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INTRODUCCION

Cada dia en nuestro pais surgen nuevas empresas y desgraciadamente una
gran parte de éstas @l afo cerran o se ven afectadas por la falta de preparacion
para hacer fremte a cada wna de las stuaciones que se presentan dia con dis

debido al mundo clen por centd camibiante en que vivimos.,

México realmente COMIENZa a considerar Con mas imporlancia aspectos
como |3 Administracion y aln mas la Mercadotecnia ya que la mayor parte de las
EMpresas son micros v solo una pequefia parte B3 constituyen las (lamadas
medianas o grandes, Esto ha dado ongen a que se tenga cierta Incredulidad frente
a temas como: b promecion puesio que  este tipo de temas v propuestas en
gran nimerg son consideradas como wn gasto Y NO ComO wna Inversidn,

Sin embargo en nuestros dias esta situacidn comienza a dejar de ser un
aspecto que se deje de lado puestn que se ha comenzado a hacer gran labor para
gue 58 tenga aceptacion en estos temas v sean considerados como herramienta
clave en toda empresa y conocer mas a fondo ks ventajas y aportaciones que
puede retribuir a toda empresa,



Debido a gue una gran parte de las empresas dedicadas al comencio
realizan v proporcionan descuentos y promociones a sus clientes sinooun
conocimiento previo para establecerdos, es indispensable determinar los aspectos

claves gue incentivan al consumidor a comprar en determinado lugar,

Es por eso gue en el presente trabajo se pretende realizar un estudio
tedrico-practico que permita demostrar b mportancia de k3 mercadotecnia ¥ en
especifico de la promocdn como un elemento clave en el desarrolio de toda
empresa y se culminard realizando wna propuesta que permita aplicar los
conocmentos analizados.



EMPRESA
1.1  EMPRESA
Considerando que en la actualidad e pais se encuentra en und situacion muy
dificil, se tiene que considerar gue muchas personas no cuentan con los requisitos
minEmos para ngresar 3 alguna organiracidn va que tienen que optar por wna
nueva aventura gue es la actividad de una creacion de empresa para que de ahi

venga el sustento personal v famaliar.

Se tiene que hoy en dia existe un nimero considerable de empresas pequefias o
mas bien conocidas como “changarros®, debido a esta situacion se vuehe
necesano ef difundir los concamientos basicos sobre qué es wna empresa y sobre
txdo la importancia gue tiene en el ambito nacional, con el objetive de gue se
tenga wna vision mayor acerca de las necesidades con que se cuentan y poder

contribuir con un mejor desarrolio.

Considerando que en México se cuenta mucho con ko que son empresas familiares,
5 por eso gue o desempefio de una pequeia v tradicional tiendita de frutas,
legumbres ¥ abarrotes se ha adoptado como una de las actividades con mayor
Ccrecimiento en cuanto a desarrolio por la mayonia de la genke,

Pero ademas se tiene que conssderar que en México entra mucha divisa extranjera

por la gran cantidad de Mexicanos que emigran al extranjero y que postersarmente
8



los obliga al paso del tempo &n mayed proporcion 3 utilizar sus Ingresos para
financiar un pequeno negocio familiar, que en la mayoria de las oCasiones 85 una
tienda de abarrates,

1.1.1 IMPORTANCIA DE LA EMPRESA

Existen diferentes aspectos que son fundamentales para entender él por Queé es
importante la empresa en Mixico, uno de @los es la economia, puesio que
representan el ingreso mas relevante de la nacidn, esto &5 muy Clars ya que si por
un momento imagindramos una ciudad, un Estado, un Pais sin empresas, no
existiria una razdn para lechar ¥ mucho menos se contaria con una fuente de
sustento de una famifia v mucho menos de un pais, esto considerando que |a
economia de nuestro pais esta fundamentada prncipalmente en “micro ¥
pequenias empresas con un 94.5%, medianas por su parte el 3% vy finalmente

2.5% las grandes empresas”, (RODRIGUEZ, 2000:36)

Par ko tanto se conssdera a la empresa como un pilar ¢ un medio gue proporciona

cierta estabilidad a un pais,

1.1.2 CONCEPTO DE EMPRESA
Existen infinidad de punios de vista para definir lo gue &5 una empresa, se
analizardn algunos de ellos:



" Es una fuente de ingresos para trabajadores, provesedores, gobiemo y
empresanos, que promueven o desarmolio econdmico de la sociedad, contribuyen
& sostenimiento de servicos pdblicos, representan un medio para |a realizacion o
satisfaccion personal y fomentan 3 capacitacion y desarrolio de habilidades asi

como a formacion e inversion de capital™ (MUNCH, 1994 26)

“Conjunto de factores de produccion coordinados, cuya funcidn es producir v cuva
finafidad viena determinada por el sistema de onganizacion econdmica en &l que la
empresa se halle inmersa” (SUAREZ, 1992: 113)

“Es una entidad econdmica destinada a producir benes, venderos ¥ obbener un
beneficio” (RODRIGUEZ, 1959: 71)

Por o tanko, se considerard a |8 empresa como: un Conjunto de recursos  tanto
economicos, humanos, técnicos y materiales que promueven un desarrollo tanto

para los duenos como para ka sodiedad @ través de |a optimizacidn de éstos.
1.1.3 RECURSOS QUE CONFORMAN UNA EMPRESA

La gran diversidad de recursos con que cuenta una empresa pueds ser

denominados de diferentes maneras, como a continuackin sa descrben:
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1.1.3.1 PERSOMAL

"Ge refiere 3 todos los grupos humanos de los demas componentes, Este es el mas
impartante porgue e @ que utiiza los matériales y sigue paso a paso los
procedimientos y tambien opera e equipo.

Al personal ko podemas dnadir de la siguiente manera:

I Los obreros. Estos pueden ser calificados o no calificados seqln réguicran
tener conocimiento o pericias especiales antes de ingresar a su puesto,

@ Los empleados su trabajo requiens mayer esfieerzo intelectual y de serdico;
estos pueden dividirse en calificados o no calificados.

D Supervisores, Su funcidn es la de vigiar el cumplimiento exacto de los
planes, Grdenes, instrucciones sefialadas. Su  caracteristica es el
predominio o igualdad de funciones técnicas sobre las adminsstrativas.

D Técnioos, Son aquelas personas que con base en un conjunto de reglas o
princapios cientificos aplican la creatividad, por ejemplo: nuevos disefios de
productos, sistemas administrativos, nuevos métodos, controles, etc.

@ Altos ejecutivos. Es todo aguel personal en quienes predoming la funcidn
administrativa de la técnica.

@ Directores o administradores, Son aquellas personas cuyas fundiones
principales son las de fijar objetivos, politicas, planes generales y revisar
s resultados finales, se podria decr gue son los orguestadores, de

Cualguier arganismo socoeconamicn”™
11



1.1.3.2 MATERIALES

"Ge refiere 3 las cosas que procesan v combinan para producir, & seracio, la

infarmacidn o el producto fingd v pueden dasificarss en:

Bienes materiales. Aquelios bienes muebles e inmuebles gue integran la
empresa: sus edificios, instalaciones, terrenos, efc.; que tienen por objeto

multiplicar 1 capacidad productiva en el trabajo.

Las materias primas. Los elementos corporess gue han de  salir
transformados en producios, por ejemplo; madera, heerro, haring, efc,
Existen tambien materias awaliares aquedlas que aungue no forman parte
del producto, son necesanas para la produccidn, por ejemplo: combustible,
hubricantes, abrasivos, etc. Los productos terminados normalmente se tratan
de vender cuanto antes; &5 indiscutible gue casi siempre hay impasibdidad y
a0n convivencia de no hacerlo. Ya sea para no tener inventario (stock) a fin
de satisfacer pedidos 0 para mantenerse skempre en el mencado, puesto gue

conforman parte del capital, deben considerarse parte de la empresa.

Dinero. La empresa necesita ¥ cuenta con el efectivo, es decr o que se
tiene como disponible para pagos diarios yfo urgentes. ¥ ademas poses
Como representacion ded valor de todos los beenes mencionados, un capital

constituido por vakores, acciones, obligaciones, etc.”
12



1.1.3.3 SISTEMAS
"Comprenden todo el cuerpo organico v de procedimientos, metodos, oo, por
medio de los cuales se logran los objetivos de la empresa. Estos deben estar

coordinados con el elemento personal y este con aquelios, por ejemplo:

1. SISTEMAS DE PLANIFICACION. Se¢ enfocan a la actividad de
provectar la vida de |3 empresa a ko largo del tempo, no solo en una
direccion, |3 actual, sino buscando nuevos caming v adaptando su
existencia a los sistemas de los cuades vive, por ejemplo: planificacion de

los recursos humanos, financlenos, matenales, tecnoligcos, etc.,

2. SISTEMAS ORGANIZATIVD. Consistente en la forma como debe estar
estructurada la empresa, su separacion de funciones, numero de niveles

jerarquecos, grado de delegacion, descentralizacion.

3. SISTEMA DE INFORMACION. E= aguel que a bravés de sus
componentes, toma los datos desde la actividad para conducirios en
sucesivas fases y grados de elaboracidn en el proceso de decision. Los
componentes son: informacion informativa, informacion de planeacian,

de redacidn, operacional, de control y gestidn, de investigacion, etc.,

13



4, SISTEMAS DE CONTROL. El control es |a esenda del funcionamiento
de la empresa como un sistema, Lo mas significativo de las decisiones
aceptadas y de las modificadas consiste en  actuar  sobre
comportamientos  determinados & fin de reducr alguna desviacion

percibeda,

5. SISTEMAS OPERATIVOS. Son el conjunto de hombres y medsos de
todo tipo, cuyas actividades se encadenan entre si, de modo gue
persiguen 3 consecucion de un objetivo comun, ¥ en entre ks gue
producir transferencias de informacion, bienes y  servicios con
procedimientos  definidos, como ejemplo de estos podemos citar el de
producciin, compras, comercializaciin, administrecdn de  personal.

Contabilidad v otras mas”

1.1.3.4 EQUIPO

"Es un término coman utilizado para identificar los instrumentos o herramientas
que complementan vy aplican, mas al detalle la accidn de la magquinaria. Por
ejemplo: magquinas, muebles, aparatos o dispositivas de cualquier indole utilizados
por el personal en los procedimientos que utiliza la unidad administrativa en sus
actividades”. (RODRIGUEZ, 2000: B4-87)
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1.2 CLASIFICACION DE EMPRESA
Existen muchas dasificaciones  de las empresas, véanse algunas de ellas: la

sigubente es la clasificackin de las empresas segun su gsre, Ver cuadr MO 1

A) "INDUSTRIALES: son aguellas gue se dedican a ka transformacidn vio

extraccion de materias primas y estas empresas a la ver se dasifican en:

a) Extractivas: aquelias que se dedican a explotar recursos naturales

gue pueden ser renovables o no renovables.

b} Manufactureras: Son empresas que se dedican 2 la transformacion

de materias primas en productos que pueden ser;

1. Productos de consumo final: es dece, productos gue son
destinadas al consumidor final para consume y 3 la wez para
la satisfaccion de sus necesidades. Estos se clasifican en:

Duraderos
{ Mo duraderos

2. Productos de bienes de preduccion: son productos gue
a ka vez serdn utilizados para producir otros articulos de
consumao final, por ejemplo: pegamenta, cables, tormillo,

cemento, etc
15



B) COMERCIALES: Son empresas que se dedican a la compra y venta de
productos de consuma final, a su vez estas empresas se clasfican en:
a} Mayoristas; Aguellas que realizan ventas en grandes cantidades a
SMEresas minorstas) 1as que bevan el producto al consumidor final)
b) Minoristas: Son empresas que le venden al consumidor final en
meenos cantidad,
c} Comisionistas: Son empresas que venden productos de otra u otras

SMpresas a cambio de una comisidn.

C) SERVICTID: Son aguellas empresas que ofrecen servicios y que pueden ser

lucrativas o no lucrathias. Estas empresas se clasifican en:

a) Transporte

b} Instituciones Financieras (bancos)
) Educacion

d) Salud {hospitales)

&) Aseguradoras™  (MUNCH, 1998: 50)

16



CUADRO 1 CLASIFICACION DE LAS EMPRESAS SEGUN SU GIRO

3
Recursos Renovables

Extractivas Recursos no Renovables

.

