios que satisfagan· necesidades para beneficio del merc:ido y de los 
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consutn..idorcs domésticos o usuarios industriales actu...-tles o potenciales .. {ST~-\.NTON., 

1998:7) 

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

utilizan términos semejantes p:u:a describir este concepto. 

Entonces se entiende como ~lcrcadotecnia: 

.Al conjunto de actividades encaminadas a la satisfacción de las necesidades humanas por 

medio de la demanda y oferta de bienes y servicios a través de la promoción., publicidad., 

distribución e intercambio efectivo, ya que con el uso óptimo· de estas técnicas se lograrán 

satisfacer las necesidades del demandante y el oferente. 

Cabe destacar que la mercadotecnia tiene clerncnt"os esenciales. que a continuación 

explican brc"\tcmente: 

E.l punto de partida de la mercadotecnia _ tiene corno . base fundarnentalntcntc las 

La. necesidad humana es el estado . en el cual se siente la falta o carencia de algunos 

satis factores, bfuiicos, pOr_ cj,c:mpl~~ ¡;~d~ se- ti~ne. h~bre,. J.$:· p~o~ ·,:sienten .la. necesidad de 
. . . 

comer y buscan encontrar Cl sa:?s&.ctor __ que les pc~Ca Cl:l~rir esa neccsid:...d. · 

Los ·deseos son· los satisfactores específicos para las necesidades iniciales., es decir. 

retomando el ejemplo de que las personas tienen la necesidad de comer. u.na persona puede tener 

hambre y comer cualquier alimento. pero si desea comer un alimento en específico ya se esta 

hablando de un· deseo,. que va más allá de la necesidad. 
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Las demandas son requerllnientos de productos específicos que se encuentran respaldados 

por la capacidad y voluntad de adquirirlos. Los deseos se basan en las cxigc:ncias de cada pcrson~ 

y en las cuales inten'Íenc el poder adquisitivo que se tenga para cubrir dichos dest..-os., de ahí 

Para entender lo anterior., a continuación se muestra la figura 1 del autor Philip Koder. en 

su libro "'Diru·ción de Aferradolunian de los conceptos esenciales de la mercadotecnia . 

. - - -· ~ 

Con lo anterior que~. definido y entendido el ~01:_1cc:=ptO- de ~1Crcadotecni::i :r los 

elementos que la componen .. por lo que se procederá a mencionar cual es el objcti'\.•o de la misma. 

1.2 OBJETIVOS DE MERCADOTECNIA 

Toda persona tiene un objcr:n•o a alcanzar. independientemente de su posición social.. 

color. ~ sexo. por otro lado., con las organizaciones pasa lo mismo y en las áreas de estudio no 

es la excepción .. tod.'l. actividad tiene un propósito a seguir y dentro de la mercadotecnia existen 

diferentes objetivos a Cl.UTlplir dentro de las organizaciones. que a continuación se mencionan. en 

base al libro ºFundamentos de :-..tercadotccniaº .. del autor Pbilip Kotlcr. 
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& .lf.fAXIMIZACIÓN DEL CONSUMO. Este objetivo se refiere a que la l\{ercadotccnia 

por sí sola debe estimular al consu.rn.idor a comprar y por consiguiente repercutirá en el ni"pel 

má.."Cimo de producción de .una empresa. Un ejemplo puede sc:r: los nuevos anuncios y lns 

promociones que maneja la empresa ... xº .. están haciendo que aumenten considerablemente 

las ventas-

~ AfAKL'llfIZACIÓN DE .LA SATISFACCIÓN DEL CONSUllrIDOK Uno de los 

objeti,pos de la !\{crcadotecnia es mrucinüzar l:a satisfacción del cocisunúdor y no 

simplemente la cafltidad de consumo9 es decir. ·~dep~ndicntementc _de la cantidad que el 

conswnidor compre. satisface una necesidad por medio del bien o servicio. 

& .ft!:A.XIMIZACIÓN DE LA._ SE.LECCIÓN._ Permitir que los_ consurn.idOres encuentren 
-.~ -- .. -_,_ - -- _- ·-~·~~.~ ·~ - _- _---_ -.-_ . 

realmente el ~ien o ~cnicio que satisfaga sus gustos. con es~o logren- alcanzar_ el nivel de vida 

que deseen ·y p_or ~o ta.Oto_ obtc~cr mayor satisfacción al adquirir éste. 

~ .llL4XT.MIZACIÓN DE .LA ~DAD DE WDÁ. u;,.o de. los obj;,tivos principales de 

la mercadoteCni:i.es.~tTicjorar lá calid:ld .de vida de loS consu.m.idorcs PºJ:" medio de calidad9 

cantidad y -cOsto; así como mejorar l:a calidad del medio fisico y cultural..- Aunque la. calidad 

es dificil de medir depcn_diendo del criterio del consumidor. 

De acu~rdo a 10 ant:erior es funclarncntal que cualquier empresa independientemente de su 

giro .. tome en cuenta los objeci'\pos Dl.encionados ya que le ayudarán a tomar importantes 

decisiones en cuanto al producto o servicio que ofrece a los clientes o al mercado meta 9 para así 

con ello ofrecer io adecuado y cumplir con las exigencias y e:;;pl!ctati"·as del consumidor~ que 
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ayuden a la satisfacción de sus necesidades individuales., además de los objeth.·os mismos de la 

organi?.ación. 

1.3 IMPORTANCIA DE LA. MERCADOTECNIA 

Actualmente la mayoría de los países ,. sin importar su nivel de desarrollo económico,. o 

sus distintas ideologías políticas. reconocen la gran importancia de la mercadotecnia. El 

crecimiento de los paises en vi.as de desarrollo depende en gran medida de la capacidad de éstos,. 

para estructurar estr.ttcgias efectivas que les permitan optimizar sus recursos y lograr una mejor 

distribución y comercialización de bienes o servicios. 

La mercadotc.."Cnia contribuye en forma directa o indirecta a bs ventas, y no solo eso,. sino 

que además ayuda a innovar productos,. servicios o ideas. y a procurar asi--cl ~cnto en la 

distribución y ''enta de los rn.ismos. 

En la actualidad debe de tomarse mucha importancia a la aplicación de ia- mercadotecnia 

en las empresas por parte de los d.irecti,.·os9 ya que podría representar la diferencia entre el éxito y 

el fracaso de la nll~1na. 

La mercadotecnia es una nuc·v·:i corriente que está en plena c'•olución y apoya. a las 

empresas a sobrc,-i'\"-ir en el mercado competitivo. 

A continuación se presenta la evolución que ha rc:nido .la- l\-1crc:::idotecnia en las 

org.anizacioncs representada por la figura 2.. del autor Philip Kotlcr en su libro u Dirrci-z0'1 tk 
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EVOLUCIÓN DE LA MERCADOTECNIA 

l'IG..211410:27 

1-4 FUNCIONES DE MERCADOTECNIA 

Existen varias :iponacionr..as respecto a las funciones de mercadotecnia,. a continuación 

mcn-:ionan algunas de cllas9 c..xtraíd:is del libro ul\1crcadotc~ia un enfoque intcgradoe'. 
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'l> FUNCIONES DE INTERCAMBIO 

1) Compra y comercialización 

2) Ventas 

'l> FUNCIONES DE LOS SUJl.UNISTROS FÍSICOS 

3) Transporte 

.C) Almac:cnanUcnto 

'l> MEDIOS AUXILIARES Y OTRAS FUNCIONES 

S) Financiamicnro 

6) Riesgo 

7) Precio 

s) Estandarización 

9) Información del mercado 

Como se observo., en la obra menciona~ se hnce u.na separación de las funciones de la 

mercadotecnia para su csrudio y aplicación en las organizaciones. 

Por otro lado de acuerdo al libro "" f\.icrcadotccniau., de Laura Fischcr ., se presenta otro 

enfoque en cuanto a las funciones de mcrc:adotccni.'l. 

1) INVESTIGACIÓN DE .Jl,U>RCADOS 

Implica conocer quienes son o pueden ser los consurn.idores o clientes potenciales., 

identificar sus ca.ractcristica.s., qué hacen, dónde compran., por qué., dónde están localizados .. 
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además de sus gustos. preferencias. ingresos. edades y compottatniento en gcncraL Cuanto más se 

conozca del mercado~ mayores serán bs probabilidades de éxito. 

2) DECISIONES SOBRE .EL PRODUCTO Y PRECIO 

Es el diseño del próducto que satisfacerá. las neccsid:i.des de~ grupo p~ el cual fue creado. 

Es necesario que al producto se le asigne un nombre· adecuado. en -un ,eiivase adecuado. sin 

oh9iclar asignarle un precio que sea justo para las necesidades tanto de la cm.presa como del 

mcrcac.lo. 

3) DISTRIBUCIÓN 

.Es necesario establecer las bases para que el producto pueda llegar del fabricante al 

consumidor,. estos intercambios se dan entre mayoristas y detallistas. E.s importante el manejo de 

materiales. transpone,. almacenaje. todo esto con el fin de tener el producto ópri.mo al mejor 

precio • en el mejor lugar y al menor tiempo. 

4) PRO.NEOCIÓN 

Es dar a conocer el producto al consumidor. Se debe persuadir a los clie~~es a que 

adquieran productos que sati.-.fogan sus necesidades. No sólo se promocionan los productos a 

rra:\tés de los medios mash•os de comunicación,. también por medio de f'ollctos. regalos,. muestras,. 

es necesario combinar estrategias de promoción para lograr los objetivos de la organización. 

5) VENTA 

Es toda act:h-idad que genera en los clientes el último impulso hacia el intercambio. En 

csu fase se hace cfcct:ivo c1 csfuerJ.o de las acticidades ya mencionadas . 
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6) .POSTY.ENTA 

Es la actividad que asegura la satisfacción de necesidades a tr:avés del producto. Lo 

impo:rtantc no es vender una vez .. sino permanecer en el mercado. 

Las seis funciones de la mercadotecnia proporcionan en c::onjunto el método de la 
- ··-

Mercadótccnia~ ya cjuC.para:desarrollar un prod~C:tO .. e~ fabt?cante.Occcsita.sabcc primero quiénes 

son los conswnidorcs y sus necesidades y así mis~o s~~faccr al m..áxi.rno _sus neC:esidadcs. 

LS MEZCLA DE MERCADOTECNIA 

La mezcla d_e _l\tercadotecnia_ S~n -~~o cÍ<=:mc::o~os que combinados habrán de satisfacer 

las necesidades del mCrcado rnc:W.. -- -

Las principales cstrá.tcgias u~-~ i)or la mcrcndotccnia para alcanzar sus objetivos.. son: 

la cr<..~ción )~ desarrollo de productos, _la asignación de precios adecuados. la distribución propicia 

para hacer llegar loS bicneS y servicios al cooswn.idor o intermediarios y las técnicas 

promocionalcs que ayudarán a las empresas a impulsar la venta de sus productos . 

.PRODUCTO 

DefinidórJ de un producto desde el puntq ds vista de la mercadotecnia 

uun producto es algo más que la Sutn:l de sus carnctcristicas fisicas. Para fines de 

I\lercadotccnia el Producto se define como algo tangible o un servicio que satisface la necesidad 

de un cliente." (HOLTJE,1982:36) 
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Ciclo de ,,.¡da del p.roducro 

En forma muy semejante a lo que sucede con las personas. los productos pasan por el 

ciclo que comien~mn con el nacimiento y se prolongan hasta la muerte. No todos los productos 

pasan por todas las etapas y el ciclo de '\'Ída de los mismos pu~de durar unas cuantas semanas o 

extenderse durante muchos años. Las cuatro ct:apas del ciclo de un producto son: Introducción,. 

Crecimiento,. l\tadurez y Declinación. 

ETAPA DE INTRODUCCIÓN. En Lo\ etapa introductoria el producto es desconocido. por lo 

cual es necesario invertir cantidadc...-s considerables de esfuerzos y dinero para darlo a conocc..."T a los 

clientes en potencia. La promoción puede estar enea.minada directarru:nte a los clientes o bien a 

moti,·a.r a mayoristas y minoristas que '\•endcrán el producto. Con frccuen~ el producto sufre 

pérdidas durante este período; pero si l-1. pl"Ulcación y pronósticos resultan exactos. los beneficios 

futuros compensarán las pérdidas iniciales. 

ETAPA DE CRECIM"IENTO. Durante es~1. etapa la inversión hecha en la fase introductoria 

debe comenzar a generar beneficios. Los clientes '\"olvcrán a adquirir el aróculo si se trata de una 

Es precisamente que durante esta etapa que los beneficios alcanzan su punto más alto. los 

costos de desarrollo se recuperan,. los resultados de la Promoción comienzan a rendir di'\-i.dendos y 

no es necesario enfrentar competidores peligrosos.-
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En este punto es en el que los inno,•adorcs corn.icn7..an casi siempre a atraer 

competidores. por esta razón. cu.ando se introduce un producto verdaderamente n.ue'\"O se debe 

emplear el mejor csfucrLo posible. 

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

producto. existe C."'\Si siempre el número de competidores y el mercado se encuentra saturado. las 

,·cntas alcanzan el ni,•el máximo. la oferta excede la demanda y las reducciones de precio tienen. 

éxito, sólo cuando generan una ampliación del mercado. 

ETAPA DE DECLINACIÓN. En esta ccapa el mercado se contrae. es decir, las ventas 

descienden. las utilidades disminuyen y los pro~ucto_rcs comicn7...an casi siempre a dejar de fabricar 

el producto en cuc..astión. 

Desarrollo de un nuevo producto 

Las empresas pueden desarrollar nuevos productos con dep~cntos especializados en 

esta función. comités responsables de productos no,•edosos. etc. Cualquiera que sea el método de 

organización elegido. es ,;tal que el dc..-sarrollo de nuevos productos reciba el respaldo pleno y 

dc..-c.id.ido de la gerencia superior. Los pasos para el desarrollo de un nuc,·o produao son: 

a.) Revisión de ideas y conceptos . 

6.) Selección de los trabajos que hayan resultado más viables. 

e) Se produce un prototipo del articulo. 
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d.) Se crea una mezcla de mercadotecnia y se compara con las instalaciones y las 

metas de la empresa.. 

e) Se realiza un análisis de prueba de mercado. 

f.) Se efectúa un a.náfü~is de ventas. 

g) Se hace una csrimación del costo requerido para comercializar de lleno e1 

producto. 

Cu.1.ndo es necesario· recuperar con rapidez los costos de desarrollo. sucede a menudo que 

la empresa fija un precio rel:a~aJnente elevado para el _articulo._ Est:a politica presupone que los 

competidores penetrar.in pronto en el mercado ofreciendo un precio más bajo. lo cual obligará a 

reducir los suyos. 

PRECIO 

La inttoducción del dinero como un mediO de intercambio., proporcionó una unidad de 

medida con respecto a la cual se c"\·alúan y venden productos y servicios, conocida como precio. 

ftfcras de Ia fijación de precios 

Las mems de la utilidad es algo implícito en las decisiones para la fijación de precios de 

todos los negocios. 

Basándonos en el libro de ºDirección de l\ic:rcadotecniaº de autor Philip Kotler. 

considera que existen cuatro modelos CU!lfldo se llega a decisiones de fijación de precios. 
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Fijación de precios a base de un margen mínimo de utilidades 

Los ejemplos más elementales de esca t:écnica son los precios establecidos a base de un 

míninio de utilidad y del costo más un plus. La fijación de precios a base del cosco más un plus 

suele aplicarse a trabajos que no son corrientes y cuyos costos resultan difíciles de calcular por 

anticipado. Los m:irgcncs de utilidades mínimas varían considerablemente según sea el articulo .. 

algunos porcentajes comunes en los precios de menudeo fijados para las riendas de 

departamentos: 28° 'o para L"l-s cámnrns fotográficas .. 34°/o para libros .. 41 6/o para la ropa en general 

En la industria de menudeo de comestibles., artículos como el café,, la leche cnlamda tienden a 

tener márgenes medios bajos .. como los alimentos congela.dos y algunos productos en conserva 

tienden márgenes promedios elevados. 

No obst:.::J.ntc .. el csrablccinúento de precios con utilidades mínimas sigue siendo utili7..ado .. 

en primer lugar .. hay en general rnc:nos incertidumbre respecto a los costos que respecto a la 

demanda .. en segundo lugar .. cu.'lndo todas las firmas de la industtia utilizan est:c: procedimiento 

para establecer sus precios .. probablemente ést:os parezcan si se parecen los coseos y los márgenes. 

En tercer lugar .. suele creerse que este procedimiento es socialmente más equitati, .. o., t:':lnto para el 

comprador como para el ,•endcdor. La popularidad de oci~ntar la fijación de precios hacia los 

costos., es decir.. de establecer los precios en función ·de los costos por unidad~ se debe a 

consideraciones de sencillez administrativa., armonía competitiva y equidad social. 

Fijación de precios meta 

Es el procedimiento que se emplea al establecer los precios de los sen.--icios públicos que 

requieren una gran in.versión y están linlltados .. por comisiones reguladoras en Yist:a de su posición 

monopoltsticn... a obtener un índice equitaID-o de rcndlln.icnt:o sobre sus costos. 
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Los métodos para estipular precios en función de los costos se basan en la idea de obtener 

m.argen uniforme de utilidades sobre los costos y un nivel convencional de rendimiento. 

Algunos especialisrns en cuestiones de 6.j:tción de precios estiman que la demanda debería ser el 

único factor al csrnblecerlos. Que el precio no debe fijarse sobre el costo. sino sobre d valor 

percibido del producto por el consumidor. El vendedor estudia y calcula. este valor percibido. :r 

después fija un precio que representa para el cliente una proporción entre su valor percibido ),. el 

precio._ ligeramente mayor que cualqWer oferta de L'l competcncin. Esto viene a constituir un 

método de fijación de precios orientado hacia el consumidor. 

Discriminación de precios 

Una forma común de fijación de precios en función de L'l demand.1. es l'l discrilninación de 

los mismos._ según la cual se ,-ende un mismo articulo a dos o más precios que no reflejan una 

diferencia proporcional en los costos O'lal"ginales. La discriminación adopta diversas modalidades 

).. .A base del cliente: es la que se aplica en la Yenta al por menor de automó,•ilcs y 

aparatos grandes. Cuando hay discriminación de precios entre los clientes<> es señal 

de que c...xistc intensidad distinta en la demanda o diferencia en el conocinUcnto 

que tienen los consumidores del aróculo y de su precio. Cobrar precios clistinros a 

los clientes es algo que plantL-a fuertes problemas éticos y puede dcrcriorar l1.S 

buenas relaciones con la clientela. 

; A base de la inversión del producto: se utilizan cuando se fijan'9 a "·crsioncs 

ligeramente distintas del mismo~ precios diferentes~ pero no en proporción con sus 

respecti'\·os costos marginales. En muchos casos la discriminación de precios se 
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hace al revés. para animar al comprador a cerrar la operación .. auttlentando 

consiguientemente el producto c.."'Conórn..ico de las ventas .. 

> A base del lugar: porque el lugar es una forma de utilidad. Ejemplo de ello es el 

precio de las localidades de un teatro. Aunque todos los asientos tengan el rnismo 

costo de instalación. las localidades difieren por la intensidad distinca de su 

demanda .. 

Fijación de precios según la tarifa corriente 

El procedimiento m:is extendido para fijar los precios en función de la competencia .. es 

consen•ar los precios al ni'·cl promedio de los establecidos por la industria. La fijación de precios 

con la ''"ista pUc!-itn en la tarifa corriente., L.-S la que caractcriz:i principalmente a los mercados de 

productos homogéneos .. aunque su estructura varíe entre la competencia pura. La firma que '-'"ende 

un producto homogéneo en un mercado intensamente compctiti,•o tiene en rcalid.-id escaso 

mar!_..~n de opción para fijar su precio. 

DISTRIBUCIÓN 

Es erróneo pensar que: la distribución constituye un gran factor de cosco cl<!'."'2.do. Un 

sistema de distribución bien planeado y cuidadosamente manejado agrega valor a los productos o 

a los sen-icios en cada punto comprendido desde el productor hasta el consumidor. 
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Los problemas que se deben resolver incluyen la Planificación de estrategias apropiadas,. la 

selección de canales de distribución eficientes y el manejo del movim.icnto fisico de los productos .. 

desde donde se fabrican hasta donde se venderán . 

.Los s.iscernas de d.iscribuc.ión agregan valor: ut.iL.idad de c..ie.rnpo 

Pocos productos se fabrican hoy en día mediante un sistema de producción de pedidos 

especiales. La mayoría se genera en las cantidades que los fabricantes consideran que pued:ln 

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

Este método recibe el nombre de Producción E~~~~"!atlva. _ Aunque b palabra 

cspcculaú"·a implica un planeamiento intuitivo. en este tipo de dccisiones_se tom~ por lo común 

basándose en una eficaz investigación de mercado . 

.Los s.istcrnas de cfiscribuc.ión agregan vaJoc util.idad_ dc Jugar. 

Un producto no tic..~e valor alguno para un cliente en potencia al menos que se encuentre 

disponible para su compr:t en el sitio cou\.•eniente. Por lo que las empresas deben buscar el lugar 

adccu..'\<lo para la venta de sus artículos o servicios. 

Elección del mejor canal de d.ist:ribución 

La decisión sobre qué canal de distribución es el adecuado debe tomarse de tal manera que 

maximicen- las ventas a un ni"~cl de utilidades dct:enninado del fabricante. por lo cual es 
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imporutnte reconocer que los cambios en los negocios afectan en la clccdón del canal de 

distribución en cualquier momento dado. Es por esto que todo gerente d~ mcrcadotcc:n.ia debe 

mantener contacto constante con todas las tendencias y los cOstos invólucrados·_no sólo en el 

sistema de mercaJotccnia que se está utilizando., sino c:o los métodos _opcio~alCs' que podían 

usarse a mt..~or costo . 

.... Un canal de disttibución. es una t.."St.rUctura de ncgÓ~i;;~ ·de "O~ci~n-«::~ üld«...~endicntcs 
que desde el punto de origen del product:o hasta el consumidorº 

(LAMB.HAIR,MCDAN J EL.1998:382). 

Cu.ando un producto se ,•ende en varios mercados distintos. casi siempre conviene 

establecer un sistema de distribución diferente para cada uno de ellos. El punto importante t--s 

que cada canal debe esttuct:urarsc . de tal manera que sea el tn.:i.s eficiente y redituablc para el 

mercado al cual se está sin"Íendo o al que la empresa desea dirigirse. 

E...-.cisten difCientcs cU.nales de distribución, en seguida se mencionarán los que citan los 

autores., I..:unb. Hair y !\lcDanicl., en el libro ticu.lado ºl\larketingº. 

> Canal para productos de consuzno: los productores usan el canal 

dirccto(cuando los fabricantes venden directarr.ientc a los consumidores)., las 

actividades de venta dircc~ incluyen "°cntas por teléfono. compras por corrt-~ y de 

catálogo,. al igual que las formas de "°enta.s electrónicas al detalle. como las compras 

en linL~ y L"l.s redes de televisión para la compra desde el bogar. 
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> Canal para productos .indusuiales: ]os canales directos son característicos de los 

mercados industtiales. Por ejemplo. los fabricantes compran grandes cantidade..o; de 

materias primas. equipo mayor. materiales procesados y suministrados 

directamente de otros fabricantes. Los distribuidores indust:cialc..~ son mayoristas e 

integrantes del canal que compran y obtienen el derecho a los productos,. 2demás. 

suelen tener in,-entarios de sus productos y ·venderlos y darles servicio. 

; Cana./ A.Irerno:. es raro que un productor utilice sólo un tipo de canal para n1over 

su producto. Suele cmpk~ diferentes canales alternos,. que incluyen los siguientes: 

C:an::i.1cs n1últiplcs· cuando un fabricante selecciona dos u m:is cana.les para 

distribuir el mi."imo producto a mercados meta. 

C:anaJc~ no tr.idicionaJs;s: con frecuencia los arreglos de canales no 

tradicionales ayudan a diferenciar c1 producto de una compañia de los de 

sus competidores. Por ejemplo. los fabricantes tal '\"cz prefieran canales no 

tradicionales con10 Internet. pedidos por correo o infomcrcia.les para 

vender sus productos. en lugar de los canales tradicionales de detallistas. 

Alianzas cstt;ttéJricas de canal: utilizan el canal ya cst..1.blccido de otto 

fabricante. 1-'l.S ali."lnzas se c1nplcan con mayor frecuencia cuando la. 

creación de rcfacioncs en c1 canal de mercadotecnia es demasiado cara y 

CODSUO"lC tiempo. 

Canales in'\·crsos: cuando los productos se mueven en direcci6n opuesta a 

los canales tradicionales: del consutnidor de '\"Uelta al fabricante. Este tipo 

de can:tl es itnportante p:tra los productos que requieren reparación o 

rccicl:tjc. 
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Elección d'ª .los métodos de dI.stribuc.iún más eficientes 

A continuación se describen los factores qú.c es preciso tomar en cuenta al seleccionar un 

SÍ..o;;tema de distribución: 

a) Características del mercado. que incluye hábitos· de compra del cliente. ubicación 

b~ográfic.."'l y prácticas pr<.."-valecicntcs en L"'l industria. 

b) Naturaleza del producto. 

e) Naturaleza de b compañia. 

d) Clitna general de los negocios. 

PRO.A-fOCIÓ.N 

l>romoción se refiere a la fonn.a de tratru:: de atraer al cliente para que compre el producto 

<> servicio y posteriormente se con'\"Íert:l en cliente potencial.. 

l>or lo tanto debe de existir una comunic:Íción ( proceso en el cual intercambiamos 

significados mediante un conjunto de .símbolos) !-!ntre, empresa y cliente p:l.r:l satisfacer las 

necesidades de ambas partes. 

A continuación se prcscnt.:t un diagr::una' de flujo que ilustra el proceso de la 

comunicación y su aplicación en L'l publicidad y en promoción de vcncns: 
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Por lo tanto? se enciende que: 

&, PRODUCTO: se debe de tomar en cuenta -cuales productos tienen é..xito y desechar los 

que fracasan .. de acuerdo a las ca.racterísricas prop~s del mismo. 

&, PRECIO· es la flexibilidad que tiene el precio, así coaio las co~dicioncs de venta.. se 

debe de lomar en cuenta sobretodo cuando es el lanzamiento de. u.ñ nuevo producto al 

mercado. 

&, DISTRIBUCIÓN: Las formas mediante las c:ualcs los bienes se llevan del lugar de 

producción ni punto de compra por parte del cliente finaL 

&, PROMOCIÓN· Se basa a combinar diferentes cstr.1.tcgias? como publicidad.. venta 

personal y promoción de ventas. para persuadir a los consumidores sobre el producto a 

o&eccr e influir en su opinión de los beneficios que se o&cccn. 
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Deben de considerarse los ingredientes de L"l l\.1czcla l\.tcrcadológica en el dcsa.uollo de la 

estrategia de Mercado,. en base a las influencias compeÍ:itivas,. económicas y culturales del mercado 

en el que se dcsenvuch~an. 