Industriales ﬁ

Manufactureras Bienes de produccion
<

Bienes de consumo

\ \

Mayoristas
Comerciales 4 Minoristas

Comisionistas

* Transporte * Servicios Publicos
* Turismo * Consultoria

De servicio * Instituciones Financieras * Salubridad (hospitales)
* Educacion * Fianzas y seguro

(MUNCH, 1999:50)
Otra de las clasificaciones de empresa es la de por su constitucion o régimen

juridico de la empresa Mexicana:

17



Micro
Pequefia
Mediana >

Grande

J (FERNANDEZ, 1991: 129)

1.3 SITUACION DE LA EMPRESA EN MEXICO

“En gran porcentaje, el futuro de México econdmico dependera del crecimiento de
las medianas y pequefias empresas, no unicamente por el volumen del empleo que
generan y el volumen de establecimientos (representan el 98% y empleando a
mas del 50% del personal), sino por tener un tamafio que en ocasiones le
permitan realizar con eficiencia y flexibilidad la fabricacion de insumos que, en un
buen numero de casos la grande empresa efectia con elevados costos”.

(RODRIGUEZ, 2000: 51)

Como se aprecia en la actualidad la situacion de la empresa esta muy deteriorada
aunque se tienen inicios de una campafia de mejora con apoyo para pequefias y
medianas empresas de la localidad, dependiendo del giro de cada una de ellas y
cumpliendo con los requisitos que se piden con el objetivo de impulsar a dichas
empresas y contribuir asi con un mejor desarrollo en el ambito local, estatal y

nacional.
18



En el presente capitulo =& analizaron diferentes aspectos sobve la empresa como
su concepto, su clasificacion, efc, Bn & siguiente capitulo se explicard el tema de

la Adminestracion como herramienta fundamental para & éxito de una empresa.

Como se puede apreciar en el presente capitulo se ha explicado ya lo que es una
empresa, su dasificacion, los recursos que la conforman que constituyen parte
importante, para B economia y por o tanto el desarrollo del pais. A conbinuacidn,
en el capitulo 11 se hablard de o que es mercadotecnia ya gue un aspecio de gran
importancia en ka actualidad v muchas de las empresa no o toman en cuenta es

por es0 gue se profundizara a continuacion.
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CAPITULO 11
MERCADOTECNIA

2.1 £QUE ES LA MERCADOTECNIA?
Es importante saber que la palabra mercadotecnia es una palabra de origen
Estadounidense ya que su palabra original es “Marketing”™ por consecuente se

miencionan diferentes concephos de diferentes autores a continuacian,

"Un proceso social y administrative mediante & cual las personas y l0s grupos
oftienen aguelltc que necestan v gueeren, creando prodectos v walores e

intercambiandolos con terceros” (KOTLER, 1996: 5)

"Es el proceso de planeacion, ejecucdn y conceptualizacion de precios, promocitn
y distribucidn de ideas, mercancias v WErminos para creéar intercambios que
satisfagan objetives individuales y organizacionales™| AMERICAN MARKETING
ASSOCIATION, citado por FISHER 1996: 6)

* La mercadotecnia es un sistema global de actividades de negocios, proyectados
para planear, establecer el precio, promover y distribuir blenes v servicios que
satisfacen desens del dhiente actuales v potenciales™{STANTON citado por FISHER
19%96: /)



"La mercadotecnia es &l proceso, denbro de una sooedad, por medio del cual bz
estructura de |3 demands de bienes economicos y Servicios es prevista o
amplificada y satisfecha a través de la concepcidn, promocidn, intercambio y
distribucion fisica de tales bienes y servicos™ (TAYLOR, 1985: 21)

Tomando en consideracdn los conceplos anteriores, la mercadotecnia se define
coma “un conjunto de esfuernos gue se encueniran relaconados oon la
organizacion mediante el cual da a conocer un productn o servicio final para

satisfacer al consumidar”™.

2.2 ¢COMO SURGE LA MERCADOTECNIA?

“Los origenes deé la mercadotecnia en Estados wnidos s remontan a ks Bempos
de la colonia, cuando los pimeros colonizadores practicaban el truegue entre ellos
¥ con los indios. Algunos se convirbieron en detallistas, mayoristas v vendedores
ambulantes, Pero & comercio en gran escala empero a tomar forma durante la
revolucion industrial a fines de la decada de 1800. Desde entonces la
mercadobecnia ha pasado por tres etapas sucesivas de desarmollo: onlentacidn 2
fa produccion, orientacidn a fas ventas y orientacion a la mercadotecnia.
Cabe puntualizar que esos estadios describen la evolucidn oeneral de la
mercadotecnia, no @ de todos los paises generales o empresas, Aunque muchas
companiias ya se encuentran en la tercera etapa algunas se estancaron en iz

segunda,
21



1. Qrientacion a la produccion: fue la etapa en que el productor hacia
mucho énfasis en generar productos en grandes cantidades y en ocasiones

en forma desmedida de manera que solo pensaba en producir,

2, Orientacion a las ventas: Posteriormente debido a que el productor
tomenzaba a ver gue gran cantidad de los productos que elaboraba no se
vendian, comenzd a impulsar con gran fuerza las ventas, como medida de
solucion  hacia la sobreproduccion, ya gque comenzo un proceso de
abaratamiento del producto por la cantidad del mismo con que s@ contaba;
de ahi la famosa “venta dura” por medio de la cual, el vendedor toma un

papel de persuasor para que kos consumedores adquieran un bien ofrecido.

3. Orientacion a la mercadotecnia: Una ver que el productor observaba
que a pesar de que la [abor de los vendedores nd era mala, comenzd a
darse cuenta de o gue el consumidor necesitaba, comienza a conocer sus
gustos, sus preferencias v descubre que & consumidor no quiere lo que &
como productor ofrece, @ino o que el consumidor necesita, de ahi swrge la
importancia de crear productos de acuerdo a bos requerimientos
necasidades del consumidor. Asi surge la mercadotecnia”. | STANTON,

1998: 8)
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De acuerdo a la evolucion que ha tenido la mercadotecnia s importante que en la
actualidad las organizaciones estén conscientes de que es uno de los aspectos mas
cambiantes gue existen en ¢ mercado v que es necesano olorgarie ka importancia
que merece, por o que 3 actualizacion constituye una herramienta fundamental i
no se pretende Begar en una situacion de estancamients en alguna de las etapas

previas a la actual.

23 IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA

"Hoy en dia, la mayor parte de los paises sin importar su etapa de desarrollo
econdmico 0 sus distintas ideologias, politicas, reconoce la importancia de la
mercadotecnia. Es importante como los paises con una economia planificada, como
los socialistas que nunca tomaron en cuenta las necesidades del consumidor y que
planeaban & consumo a través de planes guinguenabes, se han quedsdo rezagados
ante los paises capitalistas, Se pueden destacar aspectos importantes que suceden
en paises como Rusia, Cuba, Hunmgria, Checoslovaquia y Polonia: falta de
mercadotecnia, una escaser di productos, un exoeso de demanda, una inadecuada
destribucion de los productos v un senvicio tan deficiente hacia & consumidor, se
puede decir que tenen un atraso de mas de 40 afios con respacto a México,
ahora, con la renovacidn v la transicidn a nuevos sistemas, estos paises tienen
urgencia por crear programas mercadoldgicos gue les permitan salir de un letargn”™

(FISCHER, 1996:10)
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“Coca-Cola &s un refrésco gue S8 vende practicamente en todos los paises del
mundo. Los automdviles japoneses no han perdido su popularidad en Estados
Unidos, LDS usuanos escogen entre nuimenosas marcas e computadoras
personales y de aenolineas. Muchas estudiantes obtienen buenos empleos después
de graduarse en & dlbmo semestre. En situaciones tan heterogéneas hay un
denominador comun: una mercadotecnia eficaz. ¥ como se advierte en los
ejemphos citados, la mercadotecnia desempena una importantisima funcidn en la
economia global, en el sistema socioecondmico de unm pais y en todas las
empresas” [STANTON, 1998: 18)

Coma se ha hecho mencidn, la mercadotecnia s un aspecto ademas de cambiante
definitivamente importante ya que representa parte integral en las organizaciones,
motivo por el que se considera convendente contar con dicha herramienta ya gue
58 cuenta con muchas vaniables que registran un cambio brusco y debido a este
cambdo casi es una obhgacién estar al dia con esta herramienta que antes se
consideraba venta persuasiva por lo tanto coma dice ef dicho: camidar o maorir,

que en realidad si aplica en la mayoria de las empresas.

2.4 LAS4P’'S DE LA MERCADOTECHIA
Para poder hablar de la mercadotecnia se deben considerar los siguientes

elementos que intervienen en el proceso mercadologioo y gue son daves para su
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mplementacidn, considerando que son cudtro, producto, plaza, preco v
promocion. Y gque son considerados por |3 mayora de los autores como

elementos de |a mercadobecnia, a continuacion se describen,

24.1 PRODUCTO

Lo esencial de |y merca de  mercadodecnia o la oferta de prodectos y senicios,
Los expertos en mercadotecnia examinan el producto en un contexto mas ampiso
de lo que pudiramos imaginar. Decimos gue un producto es un articulo que no
solo inchuye la umidad fisica sino tambien su envase, garantia, servicio
complementanio a la venta fisica, marca e imagen de la empresa, ademas de

miuchisimos otros factores,

24.2 PLAZA
B segundo elemento incontrolable en la mezcla de mercadotecnda &5 la plaza o
distribucion. La distribucidn en esencia es, el estudio del modo &n gue se mueve &

producto desde & fabricante hasta el consumidor” | MC DANIEL, 1982; 19)

"Dentro de la mezcla de mercadotecnia la funcidn de la distribucion consiste &n
hacer llegar & producto a su mercado meta. La actividad mas importante para
lograr esto es arreglar su venta (y 3 fransferencia de |2 propiedad) del fabricante

al consumidor final™ (STANTON, 1998: 4&80)
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2.4.3 PRECIO
El prcio es la canbidad de dinero 0 de olros objetos con utibdad necesana para
satisfacer una necesidad que se requiere para adguire un producto.] STANTOM,

1998: 374)

B preco depende esencialmente de dos factores: [a demanda del bien o senacio y
el costo. A ello hay que agregar consideraciones especiales capaces de influir en el
nivel general del precio.” (MC DANIEL, 1982 19)

244  PROMOCION

Es &l elemento de la mezda de mercadotecmia que sirve para informar, persuadir y
recordarte al mercado la existencia de wn producto y su venta, con la esperanza de
influir en kos sentimientos, creencias o comportamiento del receptor o destinatario”

{ STANTOMN, 1998: 580)

2.5 EL SERVICIO COMO ELEMENTO ADICIONAL DE LA MEZCLA DE
MERCADOTECHIA.

Existen ahora diferencias de opinion ya que algunas expertos de la mercadotecnia

consideran el servicio como una quinta P de las P's de mercadotecnia, otra gram

parte lo consideran como un aspecto aparte sin restarke importancia, lo que = se
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puede afirmar es que es un contepto de relevanca para las empresas hoy en dia
puesto que constituye un aspecto importante que contribuye k3 satisfaccion del

Consurmidar,

2.5.1 CONCEPTO DE SERVICIO

"Accion de servir. Estado de algueen © algo que sirve a los gue estd obligado.
Organizacion y personas que sirve a intereses colectivos” (ADMINISTRATE HOY,
N© 58, 1997: 54)

“Es e parametro a traves del cudl los clientes estdn midiendo & compromiso social
d una organizaciin para sus consumidores, destacando como valores [as acoones
que s2 fievan a cabo para hacer senlic a los chentes gue se trabaja por ellos™(DE

LA PARRA citado par PAZ, 1996: 6)

"Operaciones, beneficios 0 ayudas que se ofrecen en venta o se proporcionan en

veenta o se proporcionan junto con |a venta de preductos”™ (BUCKNER, 1983: 1)

"Es una accidn utilitaria que satisface una necesidad especifica de u n diente, por
ajemplo; servir un plato de alimentos, reparar un teléfono y lenar un tangue de
gasoling” (MULLER, 1999: 55)
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Considerando las defimiciones anteriores puede decir gue el servio &5 ™ un conpunto
de caracteristicas con que cuenta un individuo gue se encuentra desarrpliiando
una actividad de su trabajo teniendo W eficacia, rapidez, oportunidad, atencidn al
wsuario, confiabilkdad y por UM uno de los mas importankes que &5 la honradez”
tEnienco gue cada persona beng diferente conoepto de senvio pero basicamente en

b mds que se acerca a la reabdad

2.6 MERCADD

Se tiene que considerar que & mercado es un de kos aspectos mas importantes de
las empresas va gue alll es donde se regstra la compraventa de todo aguel
servickn y/o producto, A continuacion se describen aspectos importantes de lo gue
&4 mercado.

2.6.1  Concepto de mercado

“50n los consumidores reales y potenciales de un producto o servicio™ (FISCHER,
1996:64)

“Conmjunto de personas gue en forma individual u crganizada, necesitan productos
de una clase y benen a3 posibilkdad, e deseo v la autondad para comprarios”
(PRIDE, 1988: 134)

"Es el comjunto de personas o unidades de negocios que consumeny ulblizan un
productn o servicio, o las que se pueden inducir 2 que ko consuman/ wtilicen”

(FISHER Y NAVARRD, 1997: 8)
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“Es el conjunto de personas o unidades de negocios que consurnen)’ utilizan un
producto o servicio, 0 [as que se pueden mducir a que o consuman/ utlicen”
(FISHER ¥ NAVARRO, 1997: 8)

2.6.2 Reguisitos del mercado

“Para que un conjunto de personas consbituya wun mercado debe cumplic con los
siguientes requisitos:

¥ L2 nente tiene gue necesitar of producto; si las personas del grupo no
desean el producto particular, entonces a ese grupo no 52 le puede

considerar coma un mercado.

1' La gente del grupo debe tener la capacidad de comprar el producto.
La capacidad de la compra es una funcdn de su poder adquisitiva,
que consiste en recursos Como dinero, mMercancias, senvioos, gue

PUSOEN NEQOCIArsE &M Un intercambao,

" La gente del comjunto debe estar de acuverdo en wusar su poder

adquisitiva,

1' Las personas del grupo deben tener la autoridad necesaria para
comprar 6% productos especificos”,
(PRIDE, 1988: 134)
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2.6.3 Tipos de mercados
Existe diversidad de tipos de mercados de acuerdo al punto de vista de cada autor,

a continuacion se mencionan los mas comunes.

Mercado internacional

Mercado nacional

Mercado regional

Mercado de intercambio comercial al mayoreo

Mercado metropolitano

k Mercado local

(FISHER, 1998: 65)

“"MERCADO INTERNACIONAL: Es aquel que comercializa servicios en el
extranjero.

MERCADO NACIONAL: Es aquel que efectia cambios de bienes y servicios en
todo el territorio nacional

MERCADO REGIONAL: Es aquel que cubre zonas geograficas determinadas
libremente y que no necesariamente coinciden con los limites politicos.

MERCADO DE INTERCAMBIO COMERCIAL AL MAYOREO: Es aquel que se

desarrolla en areas en que las empresas trabajan el mayoreo dentro de una

ciudad.
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MERCADO METROPOLITANO: cubre un area dentro y alrededor de una ciudad
relativamente grande.
MERCADO LOCAL: Puede desarrollarse en una tienda establecida o en modernos

centros comerciales dentro de un area metropolitana” ( FISHER, 1998: 65)

Por otro lado, Pride determina la siguiente clasificacion:

/> Mercado de consumidores

> Mercados industriales
*Mercado de fabricantes
*Mercado de gobierno
*Mercado Institucional

> Mercado de revendedores

(PRIDE, 1988: 135)
> MERCADO DE CONSUMIDORES: Es un conjunto de personas que dependiendo
de su poder adquisitivo compran tanto bienes como servicios ya que no buscan

una utilidad, mas bien buscan satisfacer una necesidad.

> MERCADO DE INDUSTRIALES: Son aquellas personas tanto fisicas como morales

que adquieren un cierto lote de productos para transformarlos en un producto

nuevo.
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> MERCADD DE FABRICANTES, En este mercado s encuentran la mayoria de las
empresas que buscan tener una wiilidad como por ejemplo una tienda de abarmoles
asi comd Su provesdor.

> MERCADO DE GOBIERND: Son todas aquellas dependencias municipales,
regionales v federales ya que todas estan cuentan con la necesidad de adguirir

bienes v servicios para su desempenc.

> MERCADD INSTITUCIONAL: Son todas aguellas organizaciones que cuentan con
un objetivo igual que al de todas las empresas gue comunmente CONOCEmas, por

= MERCADD DE REVEMDEDORES: Son itodos aguellos intermedianos gue

IGgicaments buscan obtener una wtilidad, por ejemplo: mayoristas y minoristas.
2.7 CONSUMIDOR

Teniendo en cuenta gue para que un mercado (enga sustento y solider tiens qgue
tener bien ablertos los ojos con el actor principal gue es & consumidor ya que sin
este no tendria senticdo dicha labor de trueque; por o gque a continuacian se
define.
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2.7.1 Concepto de consumidor

“Aguella persona que Consume un bien o uliliza un producto o Servicio para de

consumidor satsfacer una necesidad™  (wiaw, gestiopolis. oom )

"Individuo que compra bienes y servicios para su propio uso de su hogar, de
algln miembro de la familka, o para un amigo (algunas veces se e menciona

comg consumidos final o usuano termings )" (SCHIFFMAN, 1997, 659)

Teniendo estos dos concepios anterawes se biene que el consumidor: es
aguella persona gue cuenta Con recurso monetano para la adguision de
productos ¥ senvicos, obteniendo asl la satisfaccion de wnad carencia o

necesidad,

2.7.2 Tipos de consumidor

Exishen diferentes clasificaciones de los tipos de consumidor, a continuacian se

menciona una de eflas.

La clasificacion del consumidor es;

a) Consumidores Innovadores

by Noinmnovadares o adoptador tandio



4) Consumidones Innovadores; Es un pequeiio grupd o8 consumsdones
que cuentan con & privilegio de obtener un producto sin intermedianos,
siendo estos los exclusivos en comprarios o adguirirkas primeno que nadie.

B) Consumidores no innovadores o adoptadores tardios: E5 el resto
de consumidores que ng ke proporcionan tanta importancia al adquiric un
bien con tanta rapidez y por ko tanto son los que obtienen un producto o
senviclo después gue los innovadores, en cierta forma hay que
convencerios. (SCHIFFMAN, 1991:544)

Dentro de este capitubo s& analizaron los punios generales de b que E5
mercadotecnia por ko tanto en el proximo capitulo se mencionara acerca de o que
E5 promockin de ventas, ya Que 56 Considera como wno KOS puntos mas

mportantes de decha matena sin dejar de [ado bos puntos restantes.



CAPITULO 111
PROMOCION

Al hablar de ko que es promocion se tiene la idea general de que es un medio
utilizado para darke 3 conooer 3l CoNSUMIdor un products O Serico que Se Bens;
de forma gue e muestren las principales ventajas que ofrecen al cliente, respecto
a otros productos o servicios similares, mobivo por el cual a continuacion se
hablara acerca del tema, su concepto, su diferencia con publcidad y como disefiar

una campana promocional,

3.1 Concepto de promocion

Es el elemento de la mezcla de mercadolecnia que sirve para nformar, persuadic y
recordarie al mencado la existencia de un producto ¥ su venta, con la esperanga de
infliir en los sentimientos, creencias o comportamiento del receptor o
destinatano”. (STANTON, 1998: 580)

"La promocion recuerda pericdicamente la existencla de un productn o Sericio ¥
ko mas importante, se persuade de las capacidades del producto para satisfacer las
necesidades del consumidor” { FISCHER, 1996: 252)

“La promocion es la funcidn de la comunicacian de la mezdla de mercadotecnia de
una onganizacein” (CRAVENS, 1993 1547)



"Conjunto de actividades que tratan de comunicar los benefidos gue reporta el
producto y de persuadir al mercado objetivo de que lo compre a quien lo ofrece”
(SANTESMASES, 2003: 1012)

*La promocion es una herramienta que nos permite tener un acercamiento con el
consumidor final ¥ nos ayuda a verficar si estamos hadiendo las cosas bien o mal.
Incluso desde las primeras semanas podemos obitener datos para la  toma de
decisiones en @l mercado donde estamos atacando, consideremaos gue el propdsito
de k3 promocion es informar, persuader v recordar al cliente sobre nuestros
productos. La promocion consiste en dar un incentivo, casi siempre s a corto
plazo v debe de ser disefiada para estimular la compra mas rapkdo”.
[ADMINISTRATE HOY, N© 94, 2002:44)

D tal manera gue se considerard a la promocidn coma una herramienta basica de
la empresa que consiste en dar @ conocer un producto o servicio en una forma
periddeca teniendo asd la comunicacidn constante con el diente ya que éste es el
primordial pilar de la empresa &n cuanto a entrada de dinero ya que s no hubsera

dicho cliente y dicha entrada no existiria la empeesa.

3.2 Diferencia entre publicidad y promocion

La distincidn bdsica entre la promocion y la publicidad puede establecerse en

forma muy sencifla, ko5 mensajes gue som controlados v levados a cabo por
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personas diferentes a los fabricantes son lo gue se llama publicidad, &n cambso,
cuando las herrameentas, técnicas y estrabegias, entre ofros concephbos, son
manejados por |3 empresa misma, se esta hablando de una promocidn de ventas”
(FISHER, 1996: 252)

"Los mensapes que son controdados v lievados a cabo por personas diferentes a los
fabricantes es o que se le liama publiodad, en cambio cuando las herramientas,
técnicas y estrategias, entme otros conoeptos, son manejados por I3 empresa
misma, 58 esta hablandd de una promocon de venta™| FREY citado por Fisher,
1988: 276).

De tal manera consideramas que la diferencia entre publicidad ¥ promocion es que
la publicidad su caractenstica principal &5 QuUE &5 a largo plam ¥ ésta se da por
medios de difusion como son spot en television, comerciales en radio, anuncios en
revistas y penodcos efc, por ko tanto la publicidad es la razdn de comprar, por otro
kado la promocidn &5 a corto plazo va que ésta cuenta con un penodo de tiempo v
por ko tanko es un incentivo de compra ya que tal vez es una 50la vez la que vas a

poder comprar dicho producto y/o servicio,



3.3 Beneficios que ofrece la promocion

Como se sabe el beneficio primordial de la promockan es dar imagen al producto
para atraer al cliente, pero 4 aguel que tampoco ko es, yva que podemos llamar la
atencion es por eso que s enlistan algunos beneficios que a continuacion se
MEnCionan:

Rodriguez considera 4 beneficios que son:

1. "Auments b3 efectividad de los distribuidores

2. Atraer |a atencidn de los consumidones

3. Ayuda a la publicidad v a la venta personal

4. Mejora la Imagen del producto y de la empresa” | RODRIGUEZ, 2000: 299)

Para la revista Administrate hoy considera o siguiente;

1. "En primer lugar nos permite tener contacto directo con & conswmidor,
quien nos va a decr qué siente, que piensa. .,

2. En segundo lugar, puede atacar 3 un solo nicho especfico del mercado, si
asi lo desea.

3. En tercer lugar, crea un canal directo e interactivo de mercado
{demasiradoras, actividades dentro ¥ fuera de la Genda, promocionar el
producto en la tienda)

4, En cuarto lugar, la promockon nos ayuda a generar Informacidn de gran
utilidad, debido a ka constante retroalimentacidn entre wsuarios v dientes,



de hecho podemos i creande  nuestra  propla  base  de
datos. (ADMINISTRATE HOY, N° 60, 2002:45)

Fisher por su parte, considera 7 aspectos relevantes que son:

» Estimular las ventas de productos establecdos.

= Alraer nuevos mencados

 Ayudar en la etapa de lanzamiento del producto

« [Dar a conocer los cambios en los productos existentes

= Aumentar las ventas en épocas de crisis

¢  Ayudar 3 los detallistas atrayendo mas Consumdones

« Obtener ventas mas rapidas en productos en su etapa de declinacion y de
los que tiene todavia mucha existencia. ( FISHER, 1988: 278)

Considerando algunos beneficios va menconados se tiene que o esencial es contar

cod indo benaficios relevantes como son;

A Contacto directo con & consumidar "cernte
A Alraer NUevos mercados.
A Se refuerza la venta e imagen del producto coma de [a empresa

A Dar Nuidez al producto anterior para que salga.

A Incremento de ventas.