1.6 VARIABLES DE LA MERCADOTECNIA 

Laura Fischer divide las ,"'arlables en dos grandes ramas. que a continuación se describen. 

VARIABI ES NO CONTR.OLABI ES 

Son fuerzas que lintltan las decisiones a las que pueden llegar los empresarios. Estas 

variables e.xisten fuera de la empresa.. pero influyen dentro de las decisiones de~ mis~ se deben 

identificar. pr<..•vcr su dirección y ajustar las decisiones a estos aspectos. Algunas , .. aria.bles que se 

pueden mencionar son: el medio ambiente político y leg.¡4 la tecnología.. la_ competen~ la 

economía... los consumidores,. los fenómenos fisicos. 

v·ARIAHI FS CQNJJ\01 ABI ES 

Las variables controlables son un análisis general y detallado de las s~ funciones de 

mercadotecnia, dentro de estas variables se encuentra:f1: la in'\·estigación d~ mercado. el producto. 

las ma.rc:as. el precio. los descuentos,. la publicida~ la venta al pÍiblico,. laS relaciones públicas. 

Aunque las variables controlables se extienden a englobar las funciones de la 

mercadotecnia.,. existen cuatro clases principales de actividades 
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comúntnente se le conoce como las 4 p: produc10, precio, plaza y pro1»ocf6n., las cuales 

fueron brevemente analizadas anteriormente. 

Es muy irnp~rtantc que las empresas tomen en cuenta tanto las funciones corno las 

variables. como se ha visto cstár;t muy ligadas. para tener un ampli<:> análisis y tomar decisiones 

adecuadas. 

L7 CONCEPTO DE MERcADO 

Existen conceptos diferentes en. cuanto a mercado,. dcpcn~cndo del punto de ·vista y 

criterio, que varian de acu~do aI Corio~cnco: ·de cada, individuo que confo~ )a sociedad. A 

continuación s~ citan Y.3&'?_~ __ ejemplo':'_ p~ara c.on~ru:_ lo aritCrior: 

Para una :una de casa. mercado es el lugar donde comp~ los_ productos que nccesi~ o 

bien,. para un accionist~ - se· refiere a-mercado de valores.º dc._ca.pit~ _desde el punto de ,.Uta 

económico,. un merca.do es el lugar donde se rc~cn:--~~~p~doCcS ·}~- vcnd~orc:s para realizar 

transacciones de mercancías por dinero. 

Para efectos de mc.r01dotccn.hc 

... Un mercado está consticuido por personas . con neccsid::ides por satisfacer,. estando 

dispuestas a adquirir o arrendar bie;,.cs )~ sen~cios quC satisfagan esas necesidades mediante una 

rct:.ribución adecuada a quienes les proporcionen dichos satisfactores"' (l"ISCHER.,, t 987:58) 
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.... El l\.lercado está conscituido por personas o negocios que tienen poder adquisitivo y 

disposición y autoridad para comprarº (HOLTJE,1984:12) 

Como se puede observar L1. definición de mercado ""ª a depender de las caracteríscic::is 

propias de cada persona y la interpretación que se le de al cOnccpto. 

Por lo tanto el mercado es todo aquel lugar donde una persona o un grupo de personas~ 

asi~tcn para intercambiar bienes o servicios para satisfacer alguna ncccsid:a.d~ independientemente 

del tipo de acth;dad que estas desarrollen. 

LB TIPOS DE MERCADO 

En este sentido t.asn.bién existen de acuerdo al criterio de cada persona diferentes cipos de 

mercado~ pero nos enfocaremos a los tipos de mercado de acuerdo al área. gcográ.6.~ debido a 

que es la clasificación más común y sencilla que existe; para su. mayor comprensión. 

& Mercado internacional. Es aquel que comercializa biene~ y Servicios en el extranjero. 

& Mercado nacionaL l!.s aquel que efectúa intcrcambio·de bienes y scn-.idos en todo el 

territorio nacional. 

& Mercado rcgionaL Es aquel que cubre zo~s.,&cográfiCas dete.rrninadas.librcmcnte y que 

no necesari.-uncntc coinciden con los li:rn.itcs p~IÍticos. 

&, Mercado de intercambio comercial al mayo.reo .. Es aquel que se desarrolla en áreas en 

las que las empresas trabajan al rnayorco dentro de una ciudad. 
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l:$l.. Mercado metropolitano. Este cubre área dentro y alrededor de una ciudad 

relativ:uncntc grande. 

~ MC:rcado locaL ·Este puede desarrollarse en una tienda csmblecida o en modernos centtos 

comerci:i.lcs dentro de un área metropolitana • 

.. A lo largo del c:ipírulo se pudieron obscn"ar los aspectos más importantes de la 

mercadotecnia, y su importancia dentro de las organi7.acioncs, ya que como se mencionó , se debe 

de tomar en cuenta la mezcfa. promociona! y los elementos que la componen al momento de 

lan7.ar un producto al mercado o bien mantenerlo en el mismo. sin olvidar que la mercadotecnia 

representa una gran ,·en taja para la empresas que la practican de una manera formal y contin~ ya 

que ést:a dará un mayor impulso a las ventas y logrará atraer una mayor cantidad de· clientes leales 

al producto. 

En el siguiente capítulo se ahondará más acerca de la Promoción de l\tcrcadotecnia como 

objeto de nuestro «..-studio y su relación como parte itnportante dentro de la mezcla de 

l\.lercadotccnia. 
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CAPÍTULO 11 

PROMOCIÓN DE MERCADOTECNIA 

En el capítulo anterior conocimos t.odo lo relacionado al tema de 1\-tcrcadotecnia, en 

donde se abarcó concepto, objetivos. importan~ cte. Además se dio a conocer lo que era una 

l\lt..""Zcla de l\.tercadotccnia.. que son los ingredientes necesarios para combinar crcatlvarncntc las 

accivida<lcs de I\lcrcadotccnia.. 

En el transcurso de este capítulo se describirá cómo se compone la Mezcla promociona.! 

cníocada a L"l I\l<...~cadotccnia y los beneficios que se. presentan,. para que las organizaciones la 

lleven a cabo y la itnplantcn de acuerdo a las cacactcrist:Í.cas propias del servicio o bien que 

ofrecen a los consumidores. 

2.1 MEZCLA PROMOCIONAL DE MERCADOTECNIA 

Dentro de cualquier cinpresa además de cómo sC dcsarroll':'~ los productos, cómo se fije 

el precio e incluso cómo se distribuyan los producrós, es ~p~rtalltc ,el 'ciar a conocer a nuestros 

clientes potenciales la existencia de nuestros productos y de las nccesidadc::s que pueden satisfacer 

con los rn.ismos9 todo esto se logra si se cuenta y se tiene una adecuada p_rorn.oción para ser uso 

de ella r poder cuntplir con los objetivos de la organización. 
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MEZCLA DE PROMOCIÓN 

CONCEPTO 

ºCombinación de hcrcunicntas de promoción que incluye la publicidad... relaciones 

públicas. ventas personales y promoción de ,•cotas,. las cuales se utilizan a fin de influir en el 

mercado meta y lograr las m(..tt.s globales de la cnl.presaº. (LA.l\lB,.1998:461) 

La promoción eficiente se basa en una combinación cuidad~sa dc·:tod<?s los elementos de 

promoción: promoción de ventas. publicida~ relaciones públicas y .ven~ personales. 

PROMOCIÓN DE VENTAS: 

Es cualquier actividad que no sea publici~ las ventas personal~ Y. la publicidad gratuita. 

PUBLICIDAD: 

Es la presentación de ventas de tipo no personal 

RELACIONES PÚBLICAS: 

Es una clase de comunicación que se tiene con clientes,. distcibuidorcs y otras personas que 

participan en la mezcla de mcrcadotc~ con d. propósito de destacar la imagen del producto o 

servicio. 

VENTA PERSONAL: 

Se lk·Ya a cabo en que las personas se encuentran cara a cara. 

Elaborac:iQn de una rnqc!a promocjqpal ~ptfma 

La combinación real de los elementos de la mezcla promocional depende de los productos 

que se venden .. la naturaleza del mercado .,. los canales de distribución. La plancación de la mezcla 

óptima se inicia mejor trabajando en sentido in"•erso .. a partir del mercado. El gerente de 
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mcrc.1.dotecnia debe de comen7..ar su tarea analizando las técnicas utilizadas para productos 

competitivos que han alcanzo el éxito. 

Mera~ de Ja aqjvidad prornqcíonal 

_-\.unquc las metas va.rían de acuerdo con la situación .. existen ciertos objetivos comúnes 

en la mayoría de las situaciones de mcrca.dotccni.'l.o. los cuáles son: 

J. Proporcionar in.formación. 

z. Incrementar la demanda. 

.J. Diferenciar el producto. 

4. Fijar el valor de un producto . 

.s. ?\lantcncr cierto nivel de ventas. 

Todo esto con el fin de que se fijen mcro.s dentro de L'l organización para p~~terior_mente 

elaborar y aplicar la promoción de un producto hacia el mercado meta. 

Por lo canto queda identificado los ingredientes que se utilizan. para una eficaz promoción 

de un producto o servicio los cuales son: Promoción de ventas .. Publicidad .. Publici~ .... Relaciones 

públicas y ventas personales y a esta combinación se le llama ~tezcla de Promoción.. ésta 

satisfacer::í las necesidades del mercado meta y a su vez cumplirá con las expectativas generales de 

la organización. 
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2..Ll PROMOCIÓN DE VENTAS 

Dentro de la .mezcla promociona! se incluye la promoci6n de , .. cntas ... que'""ª ligada con la 

publicida~ se diferencian una de la otra. en el caso de la publicidad o&ccc al público una razón 

para adquirir y/ o comprar cierto producro o servicio .y la promoción de Ventas ofrece 

inccntlvo para adquirido o comprarlo. Podemos entender que la promoción otorga un 

satisfacción extra al consumidor. obscn•cmos los ejemplos que día a día nos dan a conocer las 

empresas que desean que consumamos sus productos .. tal es el caso. quc·cuando compra.O'los un 

articulo en particular te obsequian otro. es a lo que le llaman 2x1 .. eso sirriplc y scncillatncnte es 

promoción.. ya que nos moti:"~º a comprar los productos por medio de ese elemento de 

mercadotecnia, por lo tanto anibas son importan.tes y se complementan pe.ro para fines de la 

invesrigación se enfocará al tema de Promoción de V en tas. 

CONCEPTO 

u.Las promc_>ciones de v~tas son todos .aquéllos pro~ o Íl:C~~dcs rela~ooados con 

ta mejor roana de ayudal:- a ,..-endcr un-pr~_~ucto. ~n et pu~t~:~e -~~m~~ cAGG1LA~1995:93) 

uLos medios qUe c:stinlubn: la demaÍ:lda'y cuya' finalidad es reforzar la publicidad y facilitar 

b ,•enta personal" (STANTON,1999:544). 

La promoción ··de ventas htcluyC h~cntas para la promoción de consumo (muestras., 

cupones., ofertas., premios .. garantías .. _etc). la promoción comercial (descuentos .. bonificaciones .. 

etc) y la promoción de la fueC7.a de ventas(bonos .. concursos). 
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Las herramientas de promoción de ventas, son muy diversas, tienen tres car:acteristicas 

distintivas: 

~ Comunicación: obtienen atcnciCm y generalmente proporcionan información que puede 

llevar al consumidor haci.'1. el producto. 

lS1., Ir.rccnúvu. inducen o contribuyen un valor extra al consunÚdOr. 

&, Invilación: incluyen una m,·itndbn hacia al consumidor o comprometerlo a realizar la 

ttansacción de inmcJi..-ito. 

Las organizaciones utilizan l'l promo~ón de ~·en: tas p~. crt..-ar una respuesta más sólida y 

rápida en cuanto a J..,, aceptación de ~u proc!ucto,. p~r~ ~n __ ocasion~ los ~fcCtos _de la promoción 

son de cona duración,. y no sin·e para crear p~cfcrcncia durad~~ de marca. 

Como menciona el autor • .\.lfonso Aguilar en, su ~~_r? ºElc01:cntos de ~fcrcadotecniaº la 

promoción de ventas tiene objctn·os intermcdicis que persc~ ... como son: 

1. Fortalecer los efectos de una publicidad. 

2. Lanzamiento de un producto :al mercado. 

3. Llamar la atención del comprador sobre el producto. 

La promoción de '\.ºcotas pretende reforzar o maximizar los anuncios así como los 

mensajes de ,·cota personal que ofrece la organización. 
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El principal propósito de la promoción de ventas es lograr objetivos a corto plazo. Las 

muestras grat:i.<i o cupones de descuento invitan o mot:i\.•an al cliente a conocer y a probar el 

producto. 

Se ha visto que en algún momento dado la promoción de ventas ·es la páuta para que el 

consutnidor se familiarice con el producto o servicio según· sea el caso., apoyándose con b 

publicidad para conocer más directamente las características de los productos .que una empresa 

ofrece. En el s4.,ru.iente capitulo vcrcn'los más información sobre esic tema. 

2..L2 PROPAGANDA 

Es muy usual que los individuos utilicen la palabra propaganda., siempre se ve enfocada 

cuando existen campañas pOlitica~- ·o cua~db. a~~ p-olici¿6 . ~. pers~O·a·'·dedicada a picst:ir un 

servicio a la comuni~d d_~ca hacer saber sus proyectos a· la ciu~dariía por parte del gobierno. A 
- . --

continu.aci~~ v~C:~<?s -~.~~~en~ q~c_ exis!c entre P~.opaganda y ~~blicidad pa_ra poder hacer una 

distinción :r entender a ambas pOr separado., ya que no c..x:istc una definición que nos indique que 

es la propaganda. 

La propaganda tiene por objeto la difusión de ideas re.brularmc:nte laS c..~onc el gobierno 

para darlas a conocer a la ciudadanía y ucilizan los medios de difusión como es el caso de: la 

radio .. prensa,. T.V. 

En canibio la publicidad a lo que se refiere es el ~tarde ayudar a vender un producto o 

cu su caso darlo a conocc.~r. 
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2.1.3 PUBLICIDAD 

·rodas las empresas por pequeñas o grandes. que se dedican a vender un producto 

utilizan de alguna forma la publi~dad,. a continuación veremos el significado de ésta y su 

importanci."l dci:itro de la l\.tczcla prornocional así como la ventaja de su aplicación. 

CONCEPTO 

... Comun.Ícaci6~ irnpcnon~ masiv~ en su solo sentido. :1.ccrca de un producto o una 

organización que paga a un mcrcadólogoº (LAl\lB .. 199B:461) 

·rodas como consunlldorcs en algún momento de nuestra vida hemos ·visto comerciales 

acerca de algú~ p~~ducto _o scrvÍcio es por eso que las empresas se L.~mcran en informar en 

relación a sus productos,. ya que é.."i.ta moth.~a al consunüdor al adquirir cierto artículo o servicio 

que satisfaccrá sus necesidades. 

Así mismo la publicidad requiere de activid:ides para dirigirse al público por medio de 

mensajes ·visuales u orales,. utilizando ~os diferentes medios mash.•os de comunicación,. con el 

propósito de influir sobre el compottrunicnto de las pcr.;onas hacia la adquisición de algún 

articulo o sen-icio que desee vendCr. 

Las cualidades distintivas de la publicidad dentro de b. mezcla promociona} son fas 

siguientes: 
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~ Presen~ación pública: la publicidad es una forma de comunicación pública., debido a que 

muchas personas reciben el mismo mensaje. 

&, Persuasividad la publicidad es un medio pcrsuasñ."'o que permite al '\•cndedor u oferente 

rcpctlr en muchas ocasiont..~ el mensaje :adcmis también permite al comprador recibir y 

comparar los mensajes de '\·arios competidores. 

&, .Expresividad amplificada: la publicidad tiene: la ventaja de poder presentar un producto o 

empresa por medio de la dramacización y con la ayuda de luz. sonido e imágenes que pennitan 

captar la atención del mercado . .Aunque el uso excc..~ñ.·o de éstos puede distraer al cliente de la 

idea principal que se está persiguiendo. 

~ Impersonalidad: la publicidad es plenamente informativa debido a que no permite que se 

establezca un diálogo con la au<licncfa. es decir,, es dirigida únicamente de anunciante a 

mcrcndo mera. 

Como toda acti,-idad en la cual se requiere llegar a un fin se neccsit:in objetñtos que cu.rnplir o 

así mismo perseguir un c:unino para una obtención de resultados más efecti'\•os. 

Objetivos de publicidad 

Los objcri,·os que persigue la publicidad,, ya sc:i de forma directa o indirecu. lo que ttata de 

hacer es ayudar a la ,-~nta de un producto incluyendo otros para su complem~ntación . 

... -\.yudar a la venta de un producto . 

..r\.yudar a una promoción de ventas. 

Lan7-ar un nuevo producto al merci.do. 
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- Informar al público. 

Los medios que utili7.a b. publicidad para. cumplir con los objetivos mc.nci9nados,. son muy 

variados y pueden ser: mensajes en periódicos y revistas. anuncios en tiendas de cualquier índole y 

por supuL.~to mensajes en radio y televisión. 

E.l objetivo primordial de b publicidad es estimular un mayor cons.UD'lO de a~Y\Ín producto 

en especifico. 

E .. "'Cistcn dos ~ormas para llevar a cabo una c:impaña de publicitaria 

Z. A travéS de una agencia especiall;,.ada 

2.. Un departamento dentro de la empresa. 

_.\.lgunas empresas por su extensión utili7..an ambas y existen casos contrarios en los que se 

da que algunas empresas no Uc,·an a ca.bo ningun~ simplemente lo hacen empú:icamente. 

Para concluir con el tema de publicidad .. lo rclt...,."ante de ésta es que es una acción directa 

que estimula la adquisición de un articulo y que ayuda para que b. empresa dé a conocer sus 

productos <> scn-icios sc..h'"Ún el giro de é~ta. 

2.1.4 PUBLICITY 

Publicity. es la información pública respecto a una compañia .. bienes o servicios .. b. cual 

aparece en los medios de comunicación mash':l como noticia. 
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La publicity, es u.na hcrra.rnicnta de las Rcbcioncs Públicas .. ya que ésta es un elemento 

importante en la introducción de productos y servicios nuevos, además de que ayuda a los 

anunciantes a explicar las diferencias de un producto nu~~o gracias a notas pcriodístiás gratuitas 

en las nOticias o la publicidad verbal positiva. 

Durante el periodo de introducción. un nuevo producto inno,"ador con frecuencia 

neccsica más c.xposición que la que proporciona la publicidad convencional. También publicit:y. 

busca b exposición en grandes actos o en programas de tcle!'~ión y noticieros pop. 

2.1..5 RELACIONES PÚBLICAS 

Dentro de la mezcla promocional de mercadotecnia las Relaciones Públicas es sin lugar a 

dudas un elemento llnportantc. cuando se habla de empresas grandes en su amplio sentido, ya que 

éstas necesitan de un depa.rt2nlenc-o especializado interno o e..x.terno a la empresa que les indique 

hacia donde dirigir su publicidad y que herramienr.as aplicar para dar a conocer sus productos o 

servicios para que logren una adecuada mercadotecnia. en sus consumidores. a eso se le conoce 

como; Relaciones Públicas. 

CONCEPTO 

~"Todas aquellas acciones que tienen por objeto que las personas tengan una buen.a 

opinión de la empresa y de sus productos o servicios y estén dispuestas a hablar bien de los 

mismos" (AGUILAR.1995:95). 
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Las Relaciones públicas es otta actividad muy importante ya que juega un papel 

interesante en la venta de un producto. 

Existen ttcs cualidades distinth.·as. que se mencionan a continuación: 

1:st. Gran credibilidad:: las historias de las noticias y los artículos les parecen más reales y creíbles 

a los lectores que los anuncios publicitarios. 

~ Sorpresivfdad: el mensaje llega a los compradores en forma de noti~ y no como una 

comunicación de ,•entn."i dirigida.. 

~ Draznatización: al igual que la publicidad las relaciones públicas- ti~nen la ventaja de poder 

establecer una idea por medio de la dramati.7..ación de la tnisma.. 

Dentro de las corporaciones grandes. cuando existen departanlentos u oficinas encargadas 

dedicadas a llevar a cabo dicha actividad .. reali7.an las siguientes funciones: 

&- &laaOnes con la prrnsa.. Colocar infonnación en los medios masivos de comunicación 

para atraer la atención de las personas., hacia un producto o sen.j,cio. 

~ Publin"dad del pTrJdueto. Involucra esfuerzos de toda la empresa para dar a. conocer un 

producto específico. 

<&- Comunii:aciones e01porativas. Cubre comunicaciones internas y externas para facilitar 

información cntte organizaciones siinil:ircs. 

~ Gestarla. Comprende el ttato con funcionarios gubernamentales para promover 

legislaciones y rcglamcncacioncs. 

<lb- Consultun"a. Incluye ascso:ría. a la administración sobre problemas públicos. 
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Dentro de una organización cuando existe un departamento de RI>. la organización no 

paga por el tiempo en los medios de comunicación,. sino que paga al p~ocutl para que desarrolle 

y maneje determinados eventos relacionados a productos o sen-icios. 

Las Relaciones Públicas. contribuye a lograr objetivos dentro dé la vent:l del producto o 

servicio. ya que se cncarbra de crear conciencia para a~;, b ·~~·~~ciói:i ?~~ "~ ~_roduct.o. puede 

agregar credibilidad por medio de la comunicación de··~~s~j~~~ ~~-~:~--~C~L!l de_, .. entas y 

mantiene costos de promoción. 

Un programa de relaciones públicas. de ~cuerdo 21 libro _ ... Elementos de I\lercadotecnia.••. 

se di'"•i<lc en tres partes a este grupo de pcr.;onas: 

1. Gobierno. 

e Prensa,. radio y tclC'-"isión. 

a. Asociaciones comerciales e industriales. 

Las Relaciones l>úblicas se apoyan con la publicidad con la finalidad de ampliar y abarcar 

el mercado meta adecuado y obtener infonnación para así satisfacer al máximo al cliente. 

2.1.6 VENTAS PERSONALES 

Dentro de una fuerza de '-"Cntas,. lo importante y el propósito de ésta. es 

fundamentalmente el vender un producto o servicio a una persona que demande tal ptnductn 
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para que ésta satisfaga sus necesidades. En la actualidad las ventas se consideran como una 

profesión,. ya que se necesita tener cierta babilid2d para negociar y vender, éstOs son clcttlent:os 

importantes para obt:cncr con éxito una venta en toda su amplitud. 

CONCEPTO 

uEs un diálogo entre comprador y vendedor, donde el propósito de la interacción es 

persuadir al primero a aceptar un punto de "-ista o convencer al comprador de tomar un curso de 

acción cspccífico'"'"(ZlKl\tUND, 1998:535). 

El vender un producto o servicio implica el tener contacto directo con la persona a quién 

se le ofrece el producto que la empresa dese:1. vc:ndcr. 

La empresa realiza dicha activid:id por_ ~~O .d«? una persona (s) ... que se cnc:a.rga de ello, la 

cual se le conoce como Vendedor. Su actividad principal y ~da.mental es el vcnd.er un producto 

o servicio,. la cual consiste en el contacto hum.ano y se relaciona con la comunicación personal y 

""crbal. 

La vcnt:a personal es el medio mediante el cual las organizaciones se comunican con sus 

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

La "·en ta personal es considerada el instrumento para promocionar productos o scn'Ícios 

más comúnmente empleado. 
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La venta personal es la hcrrantlenta de ventas más eficaz en ciertas etapas del proceso de 

compra. b razón es que la venta pcrson~ comparada con la publicidad, tiene tres cualidades 

distintivas. 

& Confrontac.ión personal: la venta personal involucra una relación viva e interacthra entre 

dos o mis personas. Cada persona esta en posibilidad de observar de Ccié:a las necesidades y 

características de la otra y de ajustes inmediatos. 

& Culdvo. la venta personal pcnn.ite el surginllento de todo tipo de: rclacion~. ·-desde la 
, _., 

rcl-lción que se establece con motivo de la venta hasta una pro~da atn.is~d'Pé:rsOnaL Los 

rcpr<..~cntantes de ventas conservarán en la memoria los intercscS de sus clientes. si quieren 

mantener relaciones duraderas. 

&, Respuesta: la venta personal hace que el comprador-si_enta alguna obligación por haber 

escuchado la plática. de '"entas. El comprador- tiene mayor ncc~!dad ·de poner atención y 

responder. aún si la respuesta es un cortés u. no graciasº.·' 

Las características de la venta Personal son las siguientc:S: 

1. Fle-dbilidad. 

El vendedor adopta :ia, Coana más oportuna y eficaz en cómo va a prcs<--ntar la venta al 

cliente. 

El vendedor trata de que el cliente sienta la confianza para poder preguntar y saber todo lo 

relacionado con el producto a vender, que exism una retroalimentación directa_ para que se dé el 

mensaje de '"enta. 
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11.. Concenlmd4n en lo.t meforr.r dientes potenciales. 

Interviene la flexibilidad.. ya que permite que el vendedor se concentre en los mejores 

clientes potenciales para las , .. en tas. 

Con la venta pc:rso~ se pW:..CdC estar en contacto con más &ccuencia con aquéllos clientes 

o comprndores ·de grandes cantidadcs,._que ayudan a la empresa a "·ender sus productos. Además 

permite que los esfuerzos se Conceritren en los clientes productivos. 

111- Cierre. 

Se refiere cuando la venta se ha conslllnado. El "·endedor está en posición de concluir las 

negociaciones al solicitar si rcahnentc se hnce el pedido o no. 

El autor \Villiam Zilanund .. en su libro l\-fcrcadotccnia,. m_cnciona ·: El ciern: es fundamental 

en el proceso de mercadotecnia. El antiguo provCJ:bio que dice ... Nacb sucede hasta que se ha 

hecho una venta'" .. 