3.4 Tipos de promocidn

&l hablar de tipos de promocidn a ésta se considera como el “patito fen” de la
mercadatecnia ya que agui es donde se genera & mayor desembolso para |3
empresa, ademds que son distintas estrategias que benen diferente objetvo una
de otra en cuanto hay que disenar algunas mini-presentaciones de los productos
va gue se debe de dar a conocer a los chientes coma al pablco en general como a
fos clientes. A continuacian en los siguientes apartados se darén a conocer la

mayor parte de los tipos de promocidn que existen.

3.4.1 Apoyo al punto de venta

“Es fundamental apoyar su adecuada presencia en las tiendas, que para que todos
los esfuerzos publictarios y de promocidn de ventas funcionen, més aun,
tratandose de productos nuevos que reguieren ganarse un espacio en & anaguel
de los comercios. Las inversiones realizadas en impulsar la imagen y el
conocimiento de una marca  serian infructuosas si @l comprador no encuentra el

producto anuncado.” (CHONG, 2000: 15)

Se debe saber que hay que realizar un tipo de apoyo de venta ya gue cuando es la
primera vez que se presenta al consumidor final, es decir, se debe tener mucha
presencia a la vista del cliente ya que finalmente este es el gue tiene |a UOitima

palabra de comprario o nNo, 5 por Bs0 Que Se debe de contar con wn boen
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respaldo de confianza de todo el organismo al respecio, por lo que a conbinuacion
s& mencionan los tres rubros hasicos ded apoyo al punto de venta:

34.1.1 Colocacion del producto

"E5 necesanio ubicar una marca nueva justo al lado de una competidora con mucho
prestigio, para buscar atraer 8 sus consumidores habituales hacia la nuestra, o
bien colocar el producto en introduccion en anagqueles privilegiados, Para muebles
de cinco charolas 0 entrepafios, e espacio visual localizado a la altura de los ojos
del diente corresponde a los niveles tres y cuatro, contados de abajo hacia amba.”
{CHONG, 2000: 15)

56 sabe que 13 colocacidn de un producto debe ser visible para que la gente con &l
simple hecho de entrar a Iz tienda le guede a |3 luz de sus ojos e lugar donde se

encuentran s productos bdsicos que consume.

3.4.1.2 Material punto de venta

*Es de vital importancia el material punto de venta impreso gue se instala en ias
exhibiciones para reforzar los mensajes pubdlicitanios; es el caso de los muebles. de
disefio especial que proporciona el fabricante  mismo a las tiendas para hacer mas
atractiva vy comoda la exhibicon de sus marcas: también se consideran como

apoyos de punto de venta kos mensajes gue se transmiten por el sonido local, kos
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letreros colgantes o gue sobresalen del anaquel (stoppers) y tapetes impresos.”™

(CHONG, 2000: 15)

El tener volantes, folletos, revistas etc. son de gran importancia ya que contienen
informacidn relevante de uno o varios productos que se encuentran en promocikn
y mo se tiene gue mvertir para cada uno de ellos. Simplemente apoyan en el
momento de que el chente quiere saber mas de alguno de elios ¥ no 5@ atreve 3
preguntar, no s& tene el tiempo para proporcionar la informacion por parte del
vendedor o simplemente darke a conocer algo nuevo.

34.1.3 Personal de apoyo

“Los grandes fabricantes emplean promotores anaqueleros que, pagados por elios,
son enviados a las tiendas de autoservicio para exhibir kos productos y apoyarios
con matenal de punto de venta, siguiendo un “planc-grama®™ que establece oon
precision cuantos “frentes” de productos se deben tener, junto a qué otras marcas
¥ en que orden de presentacion, en caso de tener variedad de tamanios, sabores o
aromas. Desde luego, para gQue & promobtor anaquekero puida lograr su
exhibicidn, habrd que tener la autorizacsdn de las oficinas centrales de la cadena
de tiendas. Finalmente habremos de mendonar a las demostradoras que los
fabricantes envian para impulsar la venta de productos, las cuales, debidamente
capacitadas v uniformadas, son un recurso de gran valor para asegurar gue los

consumidores  adquieran  los  productos.  Estd  docurnentado en  mediciones
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realizadas por la Asociacion Mexicana dé Agencias de Promociones (AMAPRO), que
una demostradora de venias puede lograr hasta en un B0% de las veces kos
clientes cambéen su marca acostumbrada por 12 gue se offece con promocion”™

{CHONG, 2000: 15)

Este aspecto es de importancia sin precedente, debido a que kos produdos no
hablan aungue asi lo deseara tanto el vendedor como el comprador, existe un
elemento clave en la promocion: 135 personas y s Que SUS CONDCIMIentos en
cuanto al producto tanto en uso, cuidados, ebe., son aspectos gue los productos
Conthenen pero que muy pocas personas se detienen a keerlo, es por eso que &
personal de apoyo representa una pieza fundamental en la promocion ya que
imvita @l Consumidor @ conocer, probar, analizar y hasta pregunitar cosas de un
geterminado producto ¥ en ocasiones dependendo de la habilidad del personal
puede cormvertir a un Simple consumidor potencial en consumidor real de un bien o

SEMICHD.

3.4.2 Muestreos y Degustaciones

"Gratis es la palsbra mas impresionante. Con solo mencionarla se observa como
las personas se apresuran a  aprovecharse de lo gue se ofrezca. Por lo general
estas muestras se entregan en envases especiales, mas peguelios, que han sido
disefiados para darle al consumidor una probada del producto, en la confianza de

gue 52 producira & deseo de mas” (GAROFALD, 2000: B2)
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“Primeramente los muestreos pueden realizarse en distintas formas, desde casa
por ca@sa, hasta en lugares publicos v en algunos asos por cormeo, La seleccion
dependera del costo unitario de la muestra, el tipo de producto v el consumidor
objetivo que se busca”™, [ CHONG, 2000: 16)

"La entrega de muesiras de pueria en puerta ha bajado mucho debido al alio
costo de la téonica. Algunos fabricantes han recurrido al muestreo cooperativo, en
el cual se entregan productos diferentes en el mismo envase o al mismo tempo,
Los diversos fabricantes comparten los gastos de distribucion.

Oira tendencla en el muestred e5 la de envases de tamafo para prueba o
muestras vendibles. A los detallistas les agrada esta promocion por que |3 utilidad

se queda en ka tienda”, (MCDANIEL, 1986: 624)

Se considera que el muestneo  constituye una herramienta importante dentro de la
promocian, aungue es muy comun gue &l muestreo se presenta en los productos
nuevos pero tambien se puede hacer muestreo a productos ya exsstentes para
mankener & posicionamiento de dicho producto.

For otra parte tenemas las degustaciones que son:

"Las pruebas de uso y degustaciones en el interior de las tiendas son may

recomendables para productos nuevos o reformulados en los gue es necesano
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mostrar de manera tangible las mejoras. Los productos alimenticios y de uso en el
hogar son ks mas apoyados en biendas en este tipo de esfuerzos; las bendas o
centros de concentracidn de amas de casa hombres y nifios en fin de semana, son
tambsén el ugar ideal”, (CHONG, 2000:16)

Considerando que las  muestras y degustaciones son parecidas se tiene gue las
muestras son productos en amano pequenios v las degustaciones se enfocan mas
2 os lanzamientos de productos nuevos ya gue no e tene ninguna dea del olor,

sabor, textura entre otros aspectos,

3.4.3 Impulso a la Distribucidn

Consiste en proporcionar diferentes promociones a sus intermedianos ya que esto
va a reflejar un apoyo para eflos como motivacion de un producto y que puedan
llevardo al cliente o al consumidor final. Esto  puede ser como dar algln incentiva

ue puede O No Ser econdmico para estimular s wentas de los distribuidores.

3.4.4 Cupones

Se considera una herramienta clave para la promocion ko5 Cupones ya gue estos
tienen como fin el ctorgamiento de algln producto o wn servicio, estos s ven mas
que nada en las empresas ya que a los empleados en ocasiones los premian o los

inCEntivan con CLPOnes, &5 por 250 qUe 3 continuacian veremos los que significan,
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"La gente de marketing se sirve de los cupones para animar a los compradores a
comprar sus productos o a sequir usdndolos. Son efectivos para fomentar la venta
de productos nuevos y aumentar las ventas de los ya conocdos” (GAROFALD,
2000:79)

“En la actualidad los cupones S8 pusden usar para promoser |a compra e wna
marca, por medio de equipos automaticos instalados en los anagueles o
entregandolos a los trabajadores, como vales de despensa. También para impulsar
la recompra, otorgando el cupdn en las cajas de pago, ofreclendo un descuento
efectivo en la proxima adquisicion de la misma marca, o en forma “cruzada®,
cuando adguieren el producto de k3 competencia®, (CHONG, 2000: 18)

“En la practica, el uso de cupones es una reducckdn controlada del preco. Las
mujeres son las que mas los canjean: 63% de todas las mujeres adultas canjean
SUS CUpones, mientras gue sdlo lo hace el 35% de los hombres” (MCDANIEL, 1986:
B623)

3.4.5 Promociones en producto
Consiste en otorgar un cierto wolumen de producto al realizar una compra
especifica, es decr que en la compra de diez cajas se te regala una caja, es por

es0 que algunas empresas bo maneja gue @ descuento se realiza en producto no



&n dinero, ademds que a continuacion  se mencionan diferentes tipos de

promaciones respectn al producto.

3.4.5.1 Producto adicional

"“Consiste en obsequiar entre & 10 ¥ 20% del mismo producto. Es importante &n
estos Casos que en el empague del mismo 52 haga una dara mencion del obsequio
adicional, para no aparentar estar introduciendo una nueva presentacidn” (CHONG,

2000 19}

Esto es visto en las cajas de productos que bene una campana promocional como
las empresas Colgate-Paimolive, Procter and Gamgle, Sal de Uwvas Picob [ver
imagen no. 1 y no. 2) entre otras estas empresas (25 manejan de la siguiente forma

por ko regular son 4 aspectos.

A Lo representa en e contenido de la caja gue de en vez de traer 20

bolsas [ pagquetes trag 22 bolsas | paquetes.

A Oiro aspecto es gue tene un logotipo diferente al tradicional.

A Especifica que contiene una certa cantidad de producto gratis,
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2 Y por apoyar alguna campaiia por decir a nifios desamparados, nifios con

cancer, asilos de ancianos entre otros apoyos.

Imagen no. 1 Imagen no. 2

Como se puede observar las dos imagenes anteriores muestran lo que es
obsequiar producto mediante una caja o en un exhibidor resaltando asi el

porcentaje o la unidad de regalo en diferente color y tamafio de letra.

3.4.5.2 Regalos sorpresa dentro del empaque
“Para algunos productos (como cereales y golosinas), es posible empacar regalos,
muchas veces coleccionables, dentro del producto. Existen proveedores

especializados en surtir atractivos regalos de bajo costo unitario” (CHONG, 2000:

19)

Esto se viene dando mucho en los productos que van dirigidos mas a los nifios ya

que estos son los que representan la mayor parte de ventas de la empresa, es
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decir lo que son productos como Sabritas, Bimbo, Ricoling, Marinela entre otros
estos contienen algin tpo de regaly como pueden ser pin’'s, tarjetas
coleccionables, tazos, pelotitas, entre ofros, Ademas de gue esta muy de moda
gue cuando hay un estreno de alguna pelicula en especifico donde intervengan
PEFSONAMS COMICos o super héroes algunas marcas de refrescos, Qolosinas,

botanas etc. aprovechan para poner un personaje en cada empague de su golosing
preferida.

3.4.5.3 Productos o regalos a la vista

"Los cosméticos vy productos para el hogar, con frecuencia se empacan en
plasticos encogibles v s proporcionan articulos u otros productos  de obsequio. En
eslos casos, es ideal que sean complementarios, por ejemplo un acondscionadar en
un shampoo, una cuchara en un frasco de café, etc. Entre lo mas atractvo y Unico

sea ¢l obsequio, se tendrd mayor desplazamientn”, (CHONG, 2000:19)

Se consideran que otro bpo son los de regalos a la vista estos son como un plus
para & consumidor final ya que estos se encuentran a |2 vista del poblico, es decir
las compafias de perfumes realizan kit's promocionales como por ejemplo; te
venden el perfume, y te regalan supuestamente dos cremas faciales a un precio
menor al precio normal de venta en mostrador, ofras como las cervecerias te
ponen un six pack de cervera v te regalan otra por el precio de seis. (ver imagen

mo.3 v nod)



et TN R ;
Imagen no. 3 Imagen no. 4

La imagen no.3 y la no.4 muestran lo que son regalos a la vista ya que
normalmente un solo perfume tiene un costo muy elevado, aqui demuestra la
empresa que se preocupa por sus clientes ya que pone a la venta kit's del

perfume y de regalo algunas cremas o desodorantes

3.4.5.4 Uso de empaques para canje

“Para promover compras sucesivas de un producto, es recomendable dar premios
a cambio de varios empaques en “Centros de canje” instalados en las tiendas. Es
posible también solicitar al consumidor una parte del costo del obsequio. En todas
las promociones antes mencionadas, conviene no extenderse mas de 90 dias”

(CHONG, 2000: 19)

50



Sa considera que las empresas dedicadas a la fabricacidn de pafiales son las que
realizan mas este tipo de promocion ya que en los paguetes de pafiales tienen un
cuadritn con punbos y se dice que al juntar una cierta cantidad de puntos mads una
pequenia cantidad de dinero se te entresa un obsequio ¥ pase al centro de canje
ya gue estos se ponen por lo regular en centros comerciales, Ademas de que estos

articulos son enfocados principalmente hacia los ninos.

3.4.6 Presentaciones reusables

*“Algunos productos muy conocidos pueden cambiar su presentacion normal por
un tlempo determinado, empleando un empagque de lujo para uso posterior,
distinto al originalmente planeads. Tal es & caso de jarras, licoreras o frascos para
despensa, etc., los cuales pueden ser codectionables y obsequiados total o
parcialmente, ya que el fabricante suele incrementar de manera temporal el
precio”, (CHONG, 2000: 19)

Se considera que los productos de edicion especial son como algo que conmemora
la empresa en ocasiones depende [a presentacidn puede gue incremente o precio
pero esto es por solo un corto lapso de tiempo por ejemplo la compadiia que
maneja el producto Sal de Uvas Picot pars celebrar el 75 aniversanio saco al
mercado un empague de edicdn espacial gue fue un vitrolero de aluminid gue
contenia el producto pero con la imagen de la celebracion que anteriormente o lo

tradicional era una pequena caja de carton. Ver magen no.5 vy no.b
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Imagen no.5

Ce tiene un gran contraste de bo gue es una edicion especial y/o limitada a un
empague tradicional, esto s realiza 2n muchos de |05 Casos Gonde una empresa

celebra un aniversario o algin acontecimiento muy iImportanke,

3.4.7 Colecciones

"Diversos regalos sorpresa dentro del producto © empaques reusables  son
coleccionables, pero ademas se puede planear & usp de articulos especificos de
coleccidn, para asegurar compras repetidas de un producto o varios de la misma

empresa” (CHONG, 2000. 20)

Lo que respecta a las colecciones estas son alguna nea de products gue pusden
ser calcomanias, latas, llaveros, entre otros, esto mas que nada lo manejan

empresas gue tene un prestigo ya que son de las mas reconocidas en el pais o
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nivel internacional, y esto va dingida mas que nada a las personas gue les gusta

coleccionar cunosicaces.

3.4.8 Licencias de personajes

"Productos establecidos con grandes presupuestos v sobre todo con fuerte
vilumen de ventas, contratan el uso de personajes popularizadas por L television
o el cire, pard impulsar la venta de sus productos. Walt Disney, desde su
tradicional raton Miguelito hasta sus mas recientes peliculas: “Bichos™ y “Tarzan™
han facilitado sus personajes, a cambio de un porcentaje de las ventas, para
impresidn de productos de regalo y presentaciones plblicas mediante disfraces
(botargas), hanm sido otros casos de mercadotecnia promocional exitosa®
(CHONG, 2000: 20)

Se consideran las encias de personajes Como und herramienta clave para
incrementar las ventas ya que cada Rcencia cuenta con un personaje, este es
reconocido a nivel internaconal v es asi donde se expiota todo su potencial de

imagen corporativa de 1a empresa.

3.4.9 Sorteos, concursos y ganadores instantaneos
"Los concursos y los sorteos ke afrecen la oportunidad a los clientes de ganar un
premig, este puede consistir en efectivo, un viagje de vacaciones, un automdvil

deportivo, ir de compras o cuslquier otra cosa. Por ko general, o Gnico que tienen
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gue hacer los chentes para participar en el concurso es dar sus nombres y
direcciones” (GARDFALD, Z000: &0}

"Las marcas establecidas gue cuentan con presupuesto suficiente para apoyar wna
promocion espectacular con publicidad en medios masivos suelen rifar grandes
premios: casas, viaes, automoviles y articulos para el hogar en amplio surtido,
mediante boletos que se entregaran a3 los consumidores, a cambio de

comprobantes de compra en centros de canje”. (CHOMNG, 2000:21)

Se considera a las grandes companias como los son Fuller, Avon, La Costefia,
Liverpood, Fabricas de Francia etc. Estas se pueden dor e lujo de realizar sorteos,
hacer rifas, regalar viajes o oruceros entre otros, ya que estas empresas cuentan
con una excelente entrada de dinero por concepto de sus ventas gracas a su
posicionamiento,

“La mecanica promocional denominada “Ganador instantdneo”, consiste en tener
Ia posibilidad de ganar un premio, sl una contrasefia que se incluye en el producio
0 que se recibe al comprario, asi lo indica. Es importante sefialar que tratdndose
de promociones con distribicién de premios mediante sorfecs, concursas O
ganadores instantaneons, se reguiere 13 asesona legal v fiscal de expertos en la
materia” (CHONG, 2000:21)



3.4.10 Venta Personal

"Eg una forma de comunicacsin oral e interactiva mediante la cual se  transmite
informacian de manera directa y personal @ un cliente potencial y en especifico y
se recibe, de forma simuftanea e inmediata, respuesta del destinatario de la

informacsin®

Por lo tanto se considera gue la venta personal es la que reaiiza aquila persona

que Beva a cabo una negociacion directa o cara 3 cara con el diente”

3.5 Campana promocional

Para poder hablar de campana promocional se debe saber la importancia que tiene
tal campafia dentro de una empresa, ya que esta representa un gran poacentaje
en @l rubro de ventas y como inversion para cualquier negocio, por lo que a

continuacion se define el concepto de campafia promocional.

3.1.1  Concepio de campafia promocional

"Es una serie coordinada de actividades promocionales que se organizan en tomo
d un tema y cuya finalidad es cumplir una meta especifica en un perodo
determinado. En realidad, una campafia e5 un ejercico de L planeacdn

estratégica”. (STANTON, 1998: 595)
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Se considers una campafa promocional aguella ctapa donde se establece un
determinado lanzamiento de un producto nuevo o reforzamienta de algin producto
ya existente en o mercado en forma de promocidn en especifico ya gue esta se
encuentra conformada por kos factores tiempo, producto, precio y promocion de

venta personal,

Se debe tener en cuenta gue con la implantacon de una camparia promoconal se
debe de imcrementar en un certo porceniaje las ventas, pEro No SIEMpre va
resultar favorable esto se acreditara una mala implantacion por el personal que lo
desarrolle.

3.1.2 Importancia de una campafia promocional

Se considera importante por que es una etapa gue debe tener toda empresa para
su desarrollo de la misma, va que en ella s& da a conocer un producto o un
servicio de acuerdo al giro que suela desarrollar, es por eso que al poner en
prictica una implantacion de campafia promocional se debe mvolucrar @ personal
encargado  del area de mercadotecnia va que este tiene los  sufidentes

conocimientos para poder desarrollaria.

Ademis gue se debe de recordar que el tema o idea primordial de una campafia

promocional debe ser en una forma original gue esta capte la atencion del pablico
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en general ya que lo debe de inducr por medio de incentivos, recomendaciones

personales o Cualquier otro medio a8 una reaccon inmediata de compra.

3.1.3 Como hacer una campaia promocional
"Al desarrollar una campana, una empresa coordina la publicidad, la venta
personal, la promocion de ventas, las relaciones pablicas v la publicidad no pagada

para alcanzar un objetnvg

Una campafia promoconal Comsenza siempre con un objetivo

Una wez escogido & tema o slogan de la campafia, se coordinasd rigurosaments
cada elemento de la mezdla promocional para comunicar el mensaje deseado, Ello
significa que:

# El programa publicitano

= La venta personal

= Los medios de la promocion de ventas

= Las actividades relacionadas con la publicidad no pagada”

(STANTOM, 1998: 595)
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Considerandn o5 pasos anteriores se tiens que;

» El programa publicitario; este consiste bdsicamente en los anuncios que se
deben de desplegar en cuanto al producto v este es dirigido por el
responsable de la campafia, ademds gue apoya a ko gue es venlas

personales.

« La venta personal: esta consiste en el personal que elabora en venta de
piso yfo de mostrador ademas van de |3 mano con el programa publicitario
va que el personal debe estar capacitado para saber el tema de la campana
y todo ko que se pondra en practica relacionado con e producto o senvicio.

+ Los medios de la promocion de ventas: estos medios consisten en todos ke
desplegados o lemas de cada campafia v estos deberan ser reflejados en los

ANUNCEDS qQue 52 estén utikzandao,

# Las actividades relacionadas con la publicidad no pagada: esta consiste
basicamente en lo que es publicity que esto significa de "boca en boca” que
&5 &l mejor medio de difusidn que puede haber ademds gue no tene ringln

oosto ¥ la ventaja es gue de esta se encarga @ poblico,



Otra de las clasificaciones obtenidas sobre los pasos necesarios para desarrollar

una campana promacional, san:

1.

2.

9.

Tema o nombee de la campania
Objetivo de la estrategia
Diatos primarios

Condiciones de participacion

. Presupuesto promocional

Programa publicitano

Venta personal

Medios o tipos de promocion de ventas
Relaciones publicas

10. Aspecios legales
11. Control

(FUBLICIDAD ¥ PROMOCION DE VENTAS, apuntes T4)

Por lo que de acwerdo a lo anterior, 58 deben considerar los siguienkes aspectos en

cada punto:

1. TEMA O NOMBRE DE LA CAMPANA: En este aspectn lo que s tiene que

determinar s un nombre que identifique plenamenta a la campafia, en

algunas ocasiones es determinado como un cierto slogan para la empresa,

pero la duracidn de este nombre es utilizado (nicamente para el desarrollo

de la campana promoconal, Generalmente tiene que ser atractivo y

pegaso para el consumidor.
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2. OBJETIVO DE LA CAMPANA: En este punto se hace mencion de cudl es
la meta gue se pretende lograr con el disefio de la campaha. Los objetvos
pueden ser muy varadas, entre |os mas importantes estan;

a. Incrementar las ventas

b. Crear imagen

. Diferenciarse 38 |8 compelencia
d. Posicionarse en el mercado

3. DATOS PRIMARIOS: En este punto induyen aspedos como el segmento
al que estara enfocada la campana y ofro aspecto que e5 el alcance, es
decr si 58 aphiicara a nivel kocal, regional, nacional o internacional,

4. CONDICIONES DE PARTICIPACION: Fste constituye una parte
fundamental de la campafia, puesto que agui es donde se explica
detalladamente cdmo y en gué consisticd [a promocidn, desde determinar
lps requisitos para kos paricipantes hasta las resticoones de participacion
y entrega de los medios de promocion elegidos. Otro punto adicional es el
determanar & tiempo de duracsn de la campana promocional.

5. PRESUPUESTO PROMOCIONAL: Es en este punto donde habra gue
describir el tipo de presupuesto a utilizar por parte de la empresa en |a
campafia promocional, exsten  diferentes  tipes de  presupuestos
promocionales, los mas comunes seran descritos mas adelante.