Como se ha visto la. V cnta Personal tan:ibién Íiitcrviene c..-n la fon:na de llc..-var a cabo un.a 

buena mercadotecnia dentro de una cmp.rcsa· indepéndientemente del giro de ésta, ya que de lo 

que se trata es de vender y en éste caso ·~e ha ~btado de que existe una persona que se dedica a 

dicha aéti,-idad y que se le conOce com~ .y cota Personal 

2.2 INTEGRACIÓN DE LA MEZCLA PROMOCIONAL 

En la figura 4 se ilustra la intcgracióO de todos los elcn1cntos que integran la l\.lczcl-1. de 

l\.lcrcadotccnia. 
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Objetivos globales de 
La l\.ferc:adotccnia 

l\.fezcladc 
?t-lercadotecnia 

"'""1•.r.tn 
t~ ..... 

l"n>n><>C>Ón ........ 

l\lercado 

Mezcla. de 
Promoción 

t>ublicidAd 
Rc:lucioncs 
Püblicas 
Promoción 
'Ventas 

"'""'r'c• 
Pian de Prornoc.ión 

Para finali7.ar este capitulo enfocado a la •"'Promoción de to.-tercadotccniaº .. se pudo 

obscn:ar que existen diferentes de dar a conocer un producto o scn;cio,. 

indepcndientcrncnre del giro de fa empresa e incluso de la rnagninid de la aüsm~ cualquier 

organización se basa en estos elementos para lanzar un producto o en su caso mantenerlo en el 

mercado .. tomando en consideración los h"1..1.."tos y prcfcrt..~cias del cliente al cual ,.3 dirigido para 

así saber si rcalni.cntc se cumplen con las expectativas de los mismos,. ya que ellos son los únicos 

que hacen que una organi7.ación tome un ni,•cl competitivo dentro de su ramo. 
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CAPITULO 111 

PROMOCIÓN DE VENTAS 

En el capítulo anterior se comentó un poco de lo que era la Promoción de Ventas .. en el 

presente capítulo se abarc:i.rá más a detalle sobre el tema.. como su concepto. objeID .. o .. 

importan~ tipos .. además de explicar el término de mcrcadO y la scgm.cni:a.ción de mercados 

debido a que L-i promoción de ventas va ligada a estos temas., ya que finalmente es a un mercado 

o en especifico a un segmento de mercado al que se dirigirá Li. prOmoción~ 

L-.. promoción de ventas es un elemento de la l\tezcla Promociona! de I\lercadotecni...~ l-1. 

Promoción apoya par:i estimular la compra de un bien y/ o servicio por parte de los indi";duos, a 

continuación se citará una definición del libro 4 '!\larkctin.gº. del :tutor Charles \.V. Lantb. 

3.1 CONCEPTO 

uofctta de -un incentivo a corto plazo con el fin de inducir la compra de un bien o servicio 

particular."'" 

ºConjunto de acth"1.dadcs comcr~es. que mediante la utilización de incentivos> 

comunicación personal o a tra:,•és de medios masi\•os, estimulan de forma directa e in.mediata, la 

demanda a corto plazo de un producto> scrvici~u (Al\1APRO; citado por José Luis Chong, en el 

libro Promoción de ventas). 
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uLa act:i\'Ídad de la mercadotecnia. que tlenc como finalidad estimular la venta de un 

producto en fonna personal" y directa a través de un proceso regular y planeado con resultados 

mediatos y permite rTiediante premios, demostraciones. exhibiciones, etc .• que el consunüdor y el 

vendedor obtengan un beneficio inmediato del produao.•• {FISCHER.1996~254). 

La promoción de ,•cntas se distingue de L"l publicidad y la .venta_ -Pc:r.i,onal, como se 

mencionó en el capítulo anterior en el cual se abarcó un fragmento de publicidad y de venta 

personal. Pero sin oh . ..jdar que éstas técnicas de promoción se utilizan muy a menudo de una 

n1ancra óptima y coordinad~. para dar a conocer un producto nuevo o en su caso m.antcncdo en 

el mercado. 

Existen diferentes factores que han propiciado la pron1oción de ventas, en los que se 

abarca: 

&, Rr.sultado.s a -corlo plaZJJ. Con la promoción de ventas, como· el. uso de cupones y los 

di:scucntos cor:nerdales, con éstos ~e IOiran rcSultadoS-niás-_rápidos. 

&, Presión Je la ~nrpetenda.. Si en su caso los competidores ofrecen reducciones en los precios, 

concursos y/o incentñ..,.oS. 

&, E--..:pec~ativa.r de lo.s ronrpnzdore.s. Una vez ofrecido los incentivos de la compra, los 

consumidores se acostumbran a recibirlos. 
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& Bqja calidad de la venta al menzuko. En ocasiones, empresas detallistas tienen vendedores sin 

una buena capacitación. en estos establecimientos, las herramientas de promoción de 

ventas como L'ls exhibiciones de produ~tos y las muestras gra.~tas a meOudo constituyen 

el único medio profesional y eficaz de que disponen, en el punto de ve":~·· 

La promoción de ""cntas debe SL.ar" incluida en los plan~s promocionales de las 

organi?.aciones, junto con la publicidad y b. venta pcrson~ si se qWere llcgar·al mercado meta y 

obtener fa satisfacción de los clientes y por ende el cumplimiento de los objetivos de la 

3.2 OBJETIVO DE PROMOCIÓN DE VENTAS 

Después de haber 'risto lo que es una promoción de ventas de un producto. se procederá 

a definir sus objcti,~os o su propósito, para ah~ndar.~s_ en el tema. 

En general. la promoción fim'ción:L mc:=jor para influir en Cl comportamiento de los 

individuos, b compra in~edi:afa cS ~meta de, la promoción de ventas. 

Algunos de los_ objetñ.·os que sobresalen , son los siguientes: 

Estimular la de.maDda de un producto entre los usuarios industriales o entre las familias. 

l\íejonu: el dcsci:npc:ño tncrcadológico de los intermediarios y de los vendedores. 

Complemeótar la publicidad y facilitar L'l venta personal. 

Atraer nuevos J.ncxcados. 
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Dar a conocer los cunbios en los productos existentes. 

Obtener ventas mis ri.pidas en productos en su etapa de declinación y de los que se 

tiene toda""Ía mucha existencia. 

Los objetivos específicos de la promoción de ventas variar.in según el tipo del mercado 

meta. Para los consumidores. los objeti'\·os incluyen estimular la compra de unidades de mayor 

t.ao'laño. P:tra los detallistas, los inducen a manejar nue,~os productos y niveles de m,~cntarios más 

elevados, estimuL'lr las adquisiciones fuera de temporada. cscimular las cx.istcnci.ns de arúculos 

relacionados con el producto, equilibrar las promociones competitivas. 

3.3 IMPORTANCIA DE LA PROMOCIÓN DE VENTAS 

Princfpa.Jey hcrrprnkntps el<; la promoc:jóa de ven ras agn<pndas pqr audiencia meta. 

Las técnicas más comunes se muestran en la siguiente ~ dond~ están divididas en aes 

catcb.-orias basadas en la audiencia meta.. además de ilustrar la irnPortancia de la promoción de 

vc...-ntas: 
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UsuarfosI.ndustrfa/cso I.ntcrrncdfarios y Fuerza de ventas 

Fanúlias su fuerza de ventas dc.I .fabricante 

&-- Cupones &-posiciones y exhibiciones Concursos de 

Comcrcia1cs ventas 

J'l>ooo Dese. en cfecti,ro Exhibidores en el punto de Manuales de 

Compra capacitación de 

Ventas. 

&- Premios (regalos) Productos Gratuitos Juntas de ,·en tas 

t/b- !\luesttas gr.aro.itas Dese. publicitarios Paquetes con 

l\.fat:cri.'1.les 

promocionales 

Exhibidores en el Capacitación de la fuc~a 

&- !>unto de compra De venu de los int:crmcdiarios 

t/b- Demostraciones del DcmosttaciOrlcs del producto Demostraciones 

I>roducto con muesttas 

3.4 TIPOS .Y HERRAMIENTAS DE PROMOCIÓN DE VENTAS 
~·- ·_:· . : - :· _·.:··. - - . · .. -'"- - ' - - --

La promoción de ,·entaS· SU.ele· dirigirse. a doS- rnercados diferentes como son: 

~ Promoción de ve.neas al consurnfdo~ 

Acci'"-ídades de promocióri de ventas destinadas al conswnidof final j_"f C'.TC: CQN 
s2 ,"ALLA DE ORIGEN 



& Promoción de vcn~as de negocio a negocio:. 

Actividades de promoción de vent2S enfocadas integrante de un canal • corno 

mayorista o dct..allista. 

Todo lo anterior con el fin de ac:J.~ a la..~ ~eccsida~cs de los clientes para inducidos a 

la adquisición de productos o scn"ÍcioS -pira._ que cubran sus necesidades y se cwnplan con los 

objeriv·os personales y empresariales. 

t:>cnuo de la promoció~ de "\.ºCntaS -:=-xistc una compilnción de herramientas de Ülccnti"\.·os .. 

éstas casi siempre a corto plazo.. diseñadas. para. cscimubr la compra más r:ipida. 

Promoción de co_nsu!Do:- muesuas. cupones .. aferras de descuento en cfcct.i,·o. premios .. 

mucsuas b?T:ttuitas. regalos. ,&aiantias. d~mostracioncs .. concursos. 

Promoción: cornercia1: _dcscuenros por compras .. bonificaciones por comercialización. 

publicidad coopcrati,•a. 

PrornoC60n de negocio:-.--: ferias y con,·enciones.. concursos de ~·entas.. publicidad 

especializada. 

La mayoría de las organb-..a.ciones ya sean: fabricantes. distribuidores. dcr.allistas.. y 

organizaciones no lucrath·as .. utilizan la promoción <lt.: ,•cotas y c.:n particular la promoción de 

consumo. 
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l. .. as hcrr.un.ient:as má..o;; populares para la promoción de ventas de consueno son cupones,. 

premios,. muestras, regalos, premios, etc. 

A coritinuación se expli~ brevemente cada herramienta , ya que a lo largo del capítulo 

se hablará C.'1.da vez más' de estas.' 

Un cupón es u0 Certi~'? C:¡uc da. dereé::ho al consumidor a una reducción inmediata en el 

precio cuando comp~«~¡ p-~~ucto. 

Los cupones csti~ulan -la· prueba, del producto y la secuencia de compras, además de 

incrementar~ c~ntidad del producto que se a~qWerc.. 

Los premios. ~e rcfi~ a. un _articulo adicional que. se ofrece al consumidor, por lo general 

a cambio de algUna p~eb~ de COmpr2 d.~1 producto promovid~. 

Los premios. refuer¿an la decisión de compra del consumidor.,. aumentan el consumo e 

incita a los usua.riOs -a carñbia.r di: marca. 

Los premios también incluyen más 7'-"tidad del producto por el precio regular .. como los 

paquetes o presentaciones de "'dos por uno'"'" 

Otro aspecto dentro de una adecuada. promoción de - ventas son las muestras.. que 

pcrtniten al cliente probar un producto hbre de riesgo. 
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Hay que ofrecer muestras gratis de un producto sólo cuando existen dos condiciones. En 

primer lugar. los beneficios del -nuevo producto ser.in claramente superiores a los de los 

productos actuales. En segundo. el articulo debe tener un atributo dist.inÚ""º nuevo que el 

consumidor experimente para que crea en él. 

Los regalos es una mercancía que se ofrece a un costo bajo o sin costo. como incentivo 

para adquirir un producto en particular. Un regalo por correo es un articulo que se envía por 

correo a los consum.idorcs que mandan una prueba de su compra. como puede ser la tapa de una 

caja. o b etiqueta de una bolsa de un producto. 

Un regalo de autoliquidación es un artículo vendido por debajo de su precio normal al 

menudeo para los consumidores que lo requieren. En la acru.alidad. los fabricantes ofrecen a los 

consumidores todo cipo de regalos que portan el nombre de la organización. 

Las garantías de producto, son una importante herramienta. promocional. es especial 

cuando los consumidores se vuelven más sensibles a la calidad. 

Las compañías dcbt..~ de tomar """arias decisiones antes de crear una garantía como: 

¿L'l. calidad del producto es lo suficientemente buena? 

¿Pueden los competidores ofrecer la misma garantía? 

Es claro que las compañías deben calcular cuidados~cnte el ·valor que genera las "~enras 

de la garantí. ... propuesta contra los coseos potenciales. 
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Dentro de fas herramientas de promoción comercial existe el descuento en el precio. que 

es un descuento direct:o sobre el precio de list:a que ·se hace en cada compra durante un periodo 

determinado. Ln ofert:a inccntñ."a a los distribuid?res a ~?~p~ar en ·_ca~~dad:.o mane~ai: un nuevo 

producto. 
. ' ' . ' . 

Las bonificaciones, es una cantidad ofrecida al d~cl:allista a cattlbi? de' quC acepte' destacar 

los productos de la empresa fabricantc. I:-a.Í>,o~cad~~ -~ublici~ ~·o~pc·~~~:·~::l~s ~~tallisras por 

hacer publicidad al producto de L"l empresa -fa:b·r.i.cantc. La. bonificición e" pOr exhibición los 

compensa por exhibir el producto en forma esi'.'cciaL 

Abare.ando la promoción de negocios, se . ubi~an L;.:s 'réridS y convenciones.. las ferias 

ayudan a la empresa a llegar a muchos prospect:os que n~ ~cari~ c~r,i· ~~ ~·er7.as -~e V~~t:as. 

Las asociaciones indust:ri.'l.]cs organizan f~ -y· ·¿orii .. cncidñeS. ah;;.rues, -cri;~b-CuaI los 

vendedores participantes esperan obtener. diferentes beneficios .. que incluY~ el mantcnllnicnto de 

los contactos con el cliente, la introducció_n de nuevos productos, el ·cncuc;nt:ro. con ·nu~'\.·os 

clientes, mayores '\"'cotas actuales. 

Los concursos de '-·c.."Ylt.as, dentro de la promoción,. son aquellos que involucran a la fuerza 

de ventas o al distribuidor. con el fin de incrementar sus rc..-suludo~ de v·entas en un periodo 

establecido. 1~ mayoría de las empresas realizan concursos anuales o periódicamente para sus 

fucrLaS de vc..-ntas. 

La publicidad especializada.,. es la serie de artículos útiles y de bajo costo que la fuer..t:a. de 

'·eneas da a los prospectos y a os clientes que portan el nombre de la organización,. los artículos 

con1uncs son : calendarios. lapiceros .. encendedores. libretas. entre otros. 
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La mercadotecnia directa es la técnica de comunicar y promover las ventas e~ forma 

personaliza~ estableciendo canales de comunicación dirigidos a consumidores· poteoci..alcs y 

habituales, en donde los esfuerzos son medibles y modificables e de acuerdo con 1~s resultados 

obtenidos día con d~ auxiliándose de los medios masivos de comunicación como la televisión. 

radio. prensa. rc'\."'Ístas. follcteria y catálogos (D'cfinición por . la Asociación t\.iexicana de 

l\fercadotecnia Directa,. A. C.). 

Es importante destacar la coherencia que debe existir enuc todos los elementos de fa. 

rueda o mezcla de mercadotecnia,. para saber lograr una comercialización exitosa se mencionará 

un ejemplo de esto: un producto de alta calidad deberá tener un precio alto. una distribución en 

establecimientos de categori:l y una promoción que refuerce la imagen de prestigio y sofisticación. 

como es el c..-iso de los autos de lujo. el cnso conuario, un producto popular de:: uso poblacional. 

deberá tener precio accesible.. estar disponible en todo cipo de comercios y apoyarse 

promocionalmcntc en acri'\..Jdades de cobertura amplia. 

Esta coherencia se logra mediante una adecuada plancación de mcrc..1.dotccnia .. un buen 

plan de mercadotecnia detalla fas estrategias y planes dd producto. precio. dic;tribución, 

publicida~ promoción de '\.·enta..oc:;. e in'\.•estigación de mercados del producto o servicio (según sea 

el caso) .. al ser aprobado por los dic;tintos niveles de b organización. que todas las partes t:cngan 

coordinación para lograr los objetivos fijados. 

Cabe señalar que las t:écnicas de promoción de ,-cntas no son cxcluyent:es.. sino 

complementarias. Así. una campaña de publicidad en medios masi,·os (televisión~ radio, prensa 

y/o anuncios exteriores). ~icmprc requerirá de ser apoyada con b promodón de ventas que 
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aborda a los clientes en el momento de In decisión de compra. o bien. de or.ros medios de 

comunicación. como pueden ser las relaciones públicas.(teoia visto antcrionncntc). 

De acuerdo al libro uPromóción de 'Ventasº de autorf José Luis Chong. dent.ro de la 

promoción de ventas. se c:li_vi~c ·en d_;s grande~ grup_os bás-icos. de acuerdo a quién va dirigida. 

como se observa a continuación~ 

1•1G.< .. c110:-.=G.2tua:1u 

PUBLICIDAD 

PROMOCIÓN DE 
VENTAS 

RELACIONES PÚBLICAS 

{ 
:'\lt!RC.\DOTEC~L\ DlREcrA 

AL COMERCIO 

AL CONSUMIDOR 

;... f".romocioncs al comercio: Son aqucll'l.S orientadas a coloC:lr una tnayor cantidad 

de producto en los distintos niveles o tiendas de los canales de: distribución., con esro se pretende 

presionar la disponibilidad de los productos o uempujarlos .. hacia una mayor exhibición en los 

anaqueles o lugares especiales de los autoservicios., o bien .. que por ... cascadaº lleguen a un mayor 

número de rienda..~ dct.allisras. Ejemplos claros de esto son: conceder descuentos u obsequios de 

productos en la comprn de un número dctcrtninado de cajas .. o bien., regalos de vi..'ljes o arúculos 
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de uso doméstico o personal si logran una cuota de compras. Lo anterior ofrece un beneficio 

adicional a los comerciantes al incrementar sus márgenes de utilidad o recibir regalos. 

~ Promociones al consumidor: Su objetivo es lograr una mayor demanda del 

público o "jalar" el producto colocado en 12s tiendas hacia el consumo. Cuando es un producto 

desea r.:unbién que más personas lo conozcan y si ya es conocido el producto,. se 

pretende que el consumidor lleve más. es decir. lo consuma y se aparte de las marcas 

competidoras. 

Existen diferencias entre la publicidad y la promoción de ventas. La primera (publicidad) 

trabaja en el mediano y largo plazo educando. creando llnagen y consttUyendo la franquicia de la 

marca en la memoria de los consumidores. nücntras que la promoción de venras se abo~ en el 

corto pL"lZo. a colocar en las manos de los clientes el producto para que lo prueben y lo lle'\.·cn a 

ca..">a y por lo tanto en ocasiones ofrecerlo al resto de la f:a.rn.il.ia. 

De tal form~ a continuación se detallan las principales virtudes de: la promoción de:= 

ventas: 

a) Produce resultados en cl corto plazo ~oti'\.'"2.Ddo la compra dcl consumidor m~diante 

incentivos como: descuentos en el precio,. prcnúos,. sorteos. 

b) Crea interés hacia al producto o sc:n>icio dcscacándolo de los productos competidores con 

el atracti""º adicioruU. que le brinda el añadido(rncjor conocido como plus) de un regalo o 

descuento. 

e) Se dirige con facilidad hacia el segmento de compradores me~ pues L-i acriYidad 

promocional en su flexibilidad. puede orientarse: hacia dctenn.inados grupos de población 
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por zona geográfica (ciuda~ región o país),. o bien, por ni:\•el sociocconóm.ico dentto de 

una ciudad (clases popubrcs, clase media o alta). 

d) Se aplica a los comerciantes o a los, .consumidores para "c~pujar''" el producto hacia. las 

tiendas,. o para ... "jalarlo,.. de ellas al consumo. 

e,) Sus resultados son rnediblcs, poi; mCdlo ·.de técnicas· apropiadas, que pueden evaluar la 

eficiencia del prc..-supuesto irwCrtidO.,cn. 'una~ ~cción P~o~ocioO~,conlra los resultados 

obtenidos. 

f) Hace más efccthros los csfuer¿os pÚblicitárlos :il cCrrar .la venta en la tienda. en 
. . ' . 

compradores mori'\.'":ldos por los mensajes comcrcialeS, qu~ P~cd:~n· ser nh:ordados por una 

promotora que les muestra el producto,. les recuerda sus principales características y 

beneficios .. e incluso, se ofrece una degustación u Obsequia una muestta. La labor 

priinordial puede desarrollarse en lugares de gran concentración de conswnidorcs 

potenciales de muestreos sin '\."Cota. 

Por lo tanto,. la promoción de '\.·cnras es una de las herramientas nlás ünportantes con que 

cuentan los ejecutivos para impulsar el conocimiento, compra y consumo de productos o 

scn.-lcios, así como para asegurar el logro de los objetivos de mercado que se han t..-stablccido por 

b Gcrcnci:l General. abarcando l-is posibilidades que se puedan dar aún en períodos de crisis 

f.~unómicas o., en momentos en que está disminuido el poder adquisiriv·~ de los clientes. 

Cuando ncccs:ir:io incluir algunas 

recomendaciones para hacer las cosas bien desde su inicio y lograr lo cs~blecido: 
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&unir información. la que más pueda del producto. consutnidor y competencia..,. a.naliccla y 

establezca sus áreas de fucr7.as y debilidades. Este proceso le ayudará a conocer su negocio 

y el ºnicho .. del mercado en que debe colocarse. 

rgar o~Livos realistas par.;¡ su actividad promocion~ que sean congruentes con su 

participación de mercado y presupuesto a invertir en la acción. 

lnvo/11t:nZr espedalisLas en promoción de , .. entas a partir del momento en que se pretende 

diseñar la estrategia promociona! rcali.7.ando una sesión "lluvia de ideas .. ,. para tener la 

mayor creatividad posible. 

Desarrollar el plan promociona/ {cuándo y dónde)., para soportar la csttategia ( cómo). y hacer 

posible los objetivos (qué). involucrando a todas las personas necesarias. con 

responsabilidad final en el proyecto. desde la producción hasta la venm. 

Use tiempos fartibks en su plancación. Pregunte a los responsables cuanto tiempo necesitan 

para desarrollar su parte {en lo que se refiere al plan promociona!). 

Validar aspectos legales que en todo país regulan la actividad promocional.. en particular 

cuando se refiere a juegos y sorteos con entrega de premios por azar. 

Etoaluar los resu/Jados 2lcanzados y aprender de ellos. documentarlos para fu:turas 

promociones. solicitar comentarios de los in, .. olucradoti e identificar árc:is de mejora. 

1-lacerse.guinn"enlo sunanal:a su proyecto. a lo largo de todo su desarrollo. 

U.re. no ab11se. de la misma promoción porque esto acaba por distorsionar l!1 imagen del 

produc~o. Ofrecer descuento en cl precio es una de las técnicas de mercadeo de las que se 

suele abusar por su cípida instrumentación. Evitar caer siempre en el precio rebajado, 

llevando una oportuna y creativa planc:ación de merc:idotecnia... que le permita usar de las 

diversas posibilidades de la promoción de ventas. la más adecuada a las necesidades de 

produao. 
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Existen diferentes estrategias de promoción de ventas, que conllevan distintos objetivos, 

algunas funcionan bien para un tipo de producto y ottas no, existen además marcadas diferencias 

culturales, de un país a otto, como por ejemplo; el gran uso que tienen los cupones de descuento 

de Estados Unidos de Norteamérica y su incipiente crccirr.üento en los paises latinoamericanos y 

Europeos. 

Es muy importante considerar que la mecánica promociona! tiene ventajas y debilidades, 

por lo que en algunos casos es necesario b combinación y además considerar la si~ción de 

mercado y el presupuesto disponible para promo,•er el producto, así como el lugar en que éste se 

encuentra dentro de su particular "'ciclo de ,.¡da .. 

Ciclo de vida de un producro 

'\ºOLUMNHN 

VP.~A.. .. 

Gn!fiea propordonada por la l'romoáón_ Jl.·larketing Association ef America (PMAA) 

FIG.7 

La vida de los productos tendrán su inicio, crecittUento hasta madurar y su declinación 

para al final desaparecer. Sin <:nlbargo, nu~·c de cada diez productos nu~·os, desaparecen en los 

primeros cinco años, los que subsisten deben estar en permanente cuidado de su salud mediante 
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estudios de mercado que reporten el grado de satisfacción que tienen sus consun:lldorcs. la 

participación que tienen de ellos y la tendencia general del mercado en la categoría en que 

compiten. 

Un producto nuc'"º fijará como objetivo el desarrollo de consumidores a ttavés de la 

prueba y compra de su marca. un producto maduro y saturado estará impulsando el crecimiento 

del mercado y ganando consuin.idorcs a los competidores. 

A conúnuación. se mencionan las "'.Esrrarcgias PrornocionaLes" más empleadas en 

t\léxico, y posteriormente se explican para entender mejor el tema y además tener una visión más 

ampli.'l y saber cuáles son las estrategias promocionales más adecuadas de acuerdo a las 

características y atributos de los productos o sen1cios, expuestas en el libro ºPromoción de 

'\'cntasu de autor José Lui...:; Chong. el cual las relaciona con el "ºddo Lk vida" de unprotÚ1clo. 

CICLO DE VIDA ESTRATEGIAS DE 

PROMOCIÓN DE VENTAS 

A) 

INTRODUCCIÓN-~·. .. . B) 
CRECIMIENTO -=----_ 

CJ 

D) 

_-'\poyo al punto de ,·enta 

~lucstrcos y degustaciones 

Impulso a la distribución 

Cupones 

E) 

F) 

G) 

H) 

I) 
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Promociones del producto 

Presentaciones reusables 

Colecciones 

Licencias de personajes 

Sorteos. concursos 

·~g.in;idorcs instanr-.ineos•• 
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J..) APOYO AL PUNTO DE VENTA 

A lo largo de la '.vida· de un producto,. es fundanicntal apoyar su adecuada presencia en las 

tiendas .. para que tOdos los.esfuerzos publicitarios y de promoción de ,•cntas funcionen,. aún más 

cuando se refiere :a. ·productos nuc..""Vos que requieren ganarse un espacio en el anaquel de los 

comercios,. para idenúficar de lo que se ttala un punto de venta,. se cuenta con los siguientes 

elementos. 

a) Tiendas tradicionales: Es lo que se le conoce como ºtienditas de la esquinan,. en éstas 

tiendas encontramos articulas de prlln.cra necesidad,. ra que,. son los lugares a los que se 

acude para obtener lo que podemos consumir durante el misrno día. 

b) Tiendas de conveniencia: Este tipo de tienda normalmente corresponde a un grupo 

de franquicia por ejctnplo : Ox:xo,. 7 clC'\.•cn,. se trata de tiendas pequeñas,. que es de 100 a 

500 mZ ,. pero que en su infraestructura pueden manejar un número Unpottante de 

productos,. de surtido limitado,. pero que son de autoservicio,. además sólo se cn:iplean a 

dos o tres personas para atender el negocio 

e) Departamentales: Son brrandes espacios que no solamente se dedican :Jl comercio de 

casi todo tipo de productos,. sino que algunos de ellos han ingresado :Jl negocio de 

bienes raíces; es decir,. compran los terrenos en donde edificarán sus tiendas y vender o 

rentan locales a ouos negocios más pc..-queños,. normalmente también forman parte de 

un grupo de negocios, así encontramos cadenas departamentales como: Llvcrpoo~ 

Palacio de Hierro~ Scars,. Sanborns. por mencionar alb~os. 
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el) Autoservicios: Aquí encuentra prácticamente todo lo necesario para el 

funciona.miento diario del hogar. dentro de los diversos departamentos de carnes. 

salchichonerfu~ abarrotes, hogar. blancos,. farmacia.. cte. 

Dentro de 44 Apoyo al punto de ventaº. existen tres rubros básicos : 

> Colocacióñ del producro~ E.e; necesario ubicar_.una:'rnarca ·nueva justo al lado de una 

competidora de prc."itigio. para buscar attaCr a sus cons~dorcs '· habitual~ hacia la 

nuestra., o bien,. colocar el producto en introducción en ariaquelcs privilegiados (lugares 

sc:lcctos}. para las marcas que ya tienen ganado un lugar fijo en el anaquel. ~s necesario 

obtener algún otro espacio de exhibición en las áreas de - mayor circulació~ para 

productos ofertados o con algún otro tipo de actividad promociona! serán recomendables 

exhibiciones adicionales en ucabccera del anaquelº y c....U.Ste una regla en cuanto al 

acomodo de un producto,. conocida como: .... Regla de los 6.A.º 

J. El producto adecuado. 

El lugar adecuado. 

El tiempo adecuado. 

La cantidad adecuada. 

El precio adecuado. 

ti. En la forma adecuada. 

)lo Alaterial punto de venta. Es muy importante el material punto de venta impreso que se instala 

en las exhibiciones para refoa.ar los mensajes publicitarios., es el ca.so de los muebles de 

diseño especial que proporciona el fabricante mismo a las ticnd:a.s para hacer m:is 

65 TESIS CON 
FALLA DE_ ORIGEN 



atractiva la exhibición de marcas. otro apoyo en el punto de venta son los mensajes que 

se transmiten por el sonido local,. los letreros colgantes o que sobresalen del anaquel 

(stoppcrs) y ·tapetes impresos. los materiales punco de venta sictnprc deben de ser 

coogrucnt'75. ~trc la campaña publicit:aria y lo· que pretendemos - •21aar·~- de nuestro 

producto con la prom~ción que se esté desarrollando. Son llatnadas ·de atención para cl 

público ·consumidor. que harán que se acerquen y conozcan nuestro pr~ué:to. nuestra 

C:ltnpaña ) .. nuestr::i comunicación. 

> Personal tk apoyo. Los grandes fabricantes emplean promotores anaquelcros. también 

llamados como m~ruukristas. son quienes se encargan del manejo, colocación. rotación. 

limpieza y cuidado de los productos del fabricante,. desde que estos se encuentran en el 

almacén de las tiendas. hasta que son colocados en los anaqueles para su e.xhibición y 

venta. Otra labor importante es la coloc:ición del material punto de venta_ aquellos 

impresos corno posters,. cartulinas,. cenefas,. ere.. que scn..-uán para . publicitar y 

promocionar los productos. directamente en las tiendas. Existe además otro personal que 

apoya al punto de Yenta como son; las demostradoras. que dependiendo de la labor a 

desarrollar, se pueden subdh....¡dir en cuatro grupos: 

La impulsadora de vcncas· 

La dcgustadora (se .D'.lcncionará en tema .. 'Degustaciones'') 

.s. La promotora que entregará muestras (ídem) 

La operadora de centros de canje 
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La impuL">adora de , .. ciuas .. junto con el promotor anaquelero .. son las personas más 

importantes de: los fabricantes en los puntos de ventas ya que de ellos depende la rotación de los 

productos, como su , .. cnta se ~·e a-ca1:>o. Las herramicnt..as que podrá usar la impuL~ora de ventas 

son va.riadas .. dcpendi~do del género del producto que se trate, así en algunos productos 

podrá ayudar de dcgustaci~ncs o. bien de una ·~·ende.doraº cxpert~ mCdiante un curso de 

capacitación llnp~ttant:_~·· 

aJ ~:ruESTREOS y DEGUSTÁCIONES. 

Una estrategia promOcionaf. muy importante es dar a conocer al consUtn.idor las 

características y beneficios' de los productos por medio de entregas masi\.·as de una presentación 

reducida (muutrugnrtir) o bicO..: con debru..stacioncs y/o demostraciones en el punto de venta, para 

los productos nuc,.·os es -rcC:°nicndablc n .. -alizar runbas acth•idadcs, ya que se alcanzan objetivos 

a) Dar a c~noccr: y/ o difundir las caractcrisócas y beneficios de un nuevo producto. 

b) La revitalización.. cambio de ernpaquc o el lanzanúcnto de nuevas presentaciones de una 

marca o de un produao establecido. 

MUESTREQS 

Estos ofrecen, como una de sus principales virtudes y beneficios, b posibilidad de ser 

lle,·ados o realizados exactamente en el lugar donde el consumidor se encuentra presente, en 

función del perfil del consunüdor al que se pretende ünpactar. se determ.ina el lugar idóneo para 

67 
TESIS CON 

FALLA DE ORIGEN 



conducir el muestreo y logr.;ar mayor cobcrtur:t de consunl..idorcs o usuarios contta el objetivo 

establecido • por ejemplo: 

Carcgorfa ddprcxlucro Lu.gar recozncndadq pap muesrra 

Cremas para afcit.a.r (H y ?\.i) Clubes deportivos. spas. 

Cereales. jabones. cte. Hogares. 

La cla'\"c del éxito L"ll la implementación de esta estrategia procnocional está en los 

sistemas de control que se ~t2blczcan para la correcta utilización del producto a muescrear. ya 

que por razones de costo. bs compañías fabricantes en general no producen prcsent:tciones 

cspcc:L'l.lcs para mucsuco. Tampoco marcan el producto con la inscripción de "rnUcsua grads", 

en todos los casos. provocando • cuando falla el conu:o~ que el producto de muestreo tenga_ un 

valor comercial. 

Para la implementación adecuada dentro de esta estrategia promocion~ es indudable que 

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

,.. Una adecuada selección y capacitación del pcrsonaL 

,.. Una csttccha supen.-isión del person~ que realiza fisicamentc la labor de 

muestreo. por medio de coordinadores. 

,.. Un permanente y sistematizado control de in,·entarios del producto muestra.. 

Fabricantes y ªb~OCÍ2.s promocionales enfrentan muy a menudo problemas en este tipo de 

acciones. ya que como se manejan fuertes volúmenes de producto en un mucstrc.~o. el control de 
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mercancía es delicado. Es indispensable que existan sistemas y procedimientos de control 

suficientes, con el fin de evitar .... fugasn o extravíos de producto. 

Los muestreos pueden realizarse en distintas formas, desde casa por casa, hasta en lugares 

públicos y en :algunos casos por correo. La selección dependerá del costo unitario de la .muestra, el 

tipo de producto y el consumidor objctñ.•o que se busca. 

Cuando la muestra tiene un poco valor unitario y es de consumo generalizado (como una 

golosina), el muestreo puede hacerse en lugares públicos como parqu~ o centros de 

cspecciculos. Los productos para el hogar, en general se entregan casa por casa; si es un artículo 

de limpieza, se puede dejar en el buzón, tratándose de alimentos se deberá entregar en la palma de 

~ ~ano, aunque sea un poco más caro por el menor núnlero de mucst:ras distribuí~ por día de 

trabajo, alguno productos de cuidado personal se pueden muestrear por correo: ya que un 

muestreo es muy versátil y casi depende de la imaginación, planeación, ejecución y control para 

ser crLa:tti'\tatncntc attact:i,·o }"eficiente en su realización. 

DEGUSTACIONES. 

Esta actividad P,romocional es una excelente herramienta pnra dar a conocer los at::cibutos 

de un nucv·o prod~Cto, un nue'\.·o sabor. o pOrquc no. Un producto- mejorado. Det:rás de la labor 

de degustación cst:á la intención-de provocar la compra del producto que se está promocionando, 

aprovechando el apoyo con que se cuent:a d~te la degustación, es decir., los recursos humanos., 

materiales de trabajo, abastecimiento, etc,.. 

69 
TESIS CON 

FALLA DE ORIGEN 



Al contemplar la implementación' de ufla labor de degustación,, cabe destacar que debe ser 

orientada hacia los lugares de mayor concentración de consunüdor'?s,, con el fin de incrementar el 

número_ de ·impactos logrados por ºdegustador (a)º por día. Ademá.s se recomienda abarcar un 

gran universo de puntos donde se realice la degustación .. -es decir .. la mayor cob~ posible_ de la 

zona,, área o lugar que se pretende impactar. 

Las pruebas de uso y degustaciones en el interior de las tiendas son muy recomencbblc..-s 

para productos nuL"""OS o refonnulados en los que es necesario mostrar de manera tangible las 

mejoras. 

Los productos alimenticios y de uso en el hogar son los más apoyados en riendas con este 

tipo de esfuerzos; su costo no es muy alto,. ya que una dcmostrador:i puede ofrecer entre 100 y 

120 contactos por día de: trabajo y lob..-rar que el consumidor se llt ... ""•c el producto entre 30 y 40 °/o 

de los casos .. asegurando de tal forma que el nuevo producto s«..-a conocido y probado. Las tiendas,. 

como cent.ros naturales de concentración de amas de casa .. hombre y niñas en fin de scman~ 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 planL-ar 

la implementación de un plan de deJ.,.rustación. A continuación se '\."'erá cuales son: 

l'"paradOn... En la mayoría de los casos el producto a degustar no se puede servir 

directamente del empaque de venta; requiere o necesita de cierta prcparacióñ. a la que se 

le agregan determinados condimentos,. dejando L-Sto en manos -de quien o&ecc la 

degustación y por consiguiente. su aceptación o rechazo por parte del consumidor ... 
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> E;foe11dón. Es muy Un.portante que en la cstru.cturación del plan de degustación se 

consideren las negociaciones necesarias para rcilizar una adecuada implcr:ncntación de la 

labor diaria. Por ejemplo: si se instala un stand o mueble dcgusrador de ciertas 

dllnensioncs en el :árc:a donde el producto csci a la '-"Cota. que se asignará producro 

especial. que se requieren contactos eléctricos. si habrá una o dos personas realizando la 

actividad diaria. Existe varios puntos importantes que es necesario considerar desde la 

planc..-ación, con el propósito de evitar Unprcvistos que ocasionarían fricciones con los 

clientes. 

Per.ronaL La labor de degustación ofrece importantes beneficios a la tna.%'~ es por esto 

que se recomienda contu con el apoyo de expertos en este cipo de acti,~dadcs. El 

rccluaunicnto, selección. cont:ratació~ capacitación y supen."Ísión del personal que se 

utilizará en la labor de degustación es tnll}' importante que se realice con el tiempo 

suficiente para reunir al grupo idóneo. prepararlo perfectamente y evitar contrataciones 

irnprccL~. 

3J IJl-fPULSO A LA DISTRIBUCIÓN 

Tiene como objeth•o impulsar la disponibilidad del producto en el mayor número posible 

de comercios. creando lo que se le lliuna " distribución boriZJJnlal o di.rtrib.u,"'t"ón nz1mérica ·: además se 

pretende fomentar el movirn.iento de mercancías a través del canal de ,-entas conformado por el 

fabricante-mayorista-detallista. Dentro del impulso a la distribución existen estrategias propuestas 

para promoción9 como se mencionará enseguida: 

71 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 



a) CUENTO "},..'RECUENTO. Impulsar el desplazamiento del in'"entario en mayoristas hacia 

los comercios detallistas., o&ecié:ndoles un incentivo por cada caja de producto vendida 

por medio de sus promotores., personal de mostrador o ambos. Es llnportante dirigir el 

incentivo hacia los vendedores y no al propietario del comercio, pues éste ya tiene el 

beneficio de la utilidad del producto desplazado. Una re.corncndación para llc,•ar a cabo 

ésta act:ñ.-idad es; hacer folletos y/ o cartulinas con la tabla de equivalencias de cajas a 

Ycndcr para cada uno de los reb--alos y hacer una presentación motivacional a los 

participantes. lnfonna.r periódicamente del número de cajas acumuladas por cada 

vendedor., para mantener el interés en la campaña. 

6.) FUERTE MOS7JV1DOR. Se basa en apoyar la ""caídaº de producto del m.ayorist:a al 

detallist..1. para asegurar su disponibilidad en todo tipo de comercios, mediante la 

colocación de promotores de venta en los establecimiento~ de los mayoristas, 

ºabordando., a los compradores potenciales que llegan a surtirse. Siempre será rnás 

2tractivo para los consumidores ofrecer un articulo promociona!, que únicamente un 

descuento en el producto. Generalmente este tipo de apoyo pettn.itc colocar en el 

establecimiento desde una exhibición especial, hasta un mueble c.-.dúbidor, así como 

material publicitario Unprcso de gran tatn:1.ño, como canulinas o anuncios rotulados. No 

es ~ecomcndable mantener t..~ta promoción en cl mismo cst:iblecimicnto por más de 30 

días., ya que al perder la novedad, la cfectñ'1dad tiende a decrecer. por lo tanto. es 

preferible retarla. de ser posible cada 15 días. entre los principales rn.ayorist:is. C'-"Ítando 

además el disgusto de alguno de ellos por no contar con este apoyo a sus '•entas. 
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e) BRIGADAS DE DISTRIBUCIÓN. Es un equipo de trabajo formado por un grupo de 

promotores de venta uniformados que son transportados en un vehículo •quien al llegar a 

fa zon:t d~ trabajo. asignan a cada uno de los promotores un territorio para "'Ísitar 

caminando. los comercios objetivos. Cada promotor está dotado de producto para venta 

de contado. matcria.l publicitario impreso y obsequios para el detallista. Es recomendable 

que el producto distribuido por esta unidad. sea adquirido con algún mayorista de b zona 

a precio rebajado. dejando a cambio en los comercios ·visitados los datos del mayorista 

paro rcsurrirlos posteriormente. Visitar a los dctallist:ts en su establecimiento. pcrnütc 

también colocar material punto de apoyo de venta y lo más importante.. exhibir el 

producto '\tendido en lugares preferentes. La cfecri:vidad en ventas dependerá de la 

demanda que tenga el product:o y de la oferta que se ofrezca al detallista.. Siempre ser:.i más 

eficiente cont:tr con una oferta atractiva para lograr mayores '•cntas. 

d) BIJTZ DE DISTRIBUCIÓN. Es un grupo de camionetas rotuladas con la imagen de la 

marca .. producto y/o mensajes publicitarios.,. a cada camioneta se le asigna ·un territorio o 

ruta de trabajo. para visitar a los cornerciant<-"'S periódicamente .. ya que es Una activid~d que 

en la mayoría de los casos se emplea para visitar poblaciones en ruta. semejante a un 

Jcsplic!-.7UC Je invasión nlilitar { Je ahí su nombre Je ublitzkdcg'"j. Es altaxnente 

rccomcndm.la a nivel nacional cuando se trata Je lan7..amicntos de nut.."'\."aS marcas o 

rclanzatn.icntos por cambios de presentación o fórmula. Tratándose de productos 

populares.. las empresas solo toman en cuenta una atr:lctiva promoción.. materiales 

publicitarios.,. exhibidorc..'i y una imagen de producto cuidada en el , .. chículo y person~ 

para obtener mayor eficiencia .. ya que por el empico de unidades de transporte. el costo 

por visit2 es :tlco .. por lo tanto solo la lleven a cabo empresas grandes y a nivel nacional. 
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e) PL-AN COMBINADO: Acción promocional dirigida a productos nuevos o rediseñados. 

en la que es coi:ivenicntc transportar en una canüoneta a un promotor vendedor. junto 

con un promotor· auxiliar para cfcccuar durante la visita a los comercios. alguna otra 

act::h...-idad. con:..;: in'~tar al público 2 comprar el producto y presentarlo en b camioneta 

para. recibir un regalo sorpresa. Los productos alimenticios pueden ofrecer degustación y 

si son de limpieza o de uso personal.. una demostración de los atributos y beneficios de la 

marca. 

f.) PROA10TORES ESPECL4LES: Un upromot:or especialº acompaña al representante de 

'"cnras del mayori.c¡,ta. para que pueda apoyar la venta del producto en cuestión ) .. que su 

requerido sea considerado en el pedido general del comerciante. 

4.) CUPONES 

Esta actividad apenas contlen7.a a desarrollarse en nuestro país debido a la falta de interés 

del comercio en hacer cfecti, .. os los descuentos ofrecidos en los cupones. ha influido en su 

limitado crecimiento. Recientemente algunas de las principales C:J.dcnas de autoservicio. han 

optado por la instalación de ésta csttatcgin. 

En la actualidad los-cupones se pueden usar para promover la compra de cierta marca. por 

medio de equipos automáticos instalados en los anaqueles o entregándolos a los trabajadores. 

como es el caso de los ,•alcs de despensa. Además para impulsar la rccompra. otorgando 

descuento cfccth·o en la próxima adquisición de la misn'ta marca. 
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En todos los casos de los cupones. la ... .Ley Federal de Protección del Consumidorº obliga 

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

descuento ofrecido. 

Esta actividad promocional es recomendable para productos nucv·os que no cuentan con 

presupuesto para realizar un muestreo. pero requieren llnpulsar la compra de pCu.eba.. 

O:> PRO.llfOCIONES .EJV PRODUCTO 

Son las que ofrece.~ al cons~dor un beneficio in.mediato en el mismo empaque. en el 

contenido o en su precio. Las cin_co principales promociones en producto son: 

l'rodJ(i:to adiaO~-~.-~c"baSa c_~_-oJ:;>~~~~-U: Cntrc un 10 }.'. 20º/o del mismo producto. Sin olvidar 

que debe_ hacerse una ci.-U-a mención_ del obsequio adicional. para no coa"fundir al 

consumidor haciéndolo pensar que se esta introduciendo una nucv·a presentación. 

De.r('Uento en produeto. Consiste en la reducción temporal del precio del producto al 

consumidor.,. puede ven.ir impresa en la etiqucr.a del producto en cuestión. El descuento 

dependerá del rango del precio regular del producto. los descuentos típicos de consumo 

popular fluctúan entre 15 y 300/o. Ofrecen al consumidor un beneficio económico 

inmediato. éstos descuentos en el producto son muy bien aceptados por el comercio. No 

hay que dejar pasar desapercibido que el uso e.xagc.rado puede ocasionar una guerra de 

precios en mercados competitivos y además deteriorar la Unagcn del producto. 
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~.c:alos sotp~a dentro del empaque. En algunos product:os como es el caso de cereales o 

golosinas". es posible cntpaca.r regalos. dcntto del producto. La Asociación Mexicana de 

Profesionales en Promoción (AMPPRO), agrupa a los princiPales distribuidores en este 

tipo de pretn.ios. 

J>rodudos o regal.os a la ú.sLa. Tal es el caso de los cosméticos y productos para_ el hogar, con 

frecuencia empacan productos de obsequio., es ideal que sean Complementarios al 

producto principal. por ejemplo; un acondicionador en un sha1Dpoo, una cuchara en un 

frasco de café. Entre más attactivo y único sea el obsequio, se tendrá niayor 

dcsplazamien to de la oferta. 

Uso de empaq11es para C01Jje. Se refiere básicruncnte, cuando la empresa desea promover 

compras sucesh·as de un producto,. es recomendable dar premios a carn.bio de varios 

empaques, conocido como ºCentros de Canjeº. instalados en la. tiendas. 

En rodas las promociones de producto, se recomienda no c.."<.tendcrse más de 90 días., ya 

que los conswnidorcs pcrdcrian el interés debido a que ya no le son atractivos y pierden 

credibilidad hacia la empresa-

t!I.> PRESENTACIONES .REUSABLES 

Esta promoción consiste en empacar el producto (ya sea en cantidades diferentes o en su 

contenido normal) en algún contenedor reusable corno puede ser una jarra, frasco o botella 

dccorat:ñ.•a., en lugar de su empaque norm.al.. No olvidando que en éste tipo de promoción se sum:l 
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al presupuesto promociona! asignado. el costo del empaque regular. con lo que en muchas 

ocasiones se puede ofrecer gratis el empaque reusable. 

Al igual que las otras promociones. los empaques reusables son eficientes para lograr 

'\.·cotas incrcmcntablcs. sin embargo. es dificil conSC!,."UÍ.r alternativas atractivas que se apliquen 

fácilmente al producto. Asimismo. a .,,..cccs su implementación requiere de cambios o ajustes 

drásticos en b linea de producción. que pueden pro,,..ocar problemas de consideración. Los 

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

encuenttcn en crecimiento. estables o en decadencia. 

Se requiere de autorizaciones gubernamentales para ""'L"l nuc'\.·a presentaciónº y dar de alta 

ésta en cad:t cadena de autoservicios. así como obtener nuevo código de barras. 

7.) COLECCIOJVES 

Este tipo de promociones va enfocada a los dh·ersos regalos usorprt..-saº dentro del 

producto o empaques reusables colcccionablcs. pero además se puede plane:ir el uso de artículos 

específicos de colección,. se rcalil--"l con el objccin> de que el consumidor realice compra...~ repetidas 

de un producto o ,·arios de b empresa. L:i:=; tarjetas con jugadores. o los famosos álbumes para 

peb-ar ºestampasº son muy popufarcs en productos dirigidos a niños y jóvenes. Para t..--stc tipo de 

promoción deberá considerarse el tiempo de conswno de la presentación ofertada~ de ral forma 

que el consumidor aspire n completar la •i-olt'ü"ión •: 
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BJ LICENCLAS DE PERSONAJES 

Son ut:ilizadas en los productos establecidos con grandes presupuestos y sobre todo un 

elevado Yolumen de Ycntas, se contratan el uso de person<!/U populari:::_ados por la rclc"isión o el cinc,. 

para impulsar la '•cota de su...;; productos. Por ejemplo .. Walt Disncy .. desde su ttadicion:tl catón 

~liguclito hasta los personajes acni.alcs .. facilita sus pcrsonajt.'"S,. a cambio de un porcentaje de las 

ventas, para impresión en productos de regalo y presentaciones pública...; mediante disfraces 

{botat:b,>':ls). han sido otros casos de mercadotecnia promocional exitosa. Además es muy frccu-cnte 

la conttatación de csttcllas de ºrockº y equipos deportivos para extender los conceptos 

publicitarios al terreno de L-i promoción de '\ccnt:ts.. aunque en estos casos. se úcnc el riesgo de 

vincular la franquicia de b marca al desempeño del o de los personajes contrafados y puede el 

consumidor dio;tracr:$C o confundirse y no lobrrar L'l atención hacia el producto ofr'7cido. 

Existen dos formas de utilización de los personajes,.ª cOntinua.ción: se exponen: 

Licendas depn;ducto. Son aquellas en las que se desarrolla.·un~.nuc"?-.marca de un producto 

detcnninado con la imagen de un personaje .. suelen se~ a .~e.~~ plazo (12 a 24 meses) .. 

ya que t..-sto pertnitc un ciclo <le ,·en tas más amplio para el {>rod°:cto en particular, dándole 

al consumidor un producto con un ,·alor agregado. ~>or ejemplo; paletas con la forma de 

la cabeza de ).{ickcy ~louse ~1.R. 

Licencias de promoción. Son aquellas que se otorgan· a -una marca ya posicionada en el 

mercado para apoyar e incrementar su ,·en ta durante un periodo determinado. Un ejemplo 

es: cuando una persona puede encontrar estampas coleccionablcs de un personaje en el 
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interior de un empaque. de cereal.. o mediante el canje de envolturas de un producto por 

un artículo detcttninado (Ej: camisetas. lentes. etc). 

9.) SORT.EOS, CONCURSOS .Y ~GAJVA.DORES INSTAZVTÁNEOS" 

Debido a la gran in'"CrSÍÓn y difusión que se hace alrededor de este tipo de activ:id:tdcs 

promocionalcs • se cuenta con una gran cantid:td de recursos asignados y participación actn·a de 

las diferentes áreas de la empresa. además de involucrar proveedores de todo tipo como agencias 

de promoción. agencias de publicidad. fabricantes de arúculos promocionales. medios rnasi,•os. 

etc. lo m:ís importante de los soncos es que han sabido colocarse con firmeza en la preferencia 

del conswnidor. lo que los h2ce siempre parte de los planes de mercadotecnia anualmente. como 

lo son las que fabrican y distribuyen productos de consumo (alimentos. productos de lirnpiC?.a) sin 

dejar a un lado a empresas como fabricantes de rop~ equipo de cómputo. e incluso porque no 

productos industriales. como lo pueden ser: los productos como el cemento. quienes todos los 

anteriores han enconttado en los sorteos. concursos y ganadores inst:a.ncineos. un aliado 

irnpottantc es su proceso comercial. Tampoco se quedan al margen de la u.t::ilización de cst:os 

recursos las cadenas de tiendas de todo tipo. desde los grandes supermercados y tiendas 

departa.nlentales. todos por igual encuentran un atractivo para sus clientes en la irnplcmc:nt:ación 

de este tipo de: planes. 

~ Es una derñ""ación de la palabra suerte.. que consiste en la obtención al azar de 

uno o más sujetos Qos que son ganadores para efectos de promoción) de entre un grupo de 

participantes. mediante una mecánica cst:ablccid:t con anticipación y en la que los beneficiados con 

el resultado no son definidos por decisión directa de u.na persona. 

----. -·---------· 

r:-:-=~T;;;;E:;-:::s=rs--::c:-::-o--N-c:.....--. 
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Un e;emplo clásico,. se basa en que un consumidor que adquiere una marca de shampoo 

con promoción y .. para participar en el sorteo de un "ria.je a Europa,. envía el ticket de compra a un 

apartado postal. en el cual se reciben todas fas pruebas de compras enviadas,. y en la fecha indicada 

son introducidas en una tómbola .. de la cual será sustraída al a.7.ar una de ellas,. que será la 

ganadora del premio mencionado. 

Este tipo de sorteos se recomienda cuando tenemos la seguridad., de que quienes poseen 

los boletos los conservarán hasta saber los resultados .. ya que de esta manera se t,?'3.rantiza que los 

premios llct:,~en a su destino. Existe el riesgo de que cuando un número salga premiado., el boleto 

no se encuentre aún en manos de un consumidor o que éste no lo conserve en su poder., lo que 

implicaría en el caso de !\léxico,. que el premio en cuestión., no reclamado por el ganador., se 

en trLi;uc a la SL-crctaría de G obern.."lción. 

Concurso. Es un prueba entre contendientes que cumplen una serie de requisitos (edad., 

sexo,. pruebas de compra}. con el fin de obtener a cambio de su participación un· pretn..io o 

reconocimiento pre'\~ente establecido. y qUc a diferL.~cia de los sorteos premios -al inst:intc., es 

asignado debido a habilidades especificas de la persona (habilidad para dibujar. d_~tes artísticas) y 

no mediante la inten..-ención dd azar. 