6. PROGRAMA PUBLICITARIO: En este punto se hace mencidn del plan

que sg tiene contemplado en cuanio a como s2 dardan 8 conocer las
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promociones de [a campania, es obwvio gue & e van a lanzar determinadas
promociones estas necesitaran de la ayuda de los medios publicitarios para
que los clientes existentes o potenciales se den cuenta de la promocidn gue
la empresa otorga, puesto que de lo contranio no se enteraria y por muy
buena promocidn que se lanzara, tal ver el consumidor no parbicipana
porgue no sabria de la existencia de la promocidn, Este es un punto que
hay que tener presente en el momento de disefiar la campaiia promocional
vy sobre todo no perderio de vista puesto que en  algunas ocasiones el
fracaso de algunas campanas promocionales lanzadas por algunas empresas
no han tenido édto porque no han sabido wlilizar los medios adecuados o
necesarks para su difusion,

. VENTA PERSOMNAL: En este apartado se hace referencia al apoyo que sé
oCupara de personas para explicar v efectuar la promooion. Este personal
puede ser pecesano de forma externa en el caso de que la promocion no se
preste para que los mismos empleados de la empresa contribuyvan al
desarmollo de ka3 misma o simplemente porque las adtividades que realizan
no S8 prestan para que ayuden en la promocidn, Sin embargo, en certos
casos dependiendo de [a promocion v de 3 empresa en la gue se desarrolla
la campafia, es factible que personal inberno a la empresa pueda contribuir
en & desempefio de la promocidn, de hecho en algunas ocasiones e |o mds
conveniente puesto que los mismos trabajadores estén bien informados del
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funcicnamiento de la empresa ¥ por o tanto son pieza fundamental para
efectuar las promociones.

£, MEDIOS O TIPDS DE PROMOCION DE VENTAS: Aoui lo Onico gue s
tiene gue hacer es determinar |os tipos de promociones mas convenientes a
utilizar y gue han sido descritos en e pumto tres punto cuatro del presente
capitulo, como por ejemplo; descupentos, regalos, someos, efc. Solo por
mencionar akgunos,

9. RELACIONES PUBLICAS: Este elemento hace mencion a desarroliar
dentro de la campaiia a eleccidn de la empresa un programa que consista
&n dar a conocer a ka empresa en el ambito social como & comercial ya que
por lo tanto se obtiensn contactos con empresas, instibeciones
gubernamentales entre otros giros para su buena imagen sodial y comercial,
Teniendo asi relaciones plblicas se vera beneficiada la empresa frente a la
sociedad,

10. ASPECTOS LEGALES: En este punto se hace mencidn a todos aguellos
requisitos que piden ciertos organismos pdblicos  para poder efectuar
algunas promocionss, e ejemplo mas claro es el rdmite necesario ante ks
secretana de gobernacion para llevar acabo cualquier Hipo de sorteos.,

11.CONTROL: En este dltimo paso se determina como s& va a controlar todo
lo anterior, es decir @l saber todas los pasos realizados durante la campafa
para que todo arroje resultados fevorables mediante sistemas de

retroallmentacion  como  pueden ser: encueestas que se aplican a las
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personas que fueron participes de la promocidn. Otro medio lo constituye el
realizar comparacicnes de resultados objetivos comio el casa de las ventas
por mes, por afo, etc. La idea dara de aplicar esta etapa no representa
pérdida de tiempo, mas bien constituye parte fundamental para llevar a
cabo la campafia puesto gue es en esta parte donde se pueden ver

resuitados palpables sobre la campafa nealizada,

3.54. El presupuesto promocional

"Lograr &l mas alto rendimiento de la inversidn asignada, cabe sefialar gue
Maniizar no precisaments o5 ahormar o recortar & presupuesto o selecconar ks
medios ,mas econdmicos, hay que tener siempre en mente , que la publicidad no
&5 un gasto, Sino una inversion necesana™ (CHOMNG, 2000:132)

Considerando al presupuesto como una inversion que s debe realizar tenemos
gue &5 |a asignacion de recursos monetanos para o desarmollo del programa gue

se llevara acabo en un determinado tiempo y en un determinado lugar.

31.5.4.1 Tipos de presupuesto promocional

"Es sumamente dificll establecer los presupuestos promocionales, por gue los
gerentes i cuentan con normas conflables para calcular cudmto invertir en la
publicidad o en la venta personal y cuanto al presupuesto total deben asignar a

cada eemento de la mezcla promockonal™.(STANTOMN, 1998: 5997
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Es por eso que a continuacion se mencionan los tipos de presupuestos:

( Porcentaje de ventas
Todos los fondos disponibles
Sequir la competencia

Funcion u objetivo

(STANTON, 1998:599)

Porcentaje de ventas: este tipo de presupuesto se ve reflejado en los
ingresos que tiene la empresa y para poder realizar un presupuesto se debe
realizar un calculo de los ingresos del afio pasado con los que se estiman en

el afio entrante y de ahi se obtiene un promedio.

Todos los fondos disponibles: es considerado por las empresas nuevas que
dicen hay que poner todo los recursos disponibles para poder posicionarse
ya que el objetivo primordial es el generar ventas y un posicionamiento en

el mercado.

Seguir la competencia: este consiste en copiar 1o que esta realizando la
empresa de enfrente con respecto al presupuesto promocional pero se tiene

que saber que este se da esporadicamente, es decir muy raro.
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# Funcion yfo objetivo; se considera @ este metodo como & mejor ya qgue
consiste en determinar las funciones yfo objetivos del protocolo que debe
requerr ya que ahi se decidird cuanto debe costar la implantacidn de dicho

protocolo,

Para dar por terminadd este capitulo se pusde observar que &5 muy recomendable
realizar una campafia promocional ya que esta tiens e objetivo bien trazado que
85 incrementar ventas para la empresa con esto e dard paso al caso practico que
s¢ enfocara en la empresa lamada Abarrotera Camarena esperando asi

proporcionar un estudio de confianza para ponerlo en practica.



CAPITULD IV
CASO PRACTICO

En e presente trabajo se desarrollard un andlisis de la informacion de
mercado de la empresa Abarrotera Camarena con la finalidad de proponer wna
estrategia promoconal que permita a la empresa incrementar el posicionamiento ¥

por consecuencia el porcentaje de ventas.

4.1 Antecedentes de la empresa

La empresa Abarmotera Camarena dedicada a la compra-venta de
mercancias como; abarrotes, semillas v cereales. Bn e afo de 1945 surge con su
fundador el Sr. Manued Camarena Cortés ubicado micalmente en la calle
COMMEIora, &n ese afn s comencializaba inicamente semillas v legumbres como:

arroz, frijol, lenteja, papa, calabaza, etc.

A los 3 afas decidid por trasladarse a ka calle 16 de septiembre ya que en
esta se comercalizaba aproximadamente el 70% de mercados de frutas y
legumbres, Al paso del tiempo, debido al favorable crecimiento del negodio se
fueron adquiriendo varios bienes inmuebdes cercanos con la finalidad de
expandirse, ademds se tomd la decisidn de especializarse en la comercializacion
exclusiva de abarrotes y semillas, suprimiendo asi lo referente a frutas y legumbres

en ¢l afio de 1998,
it



Actualmente 3 empresa continda con e concepto de compra-venta
especifica de abarotes y semillas. Con resultados satisfactorios hoy en dia y
continuando con ka herenca cultural de trabajo otorgada a partir de la muerte del

duefio e iniciador de la empresa el 5r, Manuel Camarena Cortés en el afo de 1997,

Desde entonces el negocio se ha mantenido bajo la direccidn de uno de sus
higes, el Sr, Gerardo Camarena, en compafia del vardn menor del fundador, el
joven Manuel Camarena.

Desde los inicios de la empresa, la forma de administrarda ha sdo
netamente empinca. Actualmente se sigue dicha tradicon acorde 2 los preceptos

de su fundador, (Abarrotera Camarena, 2004)

4.2 Cultura orgamizacional
La empresa Abarrotera Camarena estd basada en algunas palabras dave que e

desarroflan a través de la misidn, vision y valores, se mencionan a continuacion,

4.2.1 Mision

Ser una empresa gue proporcione al diente una amplia vanedad de productos de

COMSLITD & U precio scoesibie mediant® un servicio personalizado.
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4.2.2 Vision
= Mantener un amplo surtdo de productos de consumo a disposicion de los
dientes a precios accesibles para asi mantener la preferencia  del

consurmidos.

4.2.3 Valores

1. Honestidad

2. Respeto

3. Responsabibidad
4, Satisfacchkin.

{Abarrotera Camarena, 2004)

4.3 Metodologia de la investigacion

Sa determing que el tipo de imvestigacion a desarrollar es mixta ya que |2
primera parte consta de un marco tedrico  basado en diferentes fuentes
bibliograficas, obviamente considerada documental y una segunda parte
desarmoliada de campo  puesto gue se Bevard a cabo  directamente con &
mercado meta v logicamente arrojard datos nuevos e interesantes por lo gue se

determinaran los siguientes objetivos.



4.3.1 Objetivo general

o Deterrmings os aspectos claves gue ncentivan al consumidar 3 comprar @n

la empresa Abarrotera Camarena.

4.3.2 Objetivos especificos

+  Detectar sila empresa ha considerado los beneficios que tiene una campana
promocional,

= Determinar las Fortalezas v Debilidades de la empress

4.4 Técnicas de recopilacion de informacion

Para el desarrollo de la imeestigacion se determing utilizar dos herramientas

que se consideraron idoneas para recabar B informacidn necesaria, coma son:

4.4.1 Entrevista con el dueno de la empresa

Se realizd una entrevista al duefio y propietario de la empresa para conocer
un poco acerca del entoeno gue rodea a Abarrotera Camarena vy determinar

aspechos como: competencia, precias, etc; asi como aspectos de la empresa como:
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planeacion, organizaciin y otros aspectos gue se consideren fuerzas y debilidades

del negocio desde el punto de vista interna,

La entrevista se realizd al Sr: Gerardo Camarena va que esta persona es la
que tiene mayor autondad dentro de la empresa tuvo una atencion muy amabde y
atenta. Se comenzd la chara vy se inicid al coestionarle sobre koS aspectos mas
sobresafientes como por ejemplo & competencta de lo tual comenta que es dificil
la situacidn ya que el mercado es competitive v agresivo, por lo tanto todos
guieren wender y recuperar su inversion, es0 en cuanto a B competencia

menciand.

En cuanto al precis, se puede observar que algunos competidores se van
con muy pood porcentaje de ganancia v otros ofrecen los productos al costo, por
sy parte Cuentan conm precios gue generan una ulilidad aceptable ya gue su
mentaidad no e vender por wender ya que de lo contrario estarian regalando su
trabajo, ademas de que justifica que hay gque generar cierta utilidad para el

sustento de la empresa v sus integrantes.,

Dentro de ko que es planeacion menciond que se va planeando de acuerdo a
fa demanda que 52 tenga en kos productos ya que los clentes son los que mandan

Yy s2 procura bener previsto Io gue va a solicitar de acuerdo a la temporada,



Por pira parte, en lo que respecta a ovganizacidn de & empress considera
gue &5 buena ya que s tenen bien definidas las funciones de cada persona
aunque solo cuentan con tres personas: [a primera de ellas es la que tiene mayor
peso en toda la empresa y el sequndo tiene vanas responsabibdades v actividades.
La tercera persona solo se dedica a ejecutar las actividades encomendadas.

En cuanto a la parte medulsr de la entrevista, se e pregunbd al Sr.
Camarena s alguma wvez ha realzado algin tipo de promocidn, por o gQue
argumentd gue no en ningln momento, sn embargo se determind que Si 12
aplican pere de una forma empirca es decir, esporddicamente o a juicka del duefio
se realizan promociones como descuentos por volumen o por introduccidn de
nuevos productos, de hecho se llegd a la conclusion por la platica con dicha
persona que conoce & conceplo de o que es una campania promadcional vy ko que
B85 UNA promocian, sin embarge, no considera en su totalidad los beneficios que

podria obtener al aplicar una campaiia promocional en forma completa,

4.4.2 Cuestionario de Clientes

Se disefid un cuestionano de diez preguntas destinado a los clientes de
Abarrotera Camarena ya que se piensa que es la herramienta que proporcionard ia

infarmacion necesaria para disefiar la estrategia promocional. Se considerd una

P |



poblacidn de 300 clientes mensuales acorde a los datos proporcionados por el

duefio de [a empresa,

4.5 Tamano de muestra

Se considerd pertinente aplicar [a formula de muestres para poblacion findta
ya que se tiene el dato que proporciond el duefo, por otro lado, acorde a la
farmula v sus réquenmeentos se determand utifizar un grado de confiabilidad del
95%, un margen de error del 6% v la probabilidad de exito y fracaso de un 50%,
por lo que se sustituye:

2
ne_ F N p 0
F

1
e (M-1) +Z paq

n= Tamafo de muestra
£= 1.96

M= 3

p= 509

g= 50%

e= 6%

i Fi
(.06) (299) + (1.96) (.50) (.50)

n= 28812 n= 141

2.0368
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CUESTIONARIO
Buenos dias, mi nombre es Manuel Camarena Ferreira, soy estudiante de la Universidad
Don Vasco, y estoy realizando una investigacion sobre los gustos de los clientes, éme
permitiria 5 minutos de su tiempo?