Existen muchos ejemplos entre los que destacan ; concursos para niños. que realizan los 

fabricantes de pinruras. plumones~ crayonc:s.. Concursos de belleza en los que participan 

activamente fabricantes. de cosméticos., ~cdias para druna. Los premios que se dan a los ganadores 

de estos concursos pueden ser muy ,•ariados. y mientras en un concurso de dibujo el premio 

consiste a veces en equipo escolar. uno de belle7..a puede pagar fuertes sumas en efectivo. 
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La aplicación pcicticn de cst:os concursos con orientación al punto de ven~ que adcm:is 

genera ventas en forma inmcdia~ son los concursos de destrc.7.a u~.ados en los supermercados, 

en los que gcnerahnente sólo pueden participar quienes hayan adquirido un determinado 

producto. La mayor parte en este tipo de act:i\..j_dadLas, los premios consisten en productos gratis 

para los clientes o artículos promocionales (llaveros, gorras, camisetas, etc). 

Ganadores Instant:í.ncos. Es una mecánica promocional en la· cual el consumidor 

obtiene n1cdi."lntc la compra de un producto (puede ser en el interior del Producto) un ,·ehiculo 

de participación (cupé>n. un boleto, un sobre cerrado. etc) cuyO contenido no es visible .. y que al 

momento de rcvchirsc le indica si ha g:tnado el premio o no~ En seguida ·se mencionará como es 

b. mecánica de ésta promoción .. mediante un ejemplo. 

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

no puede verse, y dcntto de la cual el consumidor encuentra un cupón con un mensaje que dice: 

"ºFelicidades, bar ganado un tdetisor t:k 20 .. X nJarra .. , fin•or de comunicarse al teléfono 1-800-67890 

para enterarte de cómo recoger ni prcnUo. 

En el caso de que no hubiera ganado un prcnllo. el mensaje en el cupón podr.í ser un 

poco más extenso como por ejemplo; Gradas por partkipar. rontinúa intent1Jndolo o t.a.mbién l\1ás suerte 

para la pni.·,:ima. 1!.s muy importante que la empresa defina muy bien el mó,;t de participación que 

uciliza, ya que si el con~urnidor supiera anticipadamente que no será ganador .. con tod:t seguridad 

no será atracti,·a la promoción. por In que el secreto deber ser guardado hasta el momento mismo 

en que el consumidor tiene acceso al mensaje promociona!. Esrc mó"--il debe de cn .. -ar expectati,·a. 

ser atracci,·o ,·isualmcntc y of:-cccr una forma de anticipación divertida y novedosa. 
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Una ,·ez que el móvil de participación este definido acorde a la realidad de nuestro 

producto. su forma de empaque,. su costo. Se tendrá que plantear cuántos premios vamos a 

colocar entre el total de cupones o boletos y cuál será b. forma más adecuada de .... sembrarº los 

boletos premiados entre los no premiados. Este .... scmbraru consiste en mezclar en fonna aleatoria. 

cada cupón con premio. entre un b~Pº de cupones sin premios,. de tal manera que se garantice 

que es al azar,. el que hace ganador n un participante en particular, sin vcnt:aj!lS de ningún tipo 

sobre el resto de los posibles J;20adorcs. 

En seguida se partir:i n dar otro punto de vista relacionado con las promociones 

existentes. de acuerdo al libro º1\!ercadotccniau de autor Laura Fischcr de fa Vega. ya que la 

mencionada autora hace una separación de las promociones en dos grandes rubros de acuerdo al 

grupo que se desee abarcar. par.:i así mismo aplicar L"l promoción más directa y adecuada. 

/. Est.r:ucrjas pa12 consurnldorcs. 

Se trata de motñ·ar el deseo de compra 

de los clicnt.t..."S para que adquieran un 

Producto o scn-icio { 
e Est.rart;Lrias para los comerciantes y 

dlstribuldon;s. Se empican para es-

rimular a los r~rndcdorcs a trabajar 

y comercializar en forma agrcsh·a un 
{ 

producto cspec:i.6.co. 

l'lG.'J l'l~l ICEK.;?tu•·:!S~ 
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ESTRATEGIAS PARA CONSUMIDORES 

> PREMIOS 

El objcth·o principal de los premios es convencer al cliente de comprar un determinado 

producto en el mismo momento en que lo '\."C,. el tipo de prcnúo de que se cratt; siempre deberá 

parecer irresistible a los ojos de conslllnidor. 

Un premio es una pic7.a de mercancía que se ofn .. -cc a un cierto costo para la empresa o 

para el cliente que compra un artículo en particular. 

Los objetivos de un premio como estrategia de promoción de '"cntas,. en la mayoría de los 

casos,. son bastantes específicos. Se debe prever que los. consumidores de los productos de la 

competencia cambiarán su dccio;.ión de compra a causa del premio ofrecido y de csm forma llegar 

a conocer las ,•encajas del producto que se ofrece y convcrtlrse en consumidores potenciales o 

bien consu.nüdorcs regulares. 

Un premio también puede ser utilizado para acostumbrar o moci, .. ar a los consutnidores a 

adquirir proporciones grandes de los productos que la empresa ofrezca. 

>- CUPONES 

Los cupones atraen tanto a los consumidores como a los distribuidores. Uno de los 

principales objeti, .. os de los cupones es atraer n los consumidores hacia dctcnninado producto y 

hacia una rienda especifica ofrcciéndok.~ un precio reducido del producto durante un cierto limite 

de tiempo. 
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Los cupones atraen al cliente hacia el produCto en ofe_rta para ser adquirido ~to antes .. 

estos cupones rcgu.la.rrnentc equivalen a dinero y son aceptados como efectivo por los 

comerciante...:; .. los cuales los cambian con l~s fa:bricantes para, ~ecupcrar su valor. Dentro de los 

cupones existen requisitos los cuales sé: señalan· a continuació~: 

a.) Un cupón debe ser rCC'.onOcido de inmediato como lo que cs. no causa.e confusión a los 

consUtnidorcs· en cuanto a su apariencia ni prestarse a confusión. 

&.) Debe comunicar claruncntc su naturale7.a a los consumidores. 

e) Satisfacer 1.1.s necesidades de los comerciantes. 

d.) Debe dar la protección lcgn.l necesaria. 

e) La naturalc7.a de la oferta debe quedar cl1.ramentc establecida al frente del cupón .. esto 

requiere una redacción ~uc mencione el '·alor en dinero del cupón. la marca .. la cantidad 

y el tamaño del producto y el lugar o medio para poder cambiar el cupón. 

f.) Al cupón debe adherirse normas que los hagan fácil de manejar por parte de los 

comercfa.ntes o distribuidores. Por lo regular su tan:1.aiio oscila entre las siguientes 

medidas: 3.5 cm.• 3.5 cm ... o bien .. 6.5 cm* 15.5 ctn. 

g) Para que los cupone!S se puedan cortar fácilmente., se recomiendan las perforaciones .. o 

también fas lú1eas punteadas. 

li.) El cupón deberá tener la fecha de c.xpcdición de la oferta. 

l) Debe contener el permiso de la SECOFI (Secretaria de Comercio y Foment:o 

Industrial). 
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> REDUCCIONES DE. PRl!.CIO Y Of'ERTAS 

En este tipo de cst:cltcgias cornúnmcnte se utiliza para motivar a los consurn.idores y 

voh .. crlos leales a una m::irca especifica.. pero la empresa debe de tener mucho.cuidado por que se 

deteriora la imagen del producto. sí se abusa tnl estrategia. 

Reducción de precios. Est:a promoción ofrece a los consumidores un descuento de cierta 

cantidad de dinero sobre el precio regular de un producto. el monto de la reducción se anuncia en 

la etiqueta o en el empaque. Una reducción de precio marcada en el producto es un indicador de 

que el fabricante puede dar un descuento temporal a los consumidores. Atraen a los 

consumidores a través del precio y de esta manera el fabricante esta dando claramente la razón 

para que el consumidor compre el producto en el momento en que se esté presentando la 

promoción. bien. esta promoción no debe ser pcrrnancnte porque podría perder credibilidad por 

parte del consumidor9 no hay que olvidar que si al consumidor le agrada el producto y es fiel a la 

marca9 seguirá compr:t.ndo el producto aunque el precio del producto no esté en promoción. 

Ofertas. l. .. as ofertas '\tan ligadas a las reducciones de precios y son sinónhno de cornpras de dos o 

más productos al mismo tiempo con un precio cspecia.L 

Los ejemplos más comunes de esto es: 

,_. Dos por el precio de uno. 

> Tres por el precio de uno. 

,.. Compre uno y reciba otro gratis. 

> Compre uno y reciba el otro a mitad de precio. 

Este tipo de o fcrtas requiere de un empaque especial en el que estén unidos los productos 

o dentro de un bolsa con b in.formación necesaria acerca del producto y de la oferta. Las ofertas 
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son un medio promociona! para atraer nuevos consumidores, pero para que se dé esto se deben 

tomar en cucn ta ciertos factores los cuáles son: 

q La frecuencia con cmue se compra el producto. Al realizar. la promoció~ .se debe 

plantear el número de veces o la frecuencia con que ese nu~·o cliente regresará a 

comprar el producto en promoción. 

# El porcentaje de consunüdores que han probado el producto., si el porcentaje es 

muy bajo las ofertas ayudarán a att:1er nuevos clientes o consiunidores, si el 

porcentaje es a.lto, mediante las ofertas se lo.b--rará que ··sigan, comprando el 

producto sintiéndose atraídos por la oferta.. 

>- MUESTRAS 

Las muestras son una estrategia de promoción de ventas en la que el prod~cto en si es el 

princi¡)al incentivo. Es una manera de lograr que el cliente pruebe el producto-, ya sea gratis o 

mediante la paga de una cantidad mínima con el objeto de que use y conozca c:l producto y de esa 

forma, el cliente lo comprará posteriormente por si sOlo, el éxito del producto depende de su 

na.ni.raleza. Si el articulo cuenta con ,,..c..-n.tajas que son inmediatamente perceptibles, la utilización 

de muesttas como estrategia promociona! es la más adecuada para aprovechar las características 

del producto. 

,,. CONCURSOS Y SORTEOS 

Los concursos y sorteos son estrategias promocionalcs en las que el inccnci,·o 

principal para el consumidor es la oportunidad de ganar algo con un esfuerzo e Ül'\•ersión mínima. 
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Los sorteos ofrecen a los consumidores emoción y diversión. además de que con un 

esfuerzo núnirno pueden obtener varios premios. La empresa al elegir los concursos y los 

sorteos como estrategia protnociona.L se le debe de dar un toque emocionante a la c::unpaña 

promocionaL Sin oh,..¡dar que el costo de los premios son relativamente bajos ya que se reparten 

entre un gran número de participantes de los cuales solo unos cuantos serán los afortunados 

ganadores. mientras tanto por otro lado,. la emprt...~:::i y la marca estarán. logrando reconocimiento 

enttc el público consumidor. 

Los concursos y sorteos siempre deben de contar con reglas (es muy importante); en 

primer lugar el participanrc debe conocer claramente de lo que se va a tratar el concurso y en 

segundo lugar el patrocinador del concurso o sorteo tendrá mayor seguridad de que todo se 

realice sobre bases legales ... Además todo concun;o o sorteo debe incluir dcntto de sus reglas bs 

fechas de inicio y de terminación de la promoción,. si se tiene que enviar en un cupón la fecha de 

tertn.inación y tendrá como b2sc el sello del correo y el permiso de la Secretaria de Comercio y 

Fomento lodu.o;;.t.rial y a la Se"=rcta.ria de Gobernación. 

Existen ""arios puntos que la empresa debe de tomar en cuenta para canear con el 

buen éxito en los concursos !" sorteos: ll11abrinación y crcathriJad. para atrac::r ~ atc:nción de los 

consumidort...-s. 

ESTRATEGIAS PARA DISTRIBUIDORES 

>- l'..XHIBIDORES 

Su propósito funda.rncntal es lograr que los consumidores compren los artículos que se 

encuentren en exhibición,. por lo que es llnportantc que vean los cxhibidorcs de los productos 

cuando estén con1prando. 
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TipQS' de cxhibfdpres 

tJ ANUNCJOS l~XrERIORES. Son los mejores medios para identificar un producto y 

un csublccirniento. 

~ AP ... 4R.,•'U:>ORE:f. Principalrnt..."ntc sirven para dar a conocer al consuntldor los 

beneficios que proporciona el producto~ el empleo y presentación del mismo. 

6) C4R'/ULJN/1S. Es una forma de llamar la. atención del público~- qu~ la empresa se 

quiere dirigir y principaltncntc se U!Sa con tuayor frecuencia en las ticnUas c.lt: 

Ventajas de Jos c-.chibidores 

,.. ... -\.yudan a incremcnrnr las ventas de los productos. 

> Los consumidores y comerciantes pueden recordar los productos. 

> Cuanto sea más atractivo el c..""<hibidor y se encuentre un lugar estratégico dentro 

de la ticnd~ se podrá dar una mayor '-~timulación de compra por parte de los 

conslllTl.idorL~. 

Para el diseño de los cxhibidorcs es necesario tomar los siguientes puntos: 

A) Ser attacti'\.•os. 

B) El tipo de decoración debe ser acore.le con la decoración de la tienda. 

C.) Los diseños deben e.le ser mucho más llamati.'\.'os que los de la competencia. 
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D) Que se de la impresión de que el producto es interesante y valioso. 

E) Que se informe acerca del producto,. para que la decisión de compra sea más 

rápida. 

De.:ryenrnja:1 de /pre cxhjb.idqn:s 

> Nunca se podrá llegar a estimular a los compradores si los cxhibidores no escin 

colocados adecuadamente. 

> Algunos cxhibidores no se adecuan al gusto de los consumidores. 

Para que se obsen.·e un mejor result.adO es necesario fomar en consideración los siguientes 

principios9 ya que estos au..xilian en dónde se ·puCdc colocar mejor la mercancía.. 

Ar.tnonfa. 

Cuando se colocan distintos arúculos de tal forma que se lOgrc una buena 

combinación. 

Contraste 

Es la diferencia de elementos como color9 forma y tamaño de la mercancía que se 

exhibe y tiene función llamar la atención de los con~wnidorL.-s. 

Énfasis 

Su función es dirigir la atención del compr:idor hacia los artículos clave. 

Para lograr una adecuada proporción al diseñar exhibicioncs9 se deben considerar con 

cuidado los elementos t:tmaño y forma. a escoger las mercancías y el sitio para su e.xhibición. 
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> VITRINAS O APARADORES 

Clases de aparadores 

.1. Aparado"s reTTados. Este tipo de aparador está separado completamente del interior del 

c..-stablccitnicnto. 

2. Aparadoru seminrrados. Es cl aparador que tiene rncdio ta~iquc de fondo; es decir, este 

estilo pcrnütc que el cliente alcance a obscn·ar· en el interior d~ ~ tic.oda por encima de 

la mercancía. 

3. .l"lparadores abierlos. Este aparador no tiene food?, lo que. pc~tc .que , el cliente vea 

dircctruncntc el interior de la tienda. 

--·-· .. 

Las vitrinas tienen distintos usos para obtener una mayo~ .-~tra~ció~ del cliente hacia 

los productos las cuales se indican en seguida: 

a) Vürinas pqnz oe-asiones ~spt!ciaks: se usan para e...'"'th~bir . la mercancia relacionada con el 

evento que se celebra. 

6.) l.,,.ilrinas de o.ferias es¡Ndales:. es exhibir_ mercancías rebajadas o en venta de liquidación. 

cJ [/ifrinas de men:anda nlacionada: son aparadores que e..xhiben varios artículos que tienen 

algo en común. 

d) t"itrinas para Uneas de productos: se puede dar el caso que una rienda venda por 

departamentos una linea completa de mcrc:-.ncías. 
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e.) Vidrien:u nrasiva.r: las mercancías llenan el área entera y se presta muy poca atención a la 

forma en que colocan los artículos, si es que existe algún orden, tiene atracción especial 

para el cliente que tiene L'1. intención de comprar sólo :artículos en' '~c~ta especial 

Para .seleccionar y obtener resultados positivos necesario -tomar decisiones 
'C 

cuanto a la importancia que requiere el diseño y la consttucción ·de las cxhibicicines en base a: 

- i\1erranáa de interés. Las vidrieras sólo se deben usar·pai:;a artí~lOs que 'se vendan bien, 

para atraer compradores y se VL"a .refleja!=1o en bs vC~~aS.-

-Atlerranda de atructivo 1is11aL Los artícu~os ~ll:c se colo~ en una vitrina d_c; éste genero, 

productos de temporada o ser de interés especial ·p~ l~s clicn_~c.s~--. 

-A1erranda de temporada. Los clientes siempre están interesados, en_ cosas nuevas, la 

mercancía de temporada a veces está rcla,cioD.ada con acontecimientos de importancia 

nacional. eventos locales, condiciones de clc;ropo, cambio de -estacio~i:s~ moda actual e 

incluso tradiciones nacionales. 

>- DE.MOSTRADORES 

Para los distribuidores de productos reprc..-scntan \lll medio importante para atraer la 

atención hacia un producto y para a.4."Unos es mejor demostrar como se usa dicho producto. 
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Los demostradores son proporcionados y pagados por los tabricantc:s y la función 

primordial de éstos es que convenzan a los consumidores del uso efccti:\YO del producto. ejemplos 

de artículos que se promueven de esta manera son : cosméticos. artículos para el hogar, etc. 

a) El que muestra cómo funciona un producto, cxpliCa a los consumidores cómo utilizar el 

producto, la fonna como fu.nci'ana y las cualidades del mismo .. pará impulsar a que lo 

adquieran por medio de fa compra. 

6.) Es el que distribuye el producto entre la clientela., después· de ha~cr~o prep~do con la 

ayuda de otra persona. 

E.s por demás mencionar que es muy importante que las empresas lleven a cabo una 

promoción adecuada para sus productos, ya st..-a que los quieran inttoducir al mercado o 

posicionarse aún más de este., después de haber obscn"ado el tema Promoción de Ventas, se 

partirá a señal-ir el cclmo se rcali7.a una campaña promocional., ya que es el momento posterior de 

que b empresa haya escogido la estrategia para su producto y la combinación de los esfuerzos de 

la promoción y la campaña, todo ello con el de obtener resultados que se ,·ecin reflejados en el 

futuro del producto. 

3.5 CAMPAÑA PARA PROMOCIÓN DE VENTAS 

Un plan de promoción es una secuencia dispuesta y diseñada con cuidado de acuerdo a un 

tema en común y dirigida 2 objetivos e:;pecíficns. La plancación cfccti'\""a estimula bs ,-entas., la 
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pb.ncación ineficaz desperdicia mucho dinero y causa daños a la imagen de la empresa Y sus 

productos. 

El plan de promoción incluye diferentes pasos: 

l.. .Análisis del mercado meta. 

11. Identificación del mercado meta. 

111. Establecimiento de objetivos de promoción. 

IV. Desarrollo de un presupuesto de promoción. 

V .. Selección de la mezcla de promoción. 

Antes de pb.near una ca.mpaña se debe tener bien en claro el concepto de b. misma. 

Entendiéndose por esta. como: 

Una serie coordinada de actividadu promociona/es que se organizyn en torno a un lemaJ' c19·aftnalidad 

es 1:11nrplir una mela espectJfra en un periodo t:ktenninado. En realidad,. una campaña es el ejercicio de la 

pl-1.nt..-ación csttatégica. 

Aunque el término ucampañau suele a..'"iooci.arsc al componente publicitario de la 

promoción,. debe abarcar todo el progra.rrm promocionaL Al desarrollar una campañ.~ una 

empresa coordina la publicidad,. la '"cota pcrsona_4 la promoción de ventas,. las relaciones públicas 

y la publicidad no pagada. para cumplir los objetivos. 

Una campaña puede utilizar muchos tipos de campañas promociooalcs y hasta realizar 

alp;unos ~imult:íneamente. Según los objeti,·os y los fondos de que se dispong.t,. podrá efectuar al 
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mismo tiempo campañas a nh.•el locaL regional. nacional e internacional.. todas al mismo riempo. 

además. puede dirigirse una campaña a los consumidores y otra a los mayoristas y/ o detalliscas. 

Una campaña promociona) empic7..a siempre con un objetivo .. adcmá.'i una campaña 

promociona! no tendrá éxito si no ofrece al público medios para resoh:er sus problemas. satisfacer 

sus- deseos -o cumplir sus metas. Sin olvidar que siempre debe girar en torno a un tema. -o idea 

central. El le"1t1 de Una c-ampaña es el mensaje promociona! enunciado en una forma original que 

capte fa atención del público. 

Una vez escogido el tema de fa campai'.ia .. _se coordinará rigurosamente cada elemento de la 

mczcfa promociona} en una csn:itc.b.U' llamada cornunicacfo.nes de rnarkc~g Z.nregrado. Esto 

significa que: 

El programa publicitario consta de una serie de anuncios bien sincronizados y colocados 

acertadamente que refuerzan la venta personal y las actñ--idadcs de fa promoción de ,-entas . 

..e- La venta personal se coordina con el programa publicitario. ....~ los vendedores se les da 

toda fa infonn.ación relacionada con la parte publicitaria de la campaña.: el tema.. los 

medios que se emplear.in y el programa de aparición de los anuncios. Los ,-endedorcs 

deben estar capacitados para explicar y demostrar los beneficios dc:l producto resaltados 

en los anuncios. También deben transmitir el mensaje protnocional a los intermediarios. a 

fin de que también ellos participen en la campaña . 

.o- I...os dispositivos de la promoción de vcnt::as9 como los materiales par.1 la exhibición en el 

punto de comprn. se coordinan con otros aspectos de L1 compatl.ía. Se pn~p:irari nuc\.·os 
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materiales para cada campaña actual,. pues sólo así podrán aumentar su impacto en el 

punto de venta . 

..e.- La propaganda y las rchtciones públicas se programan de modo que coincidan con ottos 

componentes de la mezcla r pongan de rclic..~·c el mismo tema. 

El último paso de la cunpaña consiste en evaluar los resultados. Éstos se comparan con el 

objer.i\.·o para dctcnninar si la actividad promocional tuvo éxito. Es necesario que .. al 

e,,.aJuar la promoción c..~ indispensable distinguir exactamente los efectos causados por una 

campaña y los que habrfan ocurrido sin clfa. Por tanto es únposiblc .determinar con 

precisión el valor de 12 campaña. Sin embargo. al comparar el costo con los -resultados,. 

podrá decidirse si tu'\"O éxito en términos generales o si fracasó y se, identi.ficacin los 

medios para mejorarla en el futuro . 

.El pre~upuesco promociona! 

E...xistc mucha dificultad para establecer los presupuestos promocionales_. -porque no se 

cuentan con normas confiables para calcular ctL-into in'\"crtir en l-1._ publicida_d ,<? en la ,·cnta 

pcrson~ r cuánto del presupuesto total deben asignar a cada elemento de la: mezcla promocionaL 

Por ello,. se necesita utilizar un método uni\.·ersal par:t cst:iblecer-cl presupuesto promociona!,. y 

por lo tanto hay que considc.r:ar lo siguiente: 

----------------- --- -
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Cuatro métodos comunes para el presupuesto promocional 

Porccnt'ak de yen~as 

Se deben relacionar de alguna manera el presupuesto promociona) con los irlb"t'csos de la 

compañia .. como un porcentaje de las ventas pasadas o previstas. Una técnica común con que se 

calcula l-1. base de fas ventas consiste en obtener el promedio entre has ventas del año anterior y las 

que se prc,·én para el año próximo. Algunas compañías prefieren presupuestar una cantidad fija 

de dinero por unidad de las ,·cntas pasadas o las que se prevé realizar. Los fabricantes de 

productos con un alto valor unitario y baja tasa de rotación acostumbran utili;,.ar el método 

U1Útario. 

Todori los fondo:: di~ponib/c<i; 

Una nueva compañia o empresa que introduce un producto nut..~"O en el mercado suele 

destinar todos los fondos disponibles el programa promociona!.. El objetivo es generar ventas y 

obtener cuanto antes una participación en el mercado .. durante esos primeros años tan decisivos. 

Al cabo de un tiempo, los directivos se dan cuenta de que deben in'•ertir en otras cosas (nuevo 

equipo o una :unpliación de la capacidad de producción), de modo que cambia el mérodo con que 

establecen el presupuesto promocional. 

Scppir a Ja competencia 

Un método débil para determinar el presupuesto promocionnl, que no obstante se emplea 

esporádicamente~ consi..;;tc en iguaL·i.r los gastos. promocionalcs de los competidores a invertir en 
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proporción con la participación en el mercado. Algunas veces imita a un solo competidor. Otras 

vc:cL-s. si los administradores tienen acceso a los gastos promedio que la indusrrial realiza en la 

promoción a través de una asoci.1.ciÓn comcrci.-iL éstos se con·dertcn en un punto de referencia. 

Este método presenta al menos dos problemas: 

Primero; los competidores posiblemente tampoco sepan como establecer su 

presupuesto promociona!. 

Segundo; las nl.etas promocionales de una organización en ocasiones son muy 

di."'>tintas de l'ls de sus competidores a causa de las diferencias de la planeación 

estratégica de markctlng. 

Función u objetivo 

El mejor método de establecer el presupuesto promocional consiste en dctc:nninar las 

funciones u objetivos que el programa debe cumplir :r luego decidir cuánto costarán. Este método 

obliga a los cjccuth·os a definir en forma r<.~lista las metas de su programa promocional El 

presupuesto promociona) se construye sumando los costos de las funcionL98 promucionales 

individuales sin las cuales no se alcan7.aria la meta de entrar L~ un OUL"VO territorio. 

3.6 CONCEPTO DE SEGMENTACIÓN DE MERCADOS 

Después de haber obsen·ado todo lo relacionado al tema promoción de ventas. t:odo lo 



para L"lnzar un producto al mercado o mantenerlo en éste,. se prosigue a ver lo que es 

Segmentación de mercado,. ya que anterionnente en el capítulo 1,. se señaló lo que era un 

merca.do. entonces ahondaremos en éste para saber cómo interviene o por qué se relaciona con la 

promoción de '"entas. 

Un mercado como se concluyó en al primer capítulo,. es un Jugar en el _cua.I se 

encuentran oferentes y dt:Unandantcs de un producto, éscos ú1drnos con Ja finalidad de 

.adqu.ir.irlos para saústacCr Sús necesidades, a continuación veremos la scbrrn.t..•tuaciún de 

mercados. 

Dentro de un mercado, un segmento de mercado, consiste en uD subgrupo de 

per.sonas o._ crnprc,sas. que comparten 

ncccSidades de p~d~i:to~~- ~irnilares. 

o más caracccrisdc.:.1s- que Jos hace ccner 

ºSegmentación d.c :...tercado. es el proceso de c,li,;dir un mercado en segmentos o grupos 

significath~os~ relativamente similares e indcntificablcsº {l ..• A~lB,1998:212) 

El propósito de la segtncntación de mercados es que el mercadológo ajuste lás mezclas de 

mercadotecnia de· acuerdo a las necesidades de uno o m:is scgnicntos cspcci6cos. AdCinás de 

ayudar a definir con ~ás precisión las necesidades y deseos de los consumidores·. 

La segmc..-ntación-dc mercados juega un papel importantC y/o clav-c ~n. las -estrategias de 

mercadotecnia de todas la empresas que tienen é..xito porque apoya a obtener mayor información 

de los consumidores para así con esto saber sus necesidades y lo que esperan obtener de los 

productos o scn·icios, para que la cmprc~a tome decisiont..-s acertadamente. 
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A continuación se muestra en la figura 10, los pasos a seguir para la segmentación. fijación 

de metas y posicionarn..iento del mercado. 

Jdentir..:..-1.as variable• de 
~wnen~óUn y •rw,..,.ut.&.- el 

PH'"n".rlo 

Dcul"l"Ollar los pcrtik• de ID• 
t.rgn,enlO•. 

l'IG.111 ..:cn1.l!.R. ,.,.,3:2'JS 

- evaluar los .1 ... cnvo• de e.da 
--wuentD. - ldcnt1Ílcar len conceptos 

1>0•1blcs de postcoonaru..,.uto 
rano <:>1da -crn .. 010 m..-u.. 

S..l..-o:c1ou .. .-. J.:. ... nDll..or y 
• .. ruilar d conco:pto d .. 

p<>••C10nam1 .. nto. 

El mercado está integrado por compradores. y los compradores difieren en uno o más 

aspectos. Pueden diferir en sus dt..~eos, poder de compra.. locafur.acioncs geográficas, actitudes de 

compr..1. y prácúcas de compra. Cualquiera de estas variables puc:d~n utilizarse para segmentar un 

mercado. 

Como se pudo ver a lo largo de este capitulo. la promoción de vc.n~as es indispensable 

para que una emprt..asa de a conocer sus productos y se mantenga en su mercadoadcmás de tener 

mayor participación en el mismo. ya que si se planea adecuadamente y se escoge la estrategia 

promociona! más acertada, la empresa estará satisfecha con los posibles resultados. sin oh:ldar que 

se deben de cumplir las necesidades y expectativas de los consumidores, porque en cualquier caso si 

ellos no están satisfechos con el producto por muy attact:.i,·a que sea la promoción no se esperarán 

resultados óptimos por parte de éstos y por ende afectará el ciclo de vida del producto~ ahora bien., 

también se hablo del cómo se dc.•be rnonra.r una promoción y los requisitos que se deben de tomar 
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en cuenta,. )o~ que sin lugar a dudas la vista es uno de los sentidos poderosos de los humanos y por 

consiguiente,. la promoción. debe de ser attactiva '-isuahncnte desde su _inicio para incentivar al 

consumidor a la adquisición del producto o .servicio que la cmpre~a destine.; 

Por lo que a continuación ·se procederá-- a ta realización. y mencióO. del ca¡:iítÚlo práctico,. en 
~- . . 

el cual se hará un estudio· de. una pr~~c;>ción d~ ,•cotas ffiás adcc~~ª-Y acertada·~ t?nicndo como 

base todo lo anterior para llc\.~arla a\::abo'haci.-..·un pr~ducto en cspccÍfico de una c~presa de la 

localidad. 
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CAPÍTULO IV 

CASO PRÁCTICO 

4.1 ANTECEDENTES DELA ·EMPRESA 

La cmprt..-sa ~ostadc~ U~pan::inició actividades en el año 1998 contando en ese 

entonce~ con 12 ttábajadorcs 'responsables de L'l.S áreas de gerencia. adtninistradón, producción. 

almacén Y' "•cota~ y :.demás de contar con 1 contador externo. La dirección la ha llevado :a c:ibo 

desde sus inicios es el Sr. J csús Flores Paz, Gerente General de la cn1pccsa. 

La demanda de las .... Tostadas Urll!lpanº elaboradas por la empresa, fue incrementándose 

con el pa:-oo del ricmpo. por lo que la Gerencia ruvo que contratar más personal... e invertir en un:i 

infrac.."itn.tcrur:t. que satisfacicra las necesidades en cu:uuo a cantidad y ca.lichd en el mercado. 

Hacia el año 2000 la empresa contaba ya con 20 trabajadores y se anc..xaron 3 n~cv·os 

departamentos (compras. mantenimiento y contabilidad en la que se incorpor6 un cont:idor 

interno). 

Para el año 2002 L1. empresa cucnt:i.y:t. con 38 trabajadores y una infraestruccu.ra que logra 

satisfacer grandes dcntandas por parte de. los consumidores. 
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4.I.1 .JifISIÓN DE LA ~PRESA 

Nuestra empresa ofrecerá productos alitncnticios de la mejor calidad mediante técnicas de 

producción .. _-distribución y comerCiii.fu....ación; para satisfacer las necesidades de nuestros clientes. 

4.I.2 VISIÓN DE LA EMPRESA 

Colocarnos como cl-nfuncro uno en ventas dentro del mercado. mediante la formación de 

personal capacitado. ad.icstr:i.do y con la moth:·ación suficiente para el desarrollo de la 

or&~ni7.ación. ofreciendo así ~ mayor ,·:tri.edad de productos que cuc~t~n co.~ la_ mejor calidad de 

manera que permitan satisfacer las necesidades de nuestros clientes. 

4.I.3 OBJETIVO GENERAL DE LA EMPRESA 

Ofrecer a nuestros clientes productos de calidad garantizada los cuales pcnnitan satisfacer 

necesidades. csro mcdi:lnrc fa capacitación de nuestros empleados p:t.r:l que alcancen la 

producti"-icfa.d suficiente que les pcnn.ita producir bienes que cuenten con l:as características de 

calidad ncccsari.1.s. además de la moti,·ación de nuestros Ycndcdorcs para que ofrezcan un mejor 

servicio en cu..'lnto a atención. responsabilidad. puncu.alid:id y respeto se refiere. 
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4.1.4 FILOSOFÍA 

Esta empresa se creó no solo con el propósito de recibir un beneficio económico. sino 

t:arnbién de formar una fuente de trabajo que permita ofrecer a sus empleados un ambiente 

ªh--radablc. una buena capacitación r un salario bien remunerado. por lo que se han implementado 

y se seguirán implementando estrategias par:i que se puccb cuinplir. ya que para nosotros lo más 

llnportantc son nuestros trabajadores de todos los niveles jerárquicos. Se les dará además un trato 

totalmente cquit.ativo en cual permita tener una mejor con\"Í,·cnci:t. dentro de la organización. Por 

otra parte ofrecer a nuestros clientes la calidad en el servicio y el respeto que se merecen. de tal 

manera que se sientan cómodos al adquirir el producto de la empresa. 

FUENTE: Documento Interno de la Empresa 2002. 

4.2 .QIAGNÓ~TICO DELA SlTUACIÓNACTUAL DEL PBODUCTO 
"TOSTAPAS URflAPAN" , 

- Produ~o 

La fabricación de las ºTostadas Uruapan,.. inicia acti,,.jdades en el mes de l\.larzo del año 

1998. la clasifica.ción en la que el produc-ro se encuentra es en la de ubienes de cons\llTl.O no 

duraderos"' ya que están destinados a ser utilizados o adquiridos por consumidores y su "'ida ú~ 

como se "\!Crá posteriormente, es relaci,·amcnte corta. 
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- .Descripción genéríca de.I producro 

Empaque: la envoltura que cubre el producto está elaborada con Papel Polipropilcno~ 

con una.."i medidas de 25 cm. x 35 etn- y 30 rn.ic:ras de grosor. 

Contenido: el paquete 'que presenta la empresa de su producto es de 25 pie7..as. 

Ingredientes- el producto se encuentra elaborado a base de l\faíz._ colorante. ajonjolí.. 

agua y sal yodatada. 

~: el producto cuenta con la calidad demandada por los consumidores )º por lo 

tanto la empresa tiene un departamento de investigación y desarrollo encargado de su revisión. 

Vida Útil· la ,..¡d.'1. útil promedio del producto es de 22 días._ la cual depende de la 

ubicación que se le dé al producto en los establecimientos de distribución, ya que si el calor del sol 

le da dircctaincntc en el producto puede disminuir notablemente su vida útil. 

- Precio 

El precio a distribuidores de ºTostadas Uruapan .. es de S4.50 por unidad con lo que 

obtiene una utilidad promedio por unicfad del 27°/o. 
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- P1a:za 

Se visitan un total de 832 clientes que sirven de intermediarios para abastecer a todos los 

consumí.dores finales. ·La. distribuci6n es local y se realiza en t~ las áreas geográficas urbanas y 

rurales que abarcan la ciuru;.d d.~ 4.ruapan. 

- Promoción 

Desde sus inicios hast.a la fecha la empresa no ha itnplemcnt:ado ninguna estrategia 

promociona! para su producto. 

4...3 PLANTEAMIENTO DEL. PROBLEMA 

En las últimas fechas la empresa ha visto disminuir sus venms considerablemente debido a 

que han incursionado en el mercado nuevas marcas de cost.adas que están debilica.ndo la dctna.0da 

de las .... Tosmdas Uruapan"\ por lo que es necesario que se realice una investigación- de -mercados 

para implementar, por primera ocasión, estrategias promociona.les dirigidas a consumidores y a 

distribuidores, que pennican a L1. emprL~-a ubica.n;c en el primer lugar en vcntaS y retomar la 

aceptación del mercado hacia el producto. 

4.3.1 JUSTIFICACIÓN 

Es conveniente realizar esta investigación debido a la necesidad de la empresa de colocarse 

como líder en ventas en el mercado local lo que hace la necesidad la irnplemenmción de una 
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propuesta de estraré:gias promocionalcs, que arroje la información adecuada. e indispensable para 

poder rca1iz:ir un análisis y una propuesta efectivas. 

4.3.2 OBJETIVOS 

Objetivo gCnen.i 

Identificar aquellos ~edios o cstt:ucgi:is promociona.les tnás conv·cni~ntes para la empresa 

UTostaderia U~p~º .~~acuerdo a 1as' caractc.:rísti~ dé: su producto. 

Objed•'os Pardculares 

1) Realizar una ~vcstigación C¡uc. p~~ i~~n~,~~~ l~s gu_sros y preferencias de: los 

consumidores·hacia ~-·~~cas d~···r'~~~~··~t~t:cs en cl:.Inercado lo~ a las 

promociones de productos y a las ca:ro'.ctcrlstic:a5 de Jos mismos. 

2) Realizar un diagnóstico del pr~duCt~'- &cr~~b~-.U~panº··cn ~i._.cual puedan 

identificar clc:mcot:os como su precio. p~ pr.;moci.6n y disttibución. para con esta 

información proponer estrategias más e!icient:es . 

.J} Identificar las necesidades de la empresa <.."fl cuanto a la promoción de su producto 

mediante una entrevist:a aplicada al gerente de la misma y encuest::J.s aplicadas a los 

consumidores :r a los disttibuidores. 
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4) Proponer estrat:egias promocionales que ayuden a incrementar la preferencia de los 

consumidores hada las '""Tostadas Uruapanº y por lo ta.Oto aumentar su 

participación en el mercado. 

4.3.3 HIPÓTESIS 

?\fediante la implementación de estrategias prornociooales. la empresa logra incrementar 

la preferencia de los consumidores y los distnbuidores hacia las ºTostadas Uruapan ... 

4.3.4 TÉCNICAS E INSTRU!'>IENTOS DE RECOLECCIÓN DE DATOS. 

Para recopilar, -~fo~a~i-6n se: -llevé, a .. cabo {m:i_ eñ~~e'sta -~: P;erSonal _dirigida a los 

consumidores y_o~·a_l~~~dis~b~~oreS d~---~;=~~~~~--U~~~~~~·~-~~~~-~~ ~o~sid_~ que las 

encuestas son· el m¿todo más con,·enicntc y que penni~e_·obt~!lcC· ifl.rOrllución confuble y 

concreta. 

Con los resultados obtenidos se logró tabular. graficar e interpretar la información de 

manera que se Consiguiera hacer una propuesta de est:.rategias promocionalcs más efectlva. 

Para recabar información de la empresa y del producto se realizó una cntre,~ta personal 

al gerente de la misma... además de obtener su opinión en cuanto a las estrategias promocionalcs. 
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Cabe señalar que para obtener la inf"ormación con la que se logró calcular la muestra de 

consumidores se solicitó ayuda- al INEGI ubicado en la ciudad de l\.lorclia Michoacán. por vía 

telefónica. 

4.3.5 DETERMINÁCIÓN DE LAS MUESTRAS 

4.3.5.:t DETERMINACIÓN DE LA ~UESTRA DE CONSU~IDOR.ES 

Pa.ra--dctcnniilru:: el tam.año de la muestra se utilizó la siguiente fórmula: 

n = (0)2 (N)(P)(Q) 

c2(N-1)+(P)(Q)(0)2 

Donde: 

N Población 

N ú.rncro de encue!itas 

I> Probabilidad de que contesten que sí (500/o) 

Q Probabilidad de que contesten que no (500/o) 

Constante 

O Nivel de Confianza 

= Desviación Estándar o Grado de error 

En la que se estableció un t:Un.a:ño de población de 152,.166 personas., las cuales tienen la 

característica de tener entre 15 y 60 años de edad de la ciudad de Uruapan (información 
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dentro de estas edades es donde se lleva a cabo la compra de Tostadas de l\.laíz, información 

proporcionada por la Gerencia de la Empresa.. Adcrnás la muestra esta basada en_ un nivel de 

confi.an7.a del 95º/o ya que es el porcentaje más aceptado y con el cual se obti~ncn resultados más 

objetivos. 

Sustitución de la Fórmula 

(1.96)2(1521 66) (O.SO) (0.50) 

(0.05)'(152166-1)+(0.S0)(0.50)(1.96)' 

n (3.8416)(152166)(0.50)(0.50) 

(0.0025)(152166-1)+(0.S0)(0.50)(3.8416) 

146.140.2264 

381.3729 

383.1950996 =:::::>- 384} El nÚ<ncro de encuestas a aplicar es de 384 

4.3..5.2 DET.ERJlfINACIÓN DE LA .AfUESTRA DE DISTRIBUIDORES 

Para determinar el rain.año de mucst:ra de los distribuidores. se tomó como base un 

u.maño de población de 832 distribuidores, que esta es la cantidad registtada por la empresa. y al 

igual que la muestra de consumidores se basa en un nivel de confianza del 95o/o. 
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Para definir el número de disttibuidores a encuestar se utilizó la siguiente fórmula: 

(0)2(N)(P)(Q) 

c 2 (N-l)+(P)(Q)(O)' 

Donde:: 

N Población. 

n Número de encuestas 

P Probabilidad de que contesten que sí (50°/o) 

Q Probabilidad de que contesten que no (50°/o) 

Constante 

O Nivel de Confianza 

= Desviación Estándar o Grado de error 

Como el Nivel de Confianza es de 95º/o el error será del So/o 

Sustitución de la Fónnula 

n (1.96)'(832)(0.SO)(O.SO) 

(O.OS}'(832-1)+(0.SO)(O.SO)(l.96)' 

(3.8416)(832) (O.SO) (O.SO) 

(0.002S)(832-1)+(0.S0)(0.50)(3.8416) 
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n = 799.0528 

3.0379 

263.0280128 e::::=::::> 264 } El número de cncucs<as a aplicar es de 264 

4.4 ENTREYTSTA DIRIGIDA AL GERPN;TE GENERAL 

FORJ\IATO DE ENTREVISTA PARA LA GERENCIA DE LA EMPRESA 

·~rosrADERÍA URUAPAN .. 

1.- ¿CUAL ES LA HISTORIA DE LA EMPRESA? 

2.- ¿CUÁL ES LA MISIÓN, VISIÓN, FILOSOF~\. Y OBJETIVOS DE LA El>fl>RESA? 

3.- ¿CONOCE USTED EL TÉRMINO .. PROMOCIÓN''.? 

4.- ¿CONOCE LAS VENTAJAS DE LA PROMOCIÓN DE PRODUCTOS? 

5.- ¿CUALE.S CONOCE? 
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6.- ¿ALGUNA VEZ SE HA LLEVADO A CABO LA PROMOCIÓN EN su PRODucro? 

PORQUÉ 

7.- ¿QUÉ RESULTADOS OBTUVO AL REALIZAR LA PROMOCIÓN? 

8.- ¿CONSIDERA IMPORTANTE LA PROMOCIÓN APLICADA A sus PRODUcros? 

9.- ¿QUÉ PERFIL TIENEl>J.LOS CONSUMIDORES FINALES DE SUS PRODUcrOS? 

10.- ¿CREE QUE ES NECESARIO PROil;:IOCIONAR UN PRODUcro y POR QUÉ? 

11.-¿ÉSTARÍA. DISPUESTO A UTILIZAR .ESTRATEGIAS QUE PROMOCIONEN SU 

PRODUcrO? 

12.- ¿QUÉ PRESUPUESTO DESTINARÍA A ESA PROMOCIÓN? 
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4.4.1 INTERPRETACIÓN DE LA ENTREVISTA APLICADA AL GERENTE 

GENERAL 

Con base en la Misión,. Visión y Filosofia que la empresa tlcnc,. y que fueron enunciadas en 

la primera parte de este último capítulo,. se observa quC adccná.s de la importancia. que la empresa 

d..1. a la calidad del producto hace mención al desarrollo de un sistema de comercialización 

eficiente y a colocarse corno líder en Ycntas en el mercado. Para lo ~ las estrategias 

promocionalcs que plantead-is posteriormente en este documento le serán de gran ayuda para 

alcanzar esos objetivos. 

De acuerdo a la inf"ormación proporcionada la empresa nunca ha llevado a cabo una 

promoción de productos. debido a que no se había hecho la investigación necesaria con la que se 

cuvicra una mayor garantía de que la promoción sería eficiente; pero existe la disposición por parte 

de la gerencia a lleva.ria a cabo siempre y cuando se desarrolle una investigación y a.n:ilisis previo 

sobre la mistn.a, ya que conoce bien cuáles son las ventajas de las estrategias promocionalcs; por lo 

cual se tiene la certeza de que la información contenida en este documento será utiliza.da 

posteriormente por la organización.. 

El presupuesto disponible para reali.7..ar tas. promociones es del 5º/o de las vcntl.S, cantidad 

razonable, para que permita desarr~llar estrategias m:is cfecriYas. 
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4.4 ENCUESTAS API ICApAS 

Como se mencionó antc.riorrncntc para recopilar información también se hizo uso de las 

encuestas. las cuales fueron, aplicáclas tanto a·. consumidores como a distribuidores. con el objeto 

de conocer su op~6n cn,Cuanco a su pr~fcrcncia hacia el producto y a los tipos de promoción y 

de publicidad; para cOn báSc a esto-' y al mar~ teórico poder desarrollar estrategias promocionalc:s 

4.4.1 ENCUESTA DIRIGIDA A CONSUMIDORES 

. .A continuación se muestra el formato utilizado para·_ la encuesta a consumidores de 

tostadas. 
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ESTE CUESTIONARIO ES ELABORADO CON LA FINALIDAD DE CONOCER 
LAS PROMOCIONES MÁS ACEP'l..ADAS POR LOS CONSUMIDORES HACIA EL 

PRODUCTO DE LA EMPRESA .. TOSTADERÍA URUAPAN" 

DllllGIDO A LOS CONSUMIDORES 

t.- ¿COMPRA USTED TOSTADAS DE MAÍZ? 
-·'>)Si B) No 

2- ¿QUI'> MARC'> DE TOSTAD.\S DE M,\ÍZ ES LA QUE ;-.i_.\.s co;-.n'RA? 
.·\.) ·roscaricas 
B) ·1~ostadas Unmp:tn 
C) ·rostadas Charras 
l:>) "Costadas J .:.1 Solnh1d 
E) Otras----,-----

¿POR QUI"' L·'>S PRl-:FIERE;. _______________________ _ 

3.- ¿CONOCE us-n:iD LAS "'l"OSTADAS URUAP,'>N"? 
-'>)Si B) No 

4.- SI CONsu.-.rE TOSTAD,\S URUAPAN ¿CON QUÉ FRECUENCIA co:-n>RA USTED 
E.....;;;T".AS To::;TAI:>Asr­

.-\.)Diario 
B) Sc1nanahncntc 
C) Qu.inccna1ni.cntc 
I::>) I\1cnsualrncntc 
E) :\.l:is de un rncs 

5.- SI CONSL"'.\IE TOSTADAS URU.'>PAN ¿CUANTOS PAQUETES ACOSTUl\.IBRA 
co.-.1PRA!"' 

A) 1 
B) 2 
C) 3 
D) I\1oi....; de 3 ------

6.- ¿EN QUÉ Lt.:GAR ACOSTUJ\..IDRA HACER SUS COJl..WR.'>S DE TOSTAD-·'>S? 
.·'\)"líen.dita de 1a esquina 
B) Sl1pcr ::\.1crc<1do 
C) 1\lcrcado 
D) Centro Con1crcial 
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7.- ¿SABE QUIÍ. E.S UNA PRO:\IOCIÓN DE PRODUCTOS? 
,\)Si ll) No 

8.- ¿QUÉ CARACIERÍSTIC.'> LE 11'.'TERESA J'.IÁS DE UN PRODUCTO? 
SELECCIONAR UN,\ OPCIÓN 

A) Calidad 
B) Presentación 
C) Pro111oció11 
l".>) l>rccio 

9.- ·nv\TANDOSE DE TOST.\DAS. ¿QUI';. TIPO DE PROMOCIÓN ES r~\ MAS 
.. YnL\.Cl"IV ... \ PAR.\. usn-:r)7 SELEC. UNA 

A) <:0111prc uno y n.-ciha d SC!--,rttndo a con 20º/f• de descuento 
B) C:uponcs para producto gr.nis 
C) Qué contcn!-!,~t un ",'í• 111:ls de producto por el 1nis1no precio 
l')) l')cscucn1os 
E) Rc.•!-~alos 
I•) l')cgustaci<111cs 

C~) <.~tras--------

10.- ¿CO:\!PIV'U~L\ L·\S "'TOSTADAS URUAPAN" O LO HARÍA CON MAYOR 
FllECUENC:t.\. SI CONT.\R.·'>N CON ~\LGUNA DE ESTAS PROMOCIONES? 

A) Si 13) No 

¿POR QUI~?-------------------------------

A) 

11.- ¿CO:-.:: QUÚ PRECUE.NCL·\. LO HARÍA? 
A) Diario 
B) Scn1a.nalrncntc 
C) Quinccnalmcntc 
D) i\lcnsuahncnrc 
E) l\1:ís de un mes -------

12.- ¿CU.-\..'-.n:·\.S COMPR,\RÍ.'1.? 
13) 1 
C) 2 
D) 3 

1\.-t:ís de 3 ------

13.- ¿CUAL ES PARA USTED EL MEJOR ;MEDIO PUBLICITARIO p,'.R..'> HACERLE 
COKOCER EST,\. INFQR_,L\.CIÓN PROMOCIONAL? 

A) Radio 
B) Carrclcs 
C) Periódicos Locales 
l:>) Volan.tcs 

E) Televisión Local TESJS CON 
111 FALLA DE ORIGEN 



14.- Sl l ... A. H ... F-.c;;PUESI"'"A A LA PREGUN-rA ANTERIOR FUE ul.J\. R.ADlOn 0 
·~rELEVISJÓN 1 .OCAL".¿;\ QUE HORA .-\COSTUMBJv\ E.SCUCJ-JARLA o VERLA? 

A) l\-L\ÑANA 
B) TARDE 

(De 8 a to) (De 10 a 12) O"llv\ HOJV\. -----­
(De 12 a 2) (De 2 a 4) (De 4 a G) (De G a 8) 

C) NOCIJE (Des a 10) (De 10 a 12) O"llv\ HOlv\ ------

15.- SI I~\ RESPUESTA .-\ I~\ PRL,GUNTA 13 FUE .. LA lv\DIO" ¿CUAL E!:>"TACIÓN ES 
SU F,\ VORlTA? 

A) La Poderosa 
B) Ficst:.t Mexicana 
C) H..;11..lio Variedades 
C>) ll:u.lio l •'csri\.·a1 
E) l\V' 
F) Radio I\-1odcrna 
G) Otras 

IG.- SI I~\ RESPUE ... <;"J".·\ A L\ PREGUNTA 13 FUE .. LA TELE.VISIÓN LOCAL ¿CUAL 
CAN.Al~ J .OCAJ. 1 ... :s SU F.·\ \'()H..J'rO? 

.A) C;u1al 7 
B) I\-1usican.;1l 8 
C) I\-,1usicana) 9 
l:>) l\-1us.ican.al 12 

17.- SI LA RESPUE ... '>T.-\ A I~\ PREGUNTA 13 FUE .. LA TELEVISIÓN LOCAL" O 
"IELEVJSIÓN LOCAL". A QUE HORA ACOSTUJ\.IB!v\ ESCUCHAH.I~\ O VERLA? 

A) M .. AÑ.r\..N.A 
B) TARDE 
C) NOCHE 

(De 8 a 10) (De 10 a 12) O"llv\ HOJv\ -----­
(De 12 a 2) (De 2 a 4) (De 4 a 6) (De G a 8) 
(De 8 a 10) (De 10 a 12) OTRA HO!v\ ------

i i i ¡MUCHAS GRACIAS ! ! ! ! 
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4.4.2 ENCUESTA DIRIGIDA A DISTRIBUIDORES 

A continuación se prcscnm el fonnato dirigido a distribuidores de u·rostada..~ Un1apan'"' de 

la localidad. 

ESTE CUESTIONARIO ES ELABORADO CON LA FINALIDAD DE CONOCER 
LAS PROMOCIONES MÁS ACEPTADAS POR LOS DISTRIBUIDORES HACIA EL 

PRODucro DE LA EMPRESA "TOSTADERÍA URUAPAN" 

1.- ¿VENDE USTED TOSTADAS DE MAÍZ? 
-·') Si B) No 

2.- ¿QUÚ MARCA DE TOST,,DAS DE MAÍZ ES L' QUE usnm VENDE? 
_-\) Tosraric:.1s 
13) ·1~osradas Unmpan 
q ·roscadas Charr..L~ 
D) ·rost:1das La Solcd:ac..l 
E) Otras--------

3.- ¿CON QUÉ FRECUENCIA COMPRA USTED TOST'AD,'5 URUAPAN? 
.A) I:>iario 
B) Sctnanalrncntc 
q Quinccnaln1cntc 
l:>) l'\.'lcnsuahncnrc 
E) f\.1ás de un 1ncs 

4.- ¿CUANTOS PAQUETES DE Tosr,'°,'5 URUAP .. ~ ACOSTUMBRA COMPRAR? 
··') 5 - 10 
B) Il - 15 
C) I6. 20 
D) :V1:.is de 20 ¿CU.AN"I9AS? ____ _ 

5.- ¿SABE QUÚ ES UN., PROMOCIÓN DE PRODUCTOS? 