« Edad:

18-23 24-29 30-35 36 en adelante____
e Sexo:

Masculino___ Femenino

1.-éCon que frecuencia acude a este negocio?

Rara vez 1 vez por semana

2 veces por semana 3 veces por semana

mas de 4 veces por semana Es la primera vez

2.- Imagine que tiene que surtir su pedido, su presupuesto es muy recortado,
mencione 3 productos que no podria dejar fuera de su pedido:

1) 2) 3)
3.- éCual es la razon por la que acude a Abarrotera Camarena a hacer sus
compras?

Atencion Estacionamiento
Cercania Variedad de productos
Precios otro ¢Cual?

4.- ¢éComo calificaria la atencion de Abarrotera Camarena?
Excelente__ Bueno Regular_____ Malo Pésimo____

5.-éComo calificaria los precios que le propordona Abarmrotera Camarena
respecto a la competencia y por qué?

6.- ¢Cual es la imagen que usted tiene de Abarrotera Camarena?

Excelente___ Bueno Regular____ Malo Pésimo__
7.- Alguna vez le han ofrecido alguna promocion?
No Si écual?

Si su respuesta fue No en la prequnta 7 pase a la pregunta 9, si su respuesta fue Si,
continue con la pregunta 8.

8.-éLe agrado la promocion que le ofrecieron?

Si No éPor qué?
9.- éCuales de las siguientes promociones le gustaria que la empresa le
proporcionara?

Cupones de descuento sorteos y rifas regalos
degustaciones producto adicional promociones en producto
Alguna otra

10.- éPor eligid esa opcion?

iliGRACIAS POR SU COLABORACION!!!!
NOMBRE: ; TEL.
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4.6 Andlisis de los resultados obtenidos de la investigacion de campo.
[e acuerdo a las encuestas aplicadas a los clientes de Abarrotera Camarena
se [legaron  cierftos puntos de vista e5 por eso gue a continuackan se describiran

cada una de las preguntas sefaladas en el cuestionano que se disefio para recabar

la informacidn.
Grafica No. 1
EDAG GF LOS CLEENTES
Edad, 182 23, 11%
Edad, 36 en ad., 47% A =rdad, 24 0 29, 19%

“Edad, 302 35, 8%

188232 a29 Mals 36 en adelante

{Encuesta directa, 2004)
Como se pusde observar en cuanto a |3 edad en & rango de 36 afios en adelante
represenia un 47% del total de dientes, por su parte @ rango de 30 a 35 afios
representa un 28% del total, a diferenca del 14% que corresponde al rango de 24
a 29 anos y por ultimo el rango de 18 a 23 afics contribuye con o 11% restante,
por o tanta  s& debe prestar atencion que s edades de los dientes mayores se

basan ciertamente en agquellas que ya benen por lo menos 5 a 7 afos de dhentes,
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Grafica No. 2

SEND DE LOS CLIENTES
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{Encuesta Directa, 20004)
Como ¢ pusde observar la grafica refleja un 55% que representa al sexo

masculing, en el caso del sexo femening estas representan el 45 % restante,

Grafica Ho.3

OO QUE FRECUENCIA ACLIDE ALA ABARROTERA
CaMaREMNA

0 b, 4%
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033, 23%
047, 34%:

O Rara ver H]akSemana D23 la Semana
Diaksemana Emds ded veoes

(Encuesta Directa, 2004}
En la pasada grafica se refleja la frecuencia con la que acude el diente a realzar

sUS COMPras por o que @ 34% contestaron que acuden dos veces por semana, el
3



23% contestd que asisten tres veces a la semana, el 21% menciond en su
respuesta que acuden una vez a la semana a realizar sus compras, por su parte el
18% contestd que cuatro veces a la semana acuden a Abarrotera Camarena y el
4% restante corresponde a los clientes que mencionaron en sus respuestas que

acuden rara vez a esta empresa a adquirir sus productos.

Grafica No 4

PRODUCTOS INDISPENSABLES QUE ADQUIERE UN

CLIENTE
60,
O Azdcar
40 25 O Refresco
f
20 ‘

11 ‘0 Huevo

(Encuesta Directa, 2004)

Como se puede observar en la gréfica cuatro, los productos de mayor demanda
por parte del cliente son: con un 42.55% azicar, el 31.91% corresponde al
refresco, el 17.73% al huevo y el 7.81% restante lo representan varios

productos.
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Grafica Mo 5
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(Encuesta Directa, 2004)
En k& presente grafica se muestra |a razon por 2 que kos chentes prefieren comprar
en Abarotera Camarena, por o gue el 54% mencionaron que lo gue mas las
incentiva a acudir 3 este lugar son kos precios, & 28% mencond por su pare gue
lo gue mds ks gusta es la atencion, & %% contestd gue les agrada la varedad de
productos que ofrecen, sin embargo, & 6% contestd que bes agrada Lo cercanda y
por Gltimo 3% acuden por el estacionamiento que progarcianan,

Grafica No. 6
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{Encuesta Directa, 2004
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En la grafica anberior se muestra como calificd o consumidor la atencidn gue le
proporciona Abarrotera Camarena por o que el 76% coincdic en gue es buena, &
23% menciond gue es excelente v o 1% restante lo califict como regular,

Grafica 7

CALIFICACION DE PRECIDS

]
£

O Buenos @ RBegulates 0 Compeiertes
{Encuesta Directa, 2004)

En la presente grafica de calificacion de precios se muestra que de los
encuestados, el 64% calificd bos precis como buenos, mientras que & 21% lo
califict como regulares y el 15% como competentes.

Grafica 8

CALIFICACION DF IMAGEN DE ABARROTERA
CAMARENA
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(Encuesta Directa, 2004)

78



En cuanto a |3 calificacion de |a imagen de b empresa, el 75% de los clientes
manifestaron teneér una buena imagen de la empresa, el 18% excelente v & 7% la
catalogd como regular,

Grafica 9

cHil BECIHIDD ALGURA PROMOCICH?
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051 Wk

{Encuesta Directa, 2004)
En ka pregunta que se refleja en la grafica antenor, se cuestong si akguna vez han
recibido alguna promocidn por parte de la empresa, los resultados mostraron que
el 50%: sl ha recibido promociones el 50% restante contestd que no.

Grafica 10
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(Encuesta Directa, 2004)
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De las personas que contestaron afirmativamente en cuanto a recibir una
promocion, el 89% externd haber recibido rifas, el 11% restante describié haber
recibido descuentos.

Grafica 11

¢FUE DE SU AGRADO LA PROMOCION QUE LE
OTORGARON?

st |70
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(Encuesta Directa, 2004)
Del 50% (70 personas) que contesté que si habfa recibido una promocion por
parte de Abarrotera Camarena, el 100% demostrd que si fue totalmente de su
agrado, nadie contestd lo contrario.

Grafica 12

¢TIPOS DE PROMOCIONES QUE LES GUSTARIA

RECIBIR?
1%

-y

ﬂ

1%
O Cupones ® Sorteos y leas 0O Regalos
& Degustaciones ® Pdto, adicional O Promo. Pdto.

(Encuesta Directa, 2004)

80



En la grifica anterior 5e puede observar que el tipo de promodian de mayor agrada
entre los enfrevistados son os sorteos y rifas con un 41%, sin embargo, un 490%
prefiere las promociones en producto, el 13% considera mas atractivos los regalos,
un 4% piensa Qué son mejores s promociones en producto adicional, e 1%

contesto que kos cupones v el 1% final contests gue |as degustaciones,

Después de obtener los resultados reflejados em ks graficas anteriores, se
determing que los aspectos que incentivan al consumidor a comgrar en Abarmotera
Camarena son precio y atencian.

Como fortalezas y debilidades de la empresa se consideranon:

FORTALEZAS:
T Atencidn personalizada
T suena imagen
Y Precios Competitves
DEBRILIDADES:

I Mo S8 Cuenia Con Servicio a domicilio
.‘ Mo se cuenta con un sistema de crédito para los clientes

I Mo 58 Cuenka con wn pan promoconal

De acuerdo a la informacion obtenida se determingd gue sl es factible disefiar

la propuesta de una campafia promocional en b empresa "Abarrotera Camarena”
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puesto gue se comprobd que la empresa tiene |3 necesidad de contar Con una
campana promocional, ademas de venficar que se han llevado a cabo algunas
promociones que justifican i agrado por €l consumidor por recibirlas y ser parte
de eflas. Otro aspecto importante que 2 descubrid es el mombre de los productos
méds vendidos como son: Azocar, Refrescos y Huevo. Sin embargo, no se debe
perder de vista los precios va gue e 5% de lps dientes manifestaron gue es la
razon principal para acudir a "Abarrotera Camarena®, ademas de la atencidn que
réciber.

Con base en ko anterior, una vez senaladas las fortalezas y debilidades de la
empresa y considerando los aspectos obtenidos, se presenta |a siguiente propuesta

de una campana promoconal para ta empresa "Abarrotera Camarena”

4.7 Propuesta de una campaina promocional aplicada en la empresa
Abarrotera Camarena de la ciudad de Uruapan

Tomando en conskderacion los datos obtenidos en la imestigacion de campo,
S8 considerd necesario primero que nada disefiarie el logotipo a la empresa para
asi poder posicionaria y lograr un grado mayor de identificacion en el disefio de la
campafia promocional (ver anexo 1), se determind realizar una campafia
promocional en dos partes, b pAimera en un trimestre y la sequnda en un bimestre
del afig, esto tomando en consideracion fechas clave para estimular al conswmidor,

por ko que se disenio la siguiente propuesta:



Mombre de la campafia:
PRIMERA PARTE ™ La super planilla oe sorpresas ©
SEGLNDA PARTE "La rifa de los mejores momentos”

4.7.1  Objetivos de la campana
s Obtener un incremento ded 10% en ventas respecto al aflo antersor en el
trimestre correspondeente a los meses de mayo, jumio ¥y julio ¥ en el
bimestre cormespondiente a noviembre y diciembee del afo 2005.
= Lograr que los clientes logren identificar y diferenciar a “Abarmotera
Camarena” respecto a su competencia, por ser una empresa que ofrece
variedad de productos @ buenos precios.

=« Lograr tener una mejor imagen por parte del consumidar.

4.7.2  Datos primarios
A continuacion se describiran los aspectos mas imporantes que integran los datos
primanas, coma son; segmento de mercado al que estara dingida la camparia,

condiciones de participacion, restricciones, etc,

4,7.2.1 Segmento al que esta dirigida la campafia promocional
La campania estard dirigida 2 hombres y mujeres mayores de edad dedicados a la

compra- wenka de abharrotes.
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4.7.2.2 Alcance de la campana promacional
La propuesta de la campainia se realizara a nivel local, puesto que se desarrollara
én |a dudad de Unuapan, Michoacan.

4.7.3 Condiciones de participacion de la campana promocional

En la primera parte de la campafia se ks proporcionara a los clientes la
oportunidad de ganar regalos instantaneos, esto se llevard a cabo por medio de
una super planilla de sorpresas (Ver anexo 2) gue contendrd por @ lado visible una
serie de numeros para la eleccion del consumidor, pero por debajo oculto el
nombre del premio a ganar por parte del diente, cabe mencionar que los regalos
podran ser desde descuentos, hasta electrodomesticos. Una vez que el chiente elija
un nomero de la siper plapilla instantdneamente serd proposcionado a alguno de
ks trabajadores de |la empresa para que se efectue a entrega de su premio,

En la segunda parte de la campafia se llevara a cabo wna rifa de regalos en
Dicembre anunciado previamente por (a3 empresa, eén donde se efectuard dicho
evento en presencia de los clientes para proporgonarkes regalos como
electrodomésticns v canastas navidefias,

Se realizara un tiragje de 1000 boletos (ver anexo 3) para |a rifa de regalos, a cada
cliente se le proporconara un boteto de participacidn a la rifa, dicho boleto podra
participar con oportunidad de ganar vanos premios,

Se e entregard un boleto 3l diente para participar en la rifa de ks mejores

momentos, en dicho boleto se deberdn anotar los datos del particpante, el chente
B4



tendrd gue depositar el talén con sus datos en wna urna ubicada en fas

instalationes di "Aharrotera Camarena” v consenar su comprobante para reclamar

SU PREMID.