6.-

-·') Si B) No 

PARA USTED CO;'l.10 DIS'n~IBUlDOR DE Tosr,'°,'5· ¿QUÉ ·npo 
PRO.'VIOCIÓN LE PARECE ,'VIAS A"nv'l.CTIV,,? SELECCIONAR UNA OPCIÓN 

.. .-\.) Dcscucnros 
B) Rc...w1Ios 
q JV1cjor prcscnración en su rienda 
D) Apoyo con spots en la radio local 

DE 

E) Letreros colgantes 
F) Tapetes irnprcsos 
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7.- ¿QUÉ CARACITIR.ÍSnCA LE IN"TERESA MAS DE UN PRODUcrO? SELECCIONAR 
UNA OPCIÓN 

A) Calidad 
B) Presentación 
C) Promoción 
D) Precio 

8.- ¿COl\fl'RARÍA l\f,\S PAQUETES DE TOSTADAS URUAPAN O LO HARÍA CON 
MAYOR FRECUENCLA. SI CONTARAN CON ALGUNA DE ESTAS 
PROMOCIONES? 

A) Si B) No 

¿POR QUÉ?-------------------------------

9.- ¿CON QUÉ FRECUENCIA LO 1-lARÍ,,? 
~·\) Di:trio 
B) Scrnanahncnrc 
C) Quinccnalmcnrc 
D) l\·tcnsu:1ltncntc 
E) l\hís de un 1ncs 

10.- ¿CU.·'-'-..:TOS PAQUETES CO:\IPH-'RÍ,,? 
-") 5 • 10 
B) 11 - 15 
C) 16-20 
D) ::-.lás de 20 ¿CUÁNT."'-S? _____ _ 

11 I IMUCHAS GRACIAS!!!! 
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4.5.2.1. GRÁFICAS E INTERPRETACIÓN DE RESULTADOS OBTENIDOS 
EN LAS ENCUESTAS 

u-GRÁFICAS DE CONSCJMIDORES,. 

GRÁFICA l. 

~--·-'-'""'"-·~. ~ 
".":: ·"2:'~· < '_i"". .. : • .:.~~-~:~.:!).~-:..:: }··i::: ·-~' -~~;;_;,-i 

--...:: ·~-.!-.":.' -~.; -·'" -· -

-- ______ ____j 

FUEN'TE: Encuesta directa 2002 

En la gr.ifica se observa ll)lU..." b tot.;1lidad de los encuestados co111pran o han con1pr.1do 

tost:tdas de tnaíz. 

GRÁFICA2 
~-----------·-·----- - --··· 

¡,QU~MARCA DE TOSTADAS DE MAIZ ES LA QUE MÁS COMPRA?' 

------~-- ---------~ 

FUEN"'Il~: Encuesta directa 2l K)2 

Las tostadas de n1aíz nl..;°b_• cotnpradas en la localidad de Urna.pan son las u·rostadas 

,_ .. ostarricasº con un 31°/o. en scbYl..lndo sitio se encuentran bs tostadas 6 'L;1 Solcdadn con 29°/o9 en 

tercer sitio en consun10 se encuentran b.s •rrostadas Uruapa:nº con el 27°/n. y en cu.arto y qWnro 

lugar las rosr.tdas de otras n"larcas y las "'"Tostadas Charrasº con lUl 18%, y un 13º/o 

rcspccriv.:uncntc. 

NOT".A: Dentro de Jas rosr..ida....:¡ de ocras tnarc;ts destacan las "1-.. ostada.s La Luz"' y uu Esncllau. 
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GRÁFICA3 

,¡:CONOCI;; USTU::D LAS 4'0STADAS URUAPAN"? 

FUE~ Encuesta. directa 2002 

•SI 
CINO 

Como se 1nucstta en la gráfica et 74º/o de los constunidores de rosradas conocen las 

.. .,.astadas Uruapan"' y un 26°/o no tiene conocirrtlcnto de esta nl.arca. 

GRÁFICA4 

SI CONSUME TOSTADA<; URUAPAN ,¡:CON QU~ l'Rl!CUENCIA 
COMPHA USTED E .. <;;TAS TOSTADAS? 

FUEN""l~ Encucsra dirccra 2002 

CSD-11\N.'\u..tEt-.'tE 
CQU!Nt...~U..TE 

•"'IE?'6UAl.MENrE 
C MÁS DE UN MES 

Como se puede apreciar en la J-.>r:.ifica del 23°/o de los consurn.idorcs que conocen las 

~'lbstadas Uruapanº el 9°/o de los cotnpra diariatncntc, un 45°/o semanalmente.,. el 29°/o 

qWnccnalmcntc, un 16°/o men.sua.hncntc y solo Wl. 1°/o de los conswnidorcs compran el producto 

duran.te periodos 1nayores a tul n1cs. 
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GRÁFICAS 

SI CONSUMH TOSTADAS UHUAPAN <!CUÁNTOS PAQUl.:.-i01>S 
ACOS'TUMllHA COMPHAR? 

FUJ~N·1-i=:: Encucsra dirccr:a 2002 

Esta gr.ífica muestra c.1uc del 23'Y..• de personas <.JUC conswncn ..... rostadas Uruapan..,,. el 13°/o 

compra solo de un paquete por vez. el 45°/o dos paquetes, el 26°/o tres paquetes y un 16o/o adquiere 

n1ás de tres paquetes por compra. 

GRÁFICA6 

¿EN QUñ 1-LIGAR ACOS,ºUMllRA 1 IACl~H. SUS COMPRAS DE TOSTADAS? 

r¡·-1~ <:6H"fT.0 C'QMERCLAI.. - 1 -~ j 

MEiltCJ\00 •" ="-.... 

:;upEP.MliR~ • 11 º• 1 

TIEUD~A DE ~ =>UUM " _ 1 . J 
FUEN'"l1!:.: Encuesta dircct~• 2l)()2 

La &rr.ífica n"lucsrm el porcentaje de sirios de distribución de tostada in.is recurridos por los 

conswnidorcs para com.prar tosrad:as de rn;úz~ entre los que figuran con un 55°/o las ticndirn.s de 

esquin~ el 25°/o los increados, w1 11 °/o en supcnncrcados y un 90/o en centros comerciales. 
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GRÁFICA? 

tSAUB QlJit HS UNA PROMOCIÓN OJ.:: PltODUCTOS? 

FUEN~rE: Encuesta dirccrn 2<Kl2 

OSI 

DNO 

Con'lo se observa en la gr;:ifica un 89'Y.1 de los conswnidorcs de costadas sabe que es una 

pro1noción de productos y un 11 'Yo Ucsconocc este ténnino. por lo que p:.trJ continuar con b 

investigación se explicó a éstos úlriinos el significado t.h .. ·l concc:pro. 

GRÁFICAS 

¿QUt:: CAHACTEltts·ncA LI~ IN"rt:H.J':.<.;A MÁS l'll~ llN PRODUCTO? 

ClCALIDAD 

iilPRESENTACIÓN 

liilPROMOCIÓN 

•PRECIO 

~---·--~---

FUE~'Tl?.: Encucst:.l directa 2(J02 

Como Jo tnucstra esta b'T:.ífü.:a las car-.tctcrisricas de un producto que más Je interesan a los 

consmnidorcs de tosrndas son~ en prin1cr lug:tr la calidad con lUl 42°/o,. el precio con lUl 300/o, la 

prornoción con un 231!/o. y en úlritno sirio la presentación de los mismos con un Sº/o. 
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GRÁFICA9 

TH.ATANnos1;: l>H TOSTADA..<>. ¿Qll~ TIPO n1:; PHOMOCl<-'lN E.e; l..A MÁS 

J:OUEN~rE.: Encuesta directa 21 >02 

ATHACTIVA J•AltA USTHI'>? 
QIAcM•tYno: .. -.;n.111.-:>E.: 

!.111> .... CI' rl!:«-""1.IEUTC 

~~;:~<< 1 

llDl.!CUSTA0:1C1NB:: 

•'""'"'-"'-~ 
----

l .... a gr.ifica 111.Ucstra el porcentaje de aceptación h;1cia las pro1n.ocioncs. trani:ndosc de 

tosc1das,,. por parte de los consu1nidorcs de l;1s rnisnl..as. en donde se ubica en pritncr upaguc lUlO y 

el SCbF\.1ndo con un 20'~0 de descuento" con un 31º/o. descuentos con un 28°/o, 1nayor cantidad de 

producto por el 11Usn10 precio un 23°/ci, cupones para p["oducros gr:uis con un 12°/n, regalos con 

un 6°/o,,. y sin nint,~.n porcentaje degustaciones y otro tipo de protnocioncs. 

GRÁFICA10 

¿COMPHARfA t~s-rOSTADAS UllUAPAN .. O 1..0 l IAHfA CON MA'\"OH. 
FRECUENCIA.. SI CONTARAN CON Al .. GUNA DE ESTA....; PH.OMOCIONES? 

FUEN~rE: Encuesta directa 20<l2 

EsCl gr.ífica inuc~tra que del toral de con!"tunidorcs de rosradas~ w1 94º/o compraría 

••roscadas Uni.'tp;u1., si contarán con alh,"-llla pro111oción~ y un 6°/o no Jo haría debido a que su 

sabor no les es agradable. 
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¿CON QUE PH.ECUB.NCIA COMPl~llfA l.A.."i "TOSTADAS URUAPAN"Sl 
CONTAH.A CON UNA PH.OM<.:>CIÓNl> 

L_ __ 
FUE1'.lJ."""E.: Encuesta directa 2<Xl2 

ODIAR.JO 

C Sl!MANAl..ME.r-.'TE 

liil QUINCENALMEN"re 

O Ml!NSUALMENTI! 

aMÁSDEUNME..C:: 

Cómo se puede apreciar en b gr.ifica el 94'Y'n de las personas que comprarían "C'"rosradas 

UnL1pan" si n1vicran una pro1noción el 26'Yo lo haría diario_ un 59°/n sctn.analn1cntc,. un 13º/o 

qlÜnccnahncntc,. un 2°/o mensualmente y ningunos de ellos en periodos mayores a lUl mes. 

GRÁFICA12 

IL1 ~q ,cuANTos ''"~=~:~~~?¿~~-::~'_':~~~u: _ 
__ -------------3.ce. .. ______ ," __ ~ 

----- ~ 

-----
•·· . 

J•Ul:iN~~ Encucsrn directa 2(Kl2 

Cón10 la gráfica los mucstr;t del 94°/c:i de las personas t.]UC cornprarian "'roscadas Uruapanº 

si ru'-icran una promoción el 4°./c:, cornpraria solo lUl paquete por ,-cz_ el 38°/o dos paquercs,. el 30°/o 

tres paquetes y un 28°/o más de t.rcs paquetes. 
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GRÁFICA 13 

¿CUÁJ.. ES PAH.A USTED r::1. MEJOM MEDIO 1~unUCITAIUO PARA 
l IACE:Rl .. HCONOCl';R l>S'l'A INllORMACIÓN f'llOMOCIONAI..? 

FUEN"lE: Encucst:t dirccra 2002 

La gr.ifica tnucscr.i la preferencia de los consunUdorcs de tostadas hacia los medios 

publicir.u:ios, enuc los cuales destaca .. La H.adio" con tul. 48º/.•. ••·"Tclc...·visión Local° con un 17"/o._ 

ucartclcs"' un 15'Y'o. y ... Pcrió<licosn y U'Volantcs" con un 12°/o y Wl. s~Yo rcspcCtÍ'\.-.un.cntc. 

GRÁFICA 14 

H.AlllO 
---------1 

cA QUI"'; l IOl(A ACUSTlJMURA 1::.sc11c1 IAIU-A? ' 1 

! 

1 

FUE1'.l"JE: Encuesta directa 21Xl2 

De las personas <.1uc preticn.·n la radio. un 43"" la t..•sclu.:han en b 1n;ul.ana gcncrahnentc de 

10:00 mn. a 12:00 ptu .• el 34'~' .. por la tan.le de 12;00 pni.. a 2:00 pnl.. y de 4:00 prn. a 6:00 pin ... y el 

23o/o por la noche en un horario de H:OO pn'l. a 10:00 pin. 
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GRÁFICA15 

ltADIO 

¿CUÁl4 ES SU E..<;TACIÓN PAVOR ITA'? 

~-----------~------- -- -· ---·--~---------~ 
14UEN"l.Th Encuesta. directa 2002 

l...a gráfica muestra el porcentaje en c1uc bs csr;1cioncs de r.idio son escuchadas por los 

consu1Ttldorcs de tascadas. en la que '"La Poderosa .... obtuvo el 28°/o, --~Fiesta 1\.-fcxicanaº el 12°/o, 

cstacioncsu el 4'Yo 

GRÁFICA16 

TEl~INISIÓN 
tA QlJ~ l IOllA ACOSTUMBRA Vl~IU..A? 

1--UI.!:.N"'"ll!.: Encucsrn d1rccrn 2ll<l2 

De las personas <]UC prefieren la rdcvisiún local .. un 12°/.l h1 ven en la mmlana 

1:,TCncralmcnrc de 8:00 ~un. a lO:lXJ ;un ... el 38~/,,, por la tarde de 2:00 pni.. a 4:00 pm. y el 500/o 

restante por la noche en un hor.i.rio de 8:00 prn. a 10:(K) pn-i. 
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GRÁFICA17 

TEl.HVISIÓN 
¿CUÁi- ); .. <;SU CANAi. l.c>CAl. llAVOH.rlU? 

-----·--·--------------j 

FUENTE: Encuesta dirccra 2()()2 

La gr.í.6ca in.ucsrra el porccnraic en <.JUC los canales de rc1cv1.sión local son vistos por los 

consurnidorcs de rosrotdas~ en el <.JUC ur-:.t Coui.al 7º obtuvo LID 48°/o~ ... l\.lusicar1al sn lU'l 4º/n~ 

••i\Jusic¡tnal 9 .. un 7º/r• y ••I\tusicanal 12º obruvo el 11 cy..,. 
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ºGRÁFICAS DE DISTRIBUIDORES'' 

GRÁFICArn 

e,VE.NDE. lJSTE.D ·roSTAOAS llE. MAfZ? 

FUE.NprE.: Encuesta directa 2002 

OSI 

llNO 

Como se 1nucstra en la gr.ifica b tot.:llidad de los encuestados venden tostadas de 1n:.úz. 

GRÁFICA 19 

100~ l 
--------------------------' 

FUEN'"lTI: Encuesta directa 2002 

La gritfica rnuc.str.t '-P·H.' la t<Hahdad de los encuestados con1pra ..... rosrnda.s Uru.:tpan ... con 

un t()(JO/o .. las tostad.:ls .... Tosrarrictsn son ad'-ttllridas por el 73º/o de los discribtUdorcs .. tostadas u.1_1. 

Soledadº por un 21°/o .. tostad.:ts .. Ch.arras .. por nn 12°/o y otras nl.;trcas reúnen el 24º/o. 
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GRÁFICA20 

F~ Encuesta directa 2(l02 

Se observa en la gráfica t..¡m.." el 100'~~. de los distribuidores hacen SUS Cotnpras de tostadas 

Lula vez por scn:1m'l.a~ debido a c...1uc la tnayorfa durante ht sc1nan;1 con1pr.i diferentes n1;uc:ts. 

GRÁFICA21 

¿cuAN"ros PAQUETE .... 01:: TOSTADA.."io UH.UAPAN ACOSTUMBRA 
COMt'RAR? 

FUEN91-i3:.: Encucst;t directa 2<Ml2 

Con la infonnación que arroja cst~l gr;l.tica se obscn:a que un 12°/o de los distribuidores 

compr.m entre 5 y 10 paquetes por Scff1:;u1a, un 39'Yu entre 11 y 15 paquetes, un 28º/o entre 16 y 

20, un 19°/o entre 21 y 25 pac1uctcs y un 2°-'o cnrn: 26 y 30 paquetes. 
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GRÁFICA22 

c.SAHEQU(,; ES UNA PUOMOCIÓN llE l•ltODllCTOS? 

FUEN"lºE: Encuesta dirccra 2002 

J .a totalidad de los disrrihuidorcs de tostada sabe <1ué es una pro111oción de productos. 

GRÁFICAZ3 

l~UEN~rE: Encw:sra directa 21)()2 

Las pro1nocioncs n1ús atr;u.:rivas para los distribuidores. en cuanto a tosradas se refiere son 

pri1ncr lugar descuentos con el 47"/u. regalos con un 3U'Y~ letreros colgantes con el 13°/o, 

t:1pctcs ilnprcso:o con un 7'Yo y 1ncjurar la presentación del cstmuc de los productos en su rienda 

con un 3°/o. 
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GRÁFICA24 

o!QUf:: CARAC:'TEUJSTICAS 1..E INTEH.10:."iA MÁS Oló; UN PROOUCl"O? 

FUEN'lºE: l!.n.cucsta directa 211112 

CCAJ...ID.-.D 

e PR.ESE!'-o'TJ\CIÓN 

•PROMOCIÓN 

•PRECIO 

Co1no lo nn1csrra cst;1 gdfict bs car;1crcrísricas de un producto que 1n:is le interesan a los 

distribuidores de tostadas son. en pn1ner lug::tr b calidad con un 36°/o, el precio con un 33°/n. la 

pron1odón con un. 25ºA•. y en liltitno sitio b presentación de los n:Usn-ios con un 6°/o. 

GRÁFICA25 

¿COMPRAHJA MÁS PAQUETr.."" DE "TOSTADAS LIH.llAPAN .. O 1..0 l IAHfA 
CON MAYOK FH.ECUENCIA,SI CONTAHAN CON AJ..GUS."'- OE J...A...<; 

PHOM<'>CIONl::S? 

? 
FUE~r1::: Encuesta directa 2002 

.Al itnplcmcntar una estrategia prornocional el 91 lY., co1npntria m;is paquetes de u•·rostadas 

Un1apann de los c¡uc acostumbralm cotnprar .. dc-splaz:m.do así la ,·cnra de algunas otras marcas de 

la co1npctcncia. 
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GRÁFICA26 

-----------~ --------
¿CON QU(,: FHECUl~NCIA COMPltAldA TOSTAl')AS UH.UAPA.N SI 

CONTAHA CON l TNA PHOMOCIÓN? 

FUE.~rE.: Encuesta directa 2002 

• C.>\DA TERCER DL'\ 

a SEMANALlvfE.NTE 

CQUINCENAl.J\tEN"J"E 

m MENSUUtEN11! 

CJMÁS DE UN MES 

Esr..t gráfica mucstr.1. el atuncnt<> en la frcl.::ucncia de cn1npra por parte de los distribuidores 

de u•rosrn.das Uruapann al darle proni.oción al producto. en donde tlll 84º/Í• las SCb~ria con1pr~do 

scmanalrnentc,. pero ahora tu1 16°/o lo haría cada tercer dfa. 

GRÁFICA27 

¿CUÁNTOS PAQUETES ne TOSTADA..<; UlllJAPAN C:OMPH.AH.fA SI 
CONTARAN CON UNA PH.OMOCIÓN? 

FUE~!,=:: Encuesta directa 2002 

La b>r.Ífica rnucsrr.i. el n.uincro de u1Udou.:Jes c..1uc po~>iblcn1cntc con1pr.lri;u1 los clisttibuidorcs 

si el producto contara con alguna pron'loción. en donde el 9'~'f. co111pr-.uia de 5 a 10 paquetes. el 

6°/o de 11 a 15. el 9°/o de 16 a 20 paquetes. el 33°/o de 21 a 25. el 34°/o de 26 a 30 paquetes y un Sº/o 

rn::is de 30. 
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CONCLUSIONES 

Como se mencionó durant:c: el desarrollo de este documento la mercadotecnia es parte 

fundamental para que una empresa tenga éxito en el L-1.nzamicnto de un producto o su 

posicionamiento en el mercado, ya que abarca principalmente el estudio de cuatro elementos que 

ayudan a eu:tlquier empresa a alcan7..ar este éx.iro.. como son precio. pla7..a.. producto y 

upromociónº, siendo este último el objeto de estudio de esta m,~cstig:ación y:t que otorga a las 

empresas las bases para cstitnuL'lr al consunUdor a adquirir el producto brindando obteniendo así 

resultados favorables parn las organizaciones industria.les .. comcrci.-Ucs y servicios. 

Al haber realizado In intcrprcración de la infonnación obtcnid:i de fas encuestas y 

entrevistas se concluye que b hipótesis es aceptada .. ya que como se observó., al implementar 

distintas estrategias promocionalcs aumentará la comercialización del producto por parte de los 

disttibuidores en cuanto a cantidad y frecuencia. así como la preferencia de los consumidores a la 

adquisición de bs ºTostadas Uruapan". 

Por otra parte los resultados arrojados por la encucsca rca.li.7..ada a los consumidores se 

concluye lo siguiente; 

Como se pudo observar en la localidad se comercializan diferentes marca...:; de tostada,. 

siendo cuatro de ellas las que cuenca.o con un mayor nivel de consumo por parte de la pobbción. 

dentro de csc:as las uTostadas Un.tapanº se encuentran en tercer lugar en ventas, por lo que se 

lle'\·arán a cabo estrategias promocionales que pernútan aumentar el nivel de aceptación por parte 

del mercado y por ende aunl.entc su ni"~cl de '\"eneas. Ya que como se observa :il implementar éstas 
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aumentarla considerablemente el número de consumidores de ''Tostadas Uruapan ... así como 

aumentaría cambién la &ecuc:ncia en su consumo. 

El merc.1.do meca.. considerado por la edad de las personas la cual se encuentta entre un 

rango de 15 y 60 años .. que conoce la marca de las ''Tostadas Uruapanº es considerable .. 

totali7.ando casi las ttes cuartas partes de la mues~ por lo que se concluye que la publicidad 

aplicada ha sido eficiente para dar a conocer el producto. debido a esto solo se efeccu.ará su 

promoción para aumentar su preferencia con el consumidor • ya que._ aunque su publicidad es 

buena. solo el 27°/o (prácticamente la cuarta parte) las consume. esto debido :l que no se les h:t 

dado la. promoción necesaria.. de acuerdo al criterio de los encuestados. 

Al realizar la in'\•cst:igación. se muestra que las ca.r:a.ctcrisricas más buscadas por el mercado 

producto son. en primer lugar la calidad, esto actualm.entc no es problema ya que la 

empresa cuenta con departa.mento de calidad y desarrollo en el cual la calidad del producto es 

cu..idadosarnente , .. ecificada; otras características es el precio y la promoción. a los cuales se enfoca 

el presente documento. 

Las promociones más aceptadas por los consunúdorcs son el '"compre uno y reciba el 

segundo con un 20°/o de descuento~\ y ulos descuentosº. L:is cuales se llc'\.·arán a cabo para efectos 

de las estrategias promocionalcs que se propondrán posteriormente en este documento. 

Por otra parce. el medio publicitario local que más afluencia tiene de público es la ºla r:idio 

local'\ siendo por las mañanas entre las 10:00 arn. y las 12:00 pm. y por la tarde de 12:00 pm. a 
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2:00 pm. y de 4:00 pm. a 6:00 pm. los horarios más auditorio. Y las estaciones más 

escuchadas son ºLa Poderosa.. y ºR.adio f\.loderna••. 

Por lo que el medio a utilizar para dar a conocer ~ promociones será la radio .. a tra, .. és de 

las estaciones "'La Poderosa'" y uR.ac:lio ~loderna." .. con spots transmitidos durante la maña.na y b 

tarde en los horarios anteriormente mencionados. 

En cuanto a los resultados arrojados por encuesta rL-aliz:ada a los distribuidores de 

uTostadas Uru.apan'" se concluye lo siguiente: 

Los distribuidores de ºTostadas Uruapan"' además de manejar la distribución de esta 

marca comercializan algunas más que compiten en este mercado. Estas marcas representan una 

fuerte competencia y no permiten que fo.s ºTostadas Uruapan'" tengan un mayor posicionamiento 

en el mercado. por lo que se realizarán estrategias promocionales que propicien que los 

distribuidores adquieran mayores cantidades de uTosmdas Uruapan'" y que aumenten su 

frecuencia de compra lo cu.al favorecerá la disminución en la adquisición de los productos de la 

competencia .. y por consiguiente beneficiará a la empresa ganando terreno en el mercado local 

Como se obscn~ó en los resultados de las gráficas. al imple.mentar las estrategias 

promocionales la comercialización de las· distribuidores de ... Tost.1.das Urtl!lpanº :aumentará en 

cuanto a la cantidad y la frecuencia desplazando así los productos de los competidores e 

incrementando el posicionarniente>: en el mercad~. 
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1-"l promoción más atractiva para los distribuidores. y que será desarrollada 

postcrionnente son los descuentos. 

Las promociones a distri~uidores se ]es dará a conocer personalmente por el equipo de 

ventas de la cm.presa., en. donde Se ]es cxplicar.i -claramente los detalles de las promociones. 

Corno se pudo obscn-ar para ·e] caso práctico fue occcsari.'l. la utilización de bases teóricas 

respecto a la mercadotecnia y la promocii?n. )~ que sin ellas la investigación no hubiera sido can 

objcth.·a~ debido a que para realizar cualquier in'\•cstigación es vital Unportancia tener referencias 

teóricas que pc.rrn..itan establecer encauzar y darle una razón a la investigación. 
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PROPUESTA 

La propuesta de u.Estrategias de ]>romoción de V en tas.. se realizará enfocada a 

consumidores y distribuidores. 

La utilización de esas csttatcgias por part~ de la empresa permitirán lograr objetivos que 

ayudarán a inc!:efncn,tar la pl:-cfercOcia de- l?s cons~dorcs y distrtbuidorcs hacia las .. Tostadas 

Uru:apan"\ acc~tando con esto la hip6rcs~ ·prop_ucsta en, este documento. 

(Pague 1 y llévese el otro con un ~'?~"'.'o_ ~e c:tcscuenro) venta) 

ESTRATEGIAS DE PROMOCIÓN DE YENTAS PARA CONSUMIDORES 

DESCUENTOS 

l\1edia.ntc la estrategia de descuentos se rcaliz.ará una rebaja 'd~ 10°/o, debido a que este 

porccnaje se encuentra dcntrO de las posibilidades de la empresa en· cuanto a la relación cost:o -

precio del producto y además es una promoción bien aceptada por los consurn.idorc:s, con el cual 

el cliente podrá adquirir el producto a un precio de SS.00, que equh.•alc a SO.SO de descuento. 
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Para lo anterior deberá rcali7..arse lo siguiente: 

Al discribuidor se le descontará así mismo la cantidad destinada para la promoción., 

equivalente a SO.SO por pieza. ya que al no hacer esto el costo de la promoción seria 

absorbida no por la empresa, sino por los distribuidores. 

A la presentación del producto se le adherirá un stickcr o cinta adhcriblc cuyas medidas 

serán de 25 cm de largo por 5 cm de alto (para no tapar la información básica del 

producto contenida en el empaque. esta etiqueta será colocada en la parte inferior de la 

bol~a cubriendo toda la circunferencia de la mi...;ma. además deberá contener la leyenda 

ulOº/o DE DE.SCUENTC>"" y su color será amarillo el fondo y rojas las letras. 

La promoción se rcali7.ani en todos los puntos de distribución de la empresa., ubicados en 

toda el án.-a geográfica de la ciudad. 

Esta promoci6n se Uc,,.ará a cabo durante 2 meses. ya que este periodo se considera 

suficiente para que la promoción logre los objcth·os esperados. 

El costo de la promoción por unidad será de: S0.08 por sticker. SO.OS de mano de obra., 

SO.SO por el descuento y S0.20 de publicid::L~ dando un Costo Total Unitario por 

promoción de S0.83. 

COMPRE 1 Y LLEVESE OTRA CON UN 20% DE DESCUENTO 

Con esta promoci6n por cada compra que el cliente haga de un par de paquetes de tostada 

recibirá un 200/o de descuento dc1 precio del segundo paquete. 

Deberán realizase bs siguientes acciones: 

_-\.l discribuidor se le descontará así mismo la. cantidad destinada para la promoci6n, 

equi,·alente a Sl.10 por las dos piezas en promoción. 
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A la presentación del producto se le adherirá un sticker o cinta adheriblc.. cuy:a función 

:además. de informar sobre la promoción. scr:á unir dos ·paquetes de tostadas. cuyas 

mL-didas serán de 45 cm de largo por 5 cm de :alto (para no tapar la información básica del 

producto contenida en el empaque. esta etiqueta será é:oloc~da en la parte in·f~rior -de las 

bolsas uniéndol-ts. además deberá contct:Íer la leyenda .. 'PAGA UNA -Y LLEVATE LA 

SEGUNDA CON UN 200/o DE DESCUENTq .. y su color será amarillo el fondo y rojas 

las letras. 

La promoción se realizará en todos los p~nto.s dC? distribución de la empresa .. ubicados en 

toda el área geográfica de la ciud:t.d. 

Las tostadas en promoción serán colocadas en la parte superior del estante (ya 

proporcionado por la empresa a los di..-¡ttibuidores) y en la. parte inferior se colocarán 

paquetes sin promoción). 

Esta promoción se llevará a cabo durante 1 mes. ya que este periodo se considera 

suficiente para que la promoción logre los objeti'\.·os esperados. 

El costo de la promoción por unidad será de: so.12 por sticker. so.os de mano de obra. y 

Sl.10 por la oferta,. dando un Costo Total Unitario por promoción de Sl.27. 

NOTA: Esta promoción no contaci con publicidad debido a que su costo es máS ele'\.•ado y solo 

se dará a conocer en los puntos de "·cota. 
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ESTRATEGIAS DE PROMOCIÓN DE VENTAS PARA PISTRIBUIQORES 

DESCUENTOS 

f\.fccliantc esta cstr:at~gia realizará un descuento a los distribuidores del producto. 

dependiendo de 1a· can~<:bd de pr~ductos que compren con el objeto que ayuden .a impulsar las 

ventas en su cstabl~ento. 

La promoción se les dará a conocer personalmente por el vendedor de la empresa que el 

cliente tenga asignado. Explicando exactamente su procedimiento. i\.l hacer esto el 

""endcdor deberá entregar al cliente la siguiente tab~ la cual colista las cantidades de 

compras)' sus descuentos correspondientes: 

PRECIO Precio Unitario Precio Unitario Precio Uni~o 

~ Cant:J NOR1VlAL 10°/o de 15°/o de 200/o de 
de Compra descuento descuento descuento 

20 n 30 paquetes S4.SO S4.05 

31 a 40 paquetes S4.50 3.83 

41 a SO paquetes S4.50 3.6 

Los costos de la promoción '\·an a depender Je la cantidad de compra por parte de cada 

distribuidor. 

Esta promoción tendrá una duración de 3 meses, para. _que alcance los rcsulbdos 

esperados. 
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CALENDARIO DE PROMOCIOES 

~ 
CONSUl\IIDORES DISTRIBUIDORES 

FE DESCL'ENTOS OFERTA DESCUENTOS 

ENERO ../ 

FEBRERO 

1\!ARZO 

.·'>.BRIL 

MAYO 

JUNIO 

JULIO ./ 

ACiOS"l'O ./ 

SEPT!El\!BRE ./" 

OCTU131UO: ../ 

NOVIEMBRE ../ 

DICIEMBRE ../ 

Las promociones a consumidores se realizarán en temporadas bajas en ,•cotas para la 

empresa para atraer la mayor cantidad de consumidores hacia su producto. 

La promoción a distribuidores se realizará en temporada alta de "·eneas,. para que el 

distribuidor prefiera comprar hTostadas Uruapan"' a las de la Competencia. lo que 

pcrrriit.irá branar mercado en esas fechas. 
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REGLAMENTACIÓN 

Las promociones propuestas están sujetas a la Ley Federal de Protección al Consunúdor, 

Inst:iruto Nacional del Consumidor; capítulo primero ºde las promociones,. y segundo de las 

""ofcrci.s•• de la misma ley. 
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REGLAMENTACIÓN DE PROMOCIONES Y OFERTAS 

La Ley Fcdc.ral de Protección al Consumidor public:u:ia. desde 1976 ha sido un instrumento 

fundamental que ha regulado las relaciones de compra - vent2- de los bi'?nes-y scndcios .. po~ lo ~ 

de ésta se han derivado leyes y reglamentos concretos al ofrccirn.iento de ofertas y promociones .. 

instituciones dedicad.as al cumplimiento de las obligaciones .. trátn.ites ._etc. 

Por Jo que es necesario que toda empresa que efectúe un promoción sea cual sea, tenga los 

conocimientos de los aspectos lega.le...~ que se . tÍencn:. ~~e cumPlir· para Ía·- r~aliza-ción de sus 
' .-o.-. • ' -

promociones. por lo tanto a continuación s~- m~ciona~· · p=-:ra _ cnriqu~cc:r·- ~fui 01~ el prc...'"SC:Dte 

documento. 

REGL\MENTO DE L\S PROMOCIONES DENTRO DE LA LEY FEDERAL DE 

PROTECCIÓN AL CONSUMIDOR INSTITUTO NACIONAL DEL CONSUMIDOR 

ART. 15.- Para los efectos de esta Ley se entiende por u Promociónº el ofrccirn.icnto al 

público de bienes o sen.jcios. con el incentivo de proporcionar adicionahnentc otro Óbjcto o scn-icio 

de CU3.lquicr naturaleza. Por oferta deberá entenderse el ofrecirn..iento al público de productos o 

scn--icios. en iguales condiciones a las que prevalecen en el mercado~ a precios rebajados o inferiores a 

los de éste. 

A.R.T. 16.- En las promociones y ofertas se obscn."a.cin las reglas siguientes: 

l. En los anuncios respccriv·os. deberán indicarse las condiciones. el término de duración 

o el volwncn de mercancías del o&ccirn..icnto. 
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Si no se fija plazo ni 'yolumen, se presume ciue son definidos hasta en tanto se haga del 

conocitn.icnto "del p6blico de la rt.."Vocación, de modo adecuado por los mismos medios 

de difusión. 

11. Todo consumidor que reúna los ·requisitos respectivos tendrá derecho durante el 

término en tanto' exista el volumen de mercancías del ofrecimiento, a. la adquisición de 

los productos o a la prestación del sCrvicio objeto de la promoción u oferta.. 

ART. 17 .- Para bs promociones de productos se requerirá la prL"Via autorización de la 

Sccrctari.'1. de lndustri.'1. y Comercio; para los de sen;cios. b de la dependencia a que corresponda su 

control. inspección o vigilancia. 

Las autori7.aciones par:t las promociones se otorgarán sin prejuicio de la intervención 

de ouas dependencias en los actos relacionados con la materia de su competencia.. 

ART. 18.- Si el autor de la promoción u oferta no cumple su ofrecimiento. cl consunúdor 

podrá optar por el cumplimiento forzoso por aceptar otro bien o sen.;cio equivalente o por la 

rescisión del contrato y en su caso tendrá derecho a pago de daños y perjuicios los no serán 

inferiores :l la dift:rcncia económica entre el valor del bien o sen;cio objeto de la promoción u oferta 

~·su precio corriente. En su caso scr:í aplicable la sanción a que se refiere b p:irtc final dcL.\..rticulo 30 

<le esta Ley. 

149 
TESIS CON 

FALLA DE ORIGEN 



REGLAMENTO SOBRE PROMOCIONES Y OFERTAS 

CAPÍTULO PRIMERO 

DE LAS PROMOCIONES 

ART. 1º .- Este reglamento tiene por objeto determinar los requisitos, y procedimientos para 

obtener las autori?.aciones de promociones comercia.les y la forma.de.c:fcctwl.rlas. así como est.ablcccr 

las nonn.as rclat1'ras a las ofertas. 

ART. 2º.- Corresponde a b Secretaría de Comercio la a·p~cáción, de laS disposiciones de este 

Reglamento. Serán órganos de colaboración para la vigilan~-·· -dcl cumplim.iCntO ·dé: este 

ordenamiento,. la Procuraduría Federal del Consumidor}~ ~·Io:'~!='-lfo:Na~Í~~~~dct-_Co~s~dor .. 
conforme a sus rc.."Spcctivas competencias. 

ART. 3º.- Se consideran promociones y, por cons~ente.,· requerirán de autorizaciones 

prc'\;as. las prácticas comerciales consistentes en el ofrecimiento:~ público· de: 

1. Bienes o servicios con el incentivo de proporcionar adicion.alrn.cntc _ otro bien o 

scn-icios de cualquier naturaleza,. en forrna gratuita -o a precio· reducido. 

n. Un contenido adicional en la presentación usual de determinado producto,. en forma 

gratuita o a precio reducido. 

IIl. Dos o más productos iguales o diversos por un solo precio. 

IV. Bienes o servicios con el incentivo de participar en sorteos, c~ncursos y otros eventos 

similares. 

v. Figuras o leyendas Unprcsas en la tapas, etiquetas, envases de los productos o incluidas 

dentro de aquellos. distintas a las que obligatoriamente deban de usarse o se tenga 

derecho a su uso. 
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ART .. 4º .. - No se autori7.arán promociones comercia.les cuando: 

I. Se presuma.o tendientes al monopolio o atenten contra la libre concui:::rcnc:ia,. en los 

térn:únos de la Ley Orgánica del Articulo 28 Constirucional en l\1atcria de ~lonopolios :r 

demás disposiciones deriv·:u:hs de ella. 

11. Se trate de tabacos. bebidas alcohólicas o de productos que confo~.c a ~posición o 

resolución de autoridad competente sean susceptibles de dañar la salud de las personas 

o del medio ambiente. No quedan comprendidas en esta prohibiCi~n b cen.-·e7-a y los 

·vinos de mesa. 

ID. Los productos objeto de la promoción o el incentivo tengan alguna deficiencia, sean 

usados o reconstruidos. 

IV. El incent:h•o consista en la integración de colecciones o series de etiquetas, enYolturas. 

tapas. empaques. estampas. cupones o cualesquiera otra contraseña similar. así como 

cuando el derecho al incentivo se condicione a la integración de dichas series o 

colecciones. 

v. El derecho al incentivo se condicione a la integración de colecciones o series de objetos 

distintos -a los mencionados en la fracción anterior. sah.•o que a juicio de la Secretaria se 

justifique en razón del beneficio para el conswn.idor. 

VI. Se haga depender del azar la_obtcnción del incentive>. sah"O que se trate de_rif:as o 

sorteos. 

'VII. El bien materia d~ la promoción o el incentivo resulten de escasa o nula utilidad para el 

consumidor,. salvo prueba en contrario. 

'VIII.. Se fomente el hábito de consumo innecesario. particularmente en los niños. 

IX.. El valor del incentivo en relación al bien o servicio objeto de la promoción sea más 

bajo del porcentaje que establezca la Secretaria de Comercio para cada forma de 
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promoción, porcentaje que se fijará mediante acuerdo que se publicará en el Diario 

Oficial de la Fcder:;ación. 

X. Sean cngañoSas o gravosas para el consumidor. 

XI. Cuando .. la obtención del inccnti,ro Por el conswnidor resulte difici4 complicada o 

insegura.. 

ART.·5º.- Los incenthros ofrecidos en fas promociones se enttcgarán en el momento de la 

compra del bien o scn-icio objeto de la promoción. salvo cuando se trate de promociones por medio 

de sorteos. concursos· y e'\·entos similares o CU!l.ndo el inccnti'\•o consista en un sen:-icio que no se 

pueda prestar de inmediato, en cuyo caso se entregará al consumidor la orden correspondiente. 

ART. 6º.- En las promociones. consistentes en el ofrecimiento al público del U:icenti'\•o a 

precio reducido, en ningún C:LSO podr:i '\•enderse éste a un precio rnayor al de adquisición por el 

autor de la promoción. 

ART. 7°.- Las promociones que condicionen la obtención del incen~".·o a la presentación o 

entrc1,..i de vales, cupones o contraseñas. podrán ser autorizadas si se cubren los siguientes requisitos: 

1. Que todos los productos o paquetes objeto de la promoción cuyo número 

deberá determinarse. contengan los '"':l!cs, cupones o contraseñas. 

11. Que se exprese en los Yales .. cupones o contraseñas, cuál es el bien o scr'\'icio 

adicional; si se otorga en forma gratuita o a qué precio, el térnúno durante el 

cual podrá ejercitarse el derecho y los establecimientos en que se hará efectivo. 

JU. Que sean suficientes, a juicio de la Secretaria, los establecún.ientos en que el 

consunUdor podrá ejercitar su derecho, atendiendo a la extensión geográfica 

donde se. efecniará la promoción. 
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ART.8º.- Las promociones consistentes en el ofrecimiento de dos o más bienes,. iguales o 

diversos. por un solo precio,. se autorizarán únicaJnente cuando dicho precio sea. inferior al de la 

suma de los precios que prevalezcan en el mercado de cada uno de los bienes. En este caso,. quien 

haga la promoción deberá indicar en el paquete el precio de cada uno de los bienes,. las suma.de ellos 

así como el precio del conjunto. Si esto no fuera.. posible. deberá anunciarlos ostensiblemente en el 

lugar de venta r en la publicidad relativa. 

ART.9º.- Sin perjuicio de lo dispuesto en la Le)~ Federal de Juegos y Sorteos. las 

promociones por medio de sorteos. concursos o eventos similares. se autori7.arán sujetas a las reglas 

sih"Uicntcs: 

l. Que todos los bienes objeto de la promoción contengan la contraseña que dé 

derecho a parricipar en el sorteo. 

11. Que i::especto de las contraseñas y de los bienes y servicios sorteados,. no se 

cobre carga alguno al consumidor. 

Ill. Que el autor de la pt:omoción cubra los impuestos establecid~s por la Ley 

Federal del Impuesto sobre Lote.rías. Rifas,. Sorteos y Juegos Pcrrni.tidos 

respecto de los bienes sorteados,. salvo que en la publicidad se indiCJ.ue en forma 

ostensible que dichos impuestos estarán a cargo del agraciado. 

IV. Que sc..--a oportuna y suficiente la publicidad sobre el volUJDen de bienes o 

sen.¡cios a sortear como incentivo,. el lugar,. día y hora en que se efecniará el 

sorteo,. así como la forma y términos en que se hará la entrega del bien o 

prestará el servicio. 

ART .10.- La Secretaría de Comercio deberá fijas:~ en la autorización rcspectñ•a., las 

circunstancias propias y especificas para cfccru.a.r la promoción de que se ttate,. que sean necesarias 

para la protección de los consumidores. 
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ART .11.- Las solicitudes para obtener las autorizaciones de promociones a que se refiere este 

Reglamento,. deberán presentarse conforme a los formatos que apn.iebe la Sccrcattía de Comercio. A 

las solicitudes se acompañarán las constancias que se indiquen en dichos formatos_. 

De no proporcionarse todos los datos que se indiquen en los foa:n:lt<?s o ,fahc, dctcnni.nada 

constan~ se requerirá al solicitante para que. dentro del término de 15 ~S há~ilC:S conta"dos ~partir 

de la notificación del requerimiento,. proporcione el dato o constancia fal~tc~_ J?:iC_h,~ t~o podrá 

ser prorrO.b,""'3.do por una soL"l ve~ por causas justificadas. 

Si no se satisface lo requerido dentto del plazo concedido o, su prórroga; si la hubo~ se tendrá 

por abandonada la solicitud. sin perjuicio del derecho del intereS~-1~- !?~~fo~-~ otra. 

En todo caso,. el solicitant:c deberá comprobar la ~~~ni~iiidad ~~~ciente de bienes objeto de 

la promoción o la capacidad de prestación de ser".9icios relacionados con ella. Asinüsmo. deberá 

acreditar la cantidad,, precio,. calidad y caract:erísticas del incentivo que se o&czca. 

ART.12 .. - Las promociones podrán realizarse en forma individual o conjunta; en este último 

caso la aut:orización relativa determinará las obligaciones de cada uno de los proveedores. 

ART.13.- L.1.s promociones podrán autorizarse con una duración má.xima de seis meses,. b. 

cual podrá ser prorrogada por una sola vez. En ningún caso se aut:orizarán con una anticipación 

mayor n seis meses a la fecha de inicio de la promoción. 

ART .14.- El esrudio de las solicicudes de promociones. la expedición de la autorización 

respecth.·a. su prórroga y los sen"':icios de inspección y vigilancia9 causarán los derechos que establezca 

la tarifa respectiva,. los que deberán cubrirse en la forma t:érrninos que en ellas prevean. 
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ART.15.- La Secretarla enúcirá la resolución correspondiente a la solicitud de promoción en 

un plazo no mayor de 30 d.ía.s hábiles siguientes a la fecha de su recepción o de aquellas en que hayan 

proporcionado los datos o constancias que se hubieren requerido. 

Si dentro de dicho pb.zo no se hubiese emitido resolución. se tendrá por aprobada.. siempre 

que la solicitud se haya presentado ante autoridad competente para otorgar la autorización. que será 

la Delegación Federal de la Secretaria de Comercio ubicada c..-n la capital del Estado de que se trate; si 

la promoción se pretende efecniar únicamente dcntto del mismo. En los demás casos la autoridad 

competente será la Dirección General de Desarrollo al Comercio Interior de la propia Secretaria.. 

Las promociones que se efi .... -ctúen en los casos a que se refiere al párrafo anterior. quedarán 

sujetas en todo a lo dispuesto en este Reglamento y el autor de la misma tendr:i la oblib~ción de 

cubrir los derechos a que se refiere el aróculo preceden te. 

A.rt:. 16.- Las resoluciones en que se autoricen las promociones deberán contener ~o siguiente: 

l. Nombre o razón social del promotor o prornot:orcs. 

n. Número de la autorización. 

111. Fonna y modalidades conforme a las cuales se realizarán la-promoción. 

IV. Bienes o servicios que serán objeto de la pronioci.Ón y _los que conStiruyan los 

incent:i,.·os. 

V. Vigencia de la promoción y en su caso. fechas de celebración ·del o los· sorteos, 

concursos o eventos sitn.ilarcs; de conformidad con la autorización de la 

Secretaria de Gobernación. 

VI. Lugar o lugares en que se hará la promoción y efectivo el -derecho de los 

consl.Un.idores. 

VII. ·rértninos y medios confonne a los cu:a.lcs se efectuará. la publicidad de la 

promoción. 
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VIII. En su ca.so. fecha limite en la que los consumidores podrán obtener el 

incentivo. 

ART. 17.- En la publicidad de las promociones comerciales deberá precisarse. 

J. El di2 en que- se inicien y aquel en que terminen, o solamente el primero. 

Cuando el o&ccitn..iento se haga en relación a volumen de mercancías, caso en el 

cual· éste no pódrá ser inferior al que en condiciones nonna.les venda el 

establecimiento comercial en un día. 

n. La cantidad de bienes o servicios en promoción que cada consunlldor podrá 

adquirir o contrat.ar. De no precisarse .. se entenderá que cl derecho de 

adquisición o contratación es ilimitado. 

111. En su caso, el volumen de productos en promoción por cstablecinllcnto. 

IV. La cantidad de boletos .. cupones o contraseñas por etnitir., en caso de sorteos. 

concursos u otros e'\.•cntos sinúlares, conforme a lo señalado en el permiso 

otorgado por la Secretaria de Gobernación. 

V. El número de autorización otorgado por la Secretaria de Comercio. 

VI. La información veraz y suficiente sobre los térnllnos o condiciones de la 

promoción. 

ART .18.- Proccdeci b revocación de bs autorizaciones de promociones,. pr~-ia audiencia del 

interesado .. en los siguientes casos: 

l. Cu.ando se viole alguna de las disposicio-Ocs __ dc est:e Reglamento a la promoción 

no se lleve a cabo c..-n los t~~s autO~~~s~·-
JI. Cu.ando no se cubran opottunamente los dCrcchos que establezca la tarifa 

respecti,ya por los sen....¡cios de inspección y vigilancia. 
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111.. Cuando no exista pcr:rn.iso de la Secretaria de Gobernación para celebrar 

promociones mediante sorteos. concursos o eventos sllnilarc:s. 

En los casos previstos en la fracción I. si la violación a juicio de la Secre~ no es gra"·e. 

podrá optar por imponer multa. 

La re'\.Pocación de la autorización será sin perjuicio de las sanciones que procedan .Y de las 

medidas que dicte la autoridad competente para proteger los in.t:creses de los consumidores. 

CAPÍTULO SEGUNDO 

DE LAS OFERTAS. 

ART .. 19.- l....os proveedores no podrán ut:ilizar expresiones tales corno .. cofert:a•• ...... barata•• .. 

u descuentoº.. ....rematen o cualquier otra similar.. salvo cuando ofrezcan al público productos o 

sen...¡cios a precios rebajados o inferiores a los que prevalezcan en el mercado o. en su caso. a los 

normales del establecirn.icnto si son inferiores a aquellos. 

ART .20.- La publicidad de las ofertas de bienes o servicios. quedará sujeta a la obsen"'"aflcia 

de los sibruicntes requisitos: 

J. Cuando el ofrecin"liento se haga sobre volumen. deberá señalarse éste • en su 

caso .. el '\.0 olumcn por establecimiento. 

II. Indicar la cantidad de bienes o servicios en oferta que cada consumidor podrá 

adquirir o con tratar. De no precisarse.. se entenderá que el derecho de 

adquisición o contratación del consumidor es ilimitado. 

ID. Señalar claranicntc los bienes o sc.nd.cios comprendidos en la oferta. 

IV.. En todo caso deberán aparecer tanto el precio de oferta como el inmediato 

anterior. 
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Si no se indica la fecha de tc.nninación se entenderá que las ofertas son indefinidas. En 

ningún caso la oferta tendrá una duración menor de un dfu.. 

Los requisitos mencionados en las fracciones anteriores deberán anunciarse en forma 

ostensible y comprensible para la generalidad de los consumidores. 

ART.2L- Para la inspección y vigilancia del cumplimiento de las disposiciones contenidas en 

este Reglamento. la imposición de sanciones por su violación o inobscn"ancia y la resolución d los 

recursos que se interpongan en contra de las resoluciones dictadas con base en el núsmo, se estará a 

lo dispuesto en la Ley Federal de (>rotección al Consumidor. 

158 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 



BIBLIOGRAFÍA 

TESIS CON 
;s"l FALLA DE_()B_T_QEN 



BIBLIOGRAFÍA 

AGUlLAR ÁLVAREZ DE ALBA., Alfonso. Elemc:;ntoG de 12 Mercadotecnia. Ed. CECSA, 

.l\.fé.xico D.F .• 1995 

BESIL,,Jacobo,, Tcqria y Problemas de I?. McrcadotCcnia,. Ed. f\.1c Grn'v - Hill,. l\.féx:ico D.F.,, 

1984 

Ct~JONG,.José Luis. promoción de Ventas,. Ed. Prenticc H~l. l\.fc!.:_""i~o D.F.,. 2000 

F. 1-IOJ:lJE., Hcrbctt, Mercadotecnia,, Ed. ?\.te Graw-1-lill,. f\.1éxico J?~t::_-. ~9_82: 

FISCHER DE Li\. VEGA,, l....aura., Mercadotecnia,. Ecl. Me Crrau .. - H.ill .. 2d... Edición,. México 

D.F.,.1996 

GAltÓFA.LO. Gene., Guia Práctica para Vcnti.1.5 y Mercadot:ss;gja &l. PL-arson Educación, 

ti.léxico D.F .• 2000 

KOTLER,, Philip,. Análisis, Plan!!ación y Control Prcnticc I-Jall lntemacional,. 4 u• Edición,, 

l\.féxico D.F .• 1988 

KO~D-ER. Philip, Dirección de Mcrcadorecnia· Análisis., Planc;ación y Control. Pn.."flricc Hall 

Tnrcmacional,, 1\féxico D.F .• 1988 

160 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 



KOLLER.. Philip. Mcrcadotsc;nia, Prcntice Hall lnte:macional, l\.léxico D.F •• 1987 

STATON. '~'illiam. J. et. al •• Fundaincnros de Marketing, Ed. ?\.te C~w - 1-lill. Mé3ti..;co D.F .• 

1999 

TAYLORJ. \Vcld?"· Mcrcadgtecnja UD Enfnqye lntc;grado[ rrriltas.1'.féxico D.F •• 1985 

\V. LJ\l\.fB. Charles. cL al .• Marke(jpg~ Ecl. Thomson, l\1C...xico D.l'= •• 1998 

ZlK.l\.{lJNO,_\X'illiam... Mc;rcadgÍts;cnja. Ed. CECSA, México D.F •• 1993 

161 

------~---· -------

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 


	Portada
	Índice
	Introducción
	Capítulo I. Mercadotecnia
	Capítulo II. Promoción de Mercadotecnia
	Capítulo III. Promoción de Ventas
	Capítulo IV. Caso Práctico
	Conclusiones
	Propuesta
	Anexos
	Bibliografía