4.7.3.1 Los requisitos para participar en la siper planilla de sorpresas y

en la rifa de los mejores momentos son;

Para participar en la soper planiia de sorpresas de debe de acumular un
total de £ 5,000.00 en compras en Abarrotera Camarena  durante los meses
de Mayo, Junio ¥ Julio del afo 2005.

Para participan en la rifa de los mejores momentos se deberd acumudar wn
total de % 5,000.00 en compras en Abarrotera Camarena durante los meses

de Noviembre y Diciembre del aflo 2005,

4.7.3.2 Restricciones de la stper planilla de sorpresas y la rifa de los

mejores momentos
No se proporcionard k3 oportunsdad de participar a8 ninguna persona que no
presente sus Notas oé Ccompra. (SN excepcion)
Los boletas premiados no podrdn ser intercambiables por otro premio.
Los boletos no seran validos con tachaduras o enmendaduras
En caso de extravio de boletos, el premio serd entregado Gnicamente a la

persona registrada con una (dentificacidn oficial, en el caso boletos a



nombre de menores de edad la entrega del premio se realizara con copia de
acta de nacimiento del menor e dentificacian del padre o tutor.

4.7.4 Presupuesto Promocional

£ tipo de presupuesto a utilizar serd en base a la funcidn u objetiva, puesto que se
realizard la propuesta v en base a esto se asignars k3 cantidad de dinero necesaria
para llevar a cabo ks campadia promocional,

4.7.5 Programa publicitario
Las actividades presentadas en la presente propuesta se daran a conocer por
medio e

* PERIODICO: Se publicara un anuncio en el pentdico en blanco y negro, que
ooupara un cuarto de paging en el que se bes informand e invitara a los dientes a
participar en las promociones de "Abarrotera Camarena” (Ver anexo 4). Esto se
realizara durante el tiempo que dure la campafia y la frecuencia del anuncio serd

cada semana en especifioo cada lunes,

* MATERIAL PUNTO DE VENTA: Se disefiard un cartel fijo para proporcionarie
informacion a los dientes gue acudan al negodo para que conzcan la promociin ¥

58 motiven a participar en ella, Dicho cartsl serd oodocado afuera de las
HE



instalaciones de la empresa y 5¢ mantendrd colocado todo el tiempo de duracidn
de la promocion vigente; es decir, uno para ka promocion de la siper planilla de
sorpresas [ver anexo 5) y olro para la promocidn de ke rfa de bos mejores
momentos (ver anexo &).

* YOLANTES INFORMATIVOS: 5e disefiaran dos millares de unos peguefios
volantes de 21.5 oms por 14 cms.(Ver anexo 7 y 8) en donde se explique la
mecanica de participacidn de cada promacion mil en cada wuna. Dichos volantes se
repartirdn Unica v exclusivamente en las instalaciones de la empresa y seran
otorgados por los trabajadores de la compania para agilizar & proceso de
informackon de la promocidn, ademas deberan colocarse en un lugar visible a la
entrada de la empresa para que cualguier persona gue desee Conocer sobre 13
promocion o pueda hacer,

4.7.6 Venta personal

En este punto se contard con el apoyo del equipo de trabajo en &l momento
de entrégar boletos ¥ a la hora de entregar kos premios, por lo que no se
necesitard contratar los servicios de personal ajeno a la empresa para realizar
desarrollo de la campafia promodonal. Es decir, los trabajadores deberdn estar
plenamente capactados para informar sobre las promociones vigentes, la
MecAnica, requisitos y entrega de premios.

Fara llevar a cabo las promociones adecuadamente, se fes capacitard a los

trabajadores dos dias de la semana previa al lanzamiento de cada promocin,
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4.7.7 MEDIOS DE PROMOCION DE VENTAS
Las herramientas disefiadas para utilizar dentro de b campafia promocional son:

« Premios instantaneos: En la primera parte de la campana se disefid una
planilla de sorpresas, donde el cliente podrd llevarse el premio marcado eén
la ficha correspondiente, siempre v cuando cumpla con los requisitos de
participacion, 13 planilta consta de 100 nimeros y serd colocada en un lugar
visible dentro de la empresa.

# Rifas: En la segunda parte de la campana se disefiaron boletos de
participacion &n una rifa para fin de ano para motivar al cliente & continuar

consumiendo en "Abarmobera Camarena”™,

4.7.8 Presupuesto Anual

Considerando la propuesta de la campania promocional se estiman los siguientes

nastns;

Dizehio de logo de la empresa 3 1,800.00
Super planilla de sorpresas 750,00
Tiraje de boletos (1000 unidades) 650.00
Periddico ABC (1/8 de pagina) 20 publicaciones B,000.00
Material punto de venta (2) $550.00 cfu 1,100.00
Volantes (2 millares) $580.00 c/millar 1.160.00
TOTAL PRESUPUESTO ANUAL $13,460.00



4.7.9  Aspectos Legales
Ctro de los aspectos de crucial importancia o constituye el contemplar los

aspectos legales en la realizacion de la campafia promocional como senan: el
ayuntamiento kocal o en un momento dade a la Secretana de Gobernacicn con el

obetivo de contar y cumplir con las disposiciones que marca la ley.

4.7.10 Control

Como se pretende tener dptimos resultados con & seguimiento de ka campalia,
58 considerd pertinente readizar una comparacion de las ventas obtenidas en los
periodos de implantacion de la campafia promocional para determinar si hubo
algun incremento respecto al afio 2004 y postericemente aplicar encuestas de
retroalimentacion wna vez realizada cada promocion, con e ohjetivo de conocer el
punto de vista del consumidor y saber s quedd conforme con |2 promocian que
recibid, s fue de su agrado y detectar fallas a corregir en caso necesano. Se e
aplicanian las encuestas a todos los clientes que hayan participado, es decir, los
datos para realizar dichas encuestas se obtendran de la informacidn propor&onada
en los talones de los boletos v esa serd la poblacidn a estudiar.



Como se pudo apreciar en un pringipio, el hecho de mostrar los aspectos tedricos &
considerar anto de una empresa, como de |3 mercadoteonia v de una campania
promocional son aspectos fundamentales para la realizacion del presente trabajo
puesto que sin ellos no se tendda un punto de referencia para B propuesta del
presente trabajo,

Par lo tanto sin dejar de lado todos los datos revisados anteriormente y despuds
de haber analizado 0§ punbos que mtegran una campana promocional se llegd a la
conclusion de gue en estos tiempos se debe de considerar todo aguel medio que
contribuya a incrementar las ventas, consolidar marcas, empresas, caracterizando
cada una de ellas con un concepto diferente. Tal es el caso de la hermamienta de la
mercadobecnia v omas especificamente de 13 estrabegia promocisnal puesto que
ayuda en gran medida a dar a conocer un producto o un servicio oon los diferentes
tipos de promocidn como: cupones, descuentos, rifas, etc., que se desarrollan en
las diferentes empresas acorde a las necesidades de cada una de ellas.

En el presente trabajo se realizd una investigacicn sobre la empresa "Abarmolera
Camarena”, en la gue s& puede observar que se le disefid una campana
promocional, en donde se comenzd desde disefiar su logotipo, hasta la elaboracktn
de dos medios para desarrollar la campafia promocional como lo son: una planilia
de premios instantaneos y una rifa de diferentes premios con @ objetivo de

incrementar @ reconocimients y posicionamiento de la empresa,
20



Al realizar la presente nwvestigacion se puede obsenvar que gracias a |3
mformacion obtenida se detectaron diferentes aspectos como: las fortalezas y las
debilidadies de la empresa, por otro lado se determind que la mavoria de los
clientes tiene una buena imagen de "Abarrotera Camarena”.

Otro de los aspectos decisivos en |a realizacion de la investigacidn fue el conocer
los dos aspectos que incentivan al consumidor a comprar en “Abarmotera
Camarena”, puesto gue como fueron: s buenDs precios v |8 varedad de
productos, esto marco la pauta para disediar el slogan de la empresa dentro del
logo que dice: “Abarrobera Camarena..... variedad a buen precio”.

Tomando en considéracion lo ya mencionado se concluye que: “Abarrotera
Camarena” s conoce & conceplo de wna campafla promocional, pero no ha
considerado los beneficios de la aplicacidn de este concepto,

Por este motivo y por bos resultados obtenidos una ver realizada la presente
investigacion se considera viable la ejecucion una campaia promocional  en
cualquier empresa y en este caso de "Abarrotera Camanena”,

Para dar por terminado & presente trabajo, es pertinente mencionar que una gran
cantidad de empresas abren y sin embargo, sdlo pocas logran subsistir v sdlo lo
hacen aguellas que se preocupan por  aplicar comectamente diferentes
conoCimientos necesanas gue contribuyen para el crecimiento v desarmollo de una

empresa a nivel local, regional, nacional y por que no a nived internacional;

9



ANEXOS

ANEXD 1

LOGOTIPMD DE LA EMPRESA
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AMEXO 2

SUPER PLANILLA DE SORPRESAS

Super Planilla de Sorpresas
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ANEXO 3

BOLETO DE LA RIFA DE LOS MEJORES MOMENTOS

Nombre: . - dad a .
wart:ue“ p,wo! A
CAMARENA
Domicilio:
Acurmula eI CHNMAS y P TCpa &0ka - e

R L D PO ganat

oy rAechos

Telefono:
Haflo dure ' los meses de TRk de

* 16 de Sepliembre No. 49, Col. Centro,
: Tel: 524 06 58, Uruapan, Mich.

RESTRICCIONES

< Fi SE propoecOngte & n30rieeidad te partoigat & SnGusa PRISTIG

ATl et L0 et ate

AdEAL 0 EniTg

aton QHCIAT €7 & Cash O
cperes de egad oemega del prenig se el

~On COMa 08 AC3 0F naCimueno de! menet ¢ idenldicacr del padie © lulor

- Cantidad: 1000 boletos.

- Medidas: 13x6.5cm

- Mo. de tintas: 2 - Naranja (PANTONE 166 C) y Azul (PANTONE 288 C)
alfrente v 1 al reverso - Azul (PANTONE 288 C)

- Papel: Bond

- Costo: $650.00 (sin LVA)

93



ANEXD 4

ANUNCIO DEL PERTODICO

CANMARENA

ivariedad a buen precio!

Acumula 55,000.00 en compras y parficipa
en |a RIFA DE LOS MEJORES MOMENTOS,
&n |a gue podras ganar planchas, licuadoras,
lostadores, playeras y muchos premiog mas.
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Diciembre de 200%.
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ANEXD 5

MATERIAL PUNTO DE VENTA PARA LA SUPER PLANILLA

SORPRESAS
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ANEXD 6

MATERIAL PUNTO DE VENTA PARA LA RIFA DE LOS MEJORES

MOMENTOS
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ANEXO 7

VOLANTE DE LA SUPER PLANILLA DE SORPRESAS

, ad a
PPN N R 'Uarled c‘o'
s NMARENA buen pre

Acumuld : o o encompras y parlicipa enla Sel i vkl -
en la que podras ganas et et e
y muchos : «+ =<+ ~x¢ Hazlo durante los meses de .-
vy i de ek

TE ESPERALIOS EN 16 de Sepliembre No. 49, Col. Centro, Tel: 524 06 58, Uruapan, Mich.

- Cantidad: 1000 volantes

- Medidas: 21 x 11 cm

- No. de tintas: 2 - Naranja (PANTONE 166 C) y Azul (PANTONE 288 C)
- Papel: Bond

- Costo: $580.00 (s~ vz,

VOLANTE DE LA RIFA DE LOS MEJORES MOMENTOS

ual'le‘l |
CANARENA buen P'ecw

Acumula 5% 4 i en compras y participa en la BibA ok LUS 1
i 5. en la que podras ganar v, o

pleveras y muchos premics mas

Hazlo durante los meses de licviemize y Croemite de fiis

- Cantidad: 1000 volantes

- Medidas: 21x11¢m

- No. de tintas: 2 - Naranja (PANTONE 166 C) y Azul (PANTONE 288 C)
- Papel: Bond

- Costo; $580.00 {servas
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