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Objetivos

Dar a conocer el concepto de mix promocional, la importancia del
mismo para la obtencién de las metas de las empresas y definir
como se puede aplicar a un mercado industrial.

Capitulo |
Introduccion

La Mercadotecnia obtiene sus resultados combinando una disciplina
gue revalora la percepcién subjetiva (mediante la satisfaccion de
deseos y necesidades) y un conjunto de técnicas de las que se vale
para conseguir o dirigir comportamientos deseados cuyo campo de
aplicacion abarca potencialmente casi toda actividad social, siendo a
nivel empresarial con la que se encuentra mas intimamente
vinculada por cu capacidad para potenciar las transacciones

Cuando la empresa aplica los planes estratégicos, la mercadotecnia
los convierte en actos para alcanzar sus objetivos estratégicos.
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Capitulo I
La Empresa

Una empresa es la unidad econOmica basica encargada de
satisfacer las necesidades del mercado mediante la utilizacion de
recursos materiales y humanos. Se encarga, por tanto, de la
organizacién de los factores de produccion, capital y trabajo.

La empresa debe dar un servicio a la sociedad, remunerar el capital
aportado por los propietarios (accionistas, participes, entidades
publicas, etcétera.), y remunerar al trabajador de forma adecuada,
s6lo un equilibrio en estas tres cosas deberia admitirse si se siguen
criterios cientificos, o desde el punto de vista de la ética empresarial.

Para poder obtener este equilibrio debe llevarse a cabo una buena
estrategia corporativa. En los negocios, la estrategia es un plan
amplio de accién por el que la organizacion pretende alcanzar sus
objetivos y cumplir con su mision.

La misién de una organizacion enuncia a qué clientes sirve, qué
necesidades satisface y qué tipos de productos ofrece. Una
declaracion de mision indica, en términos generales, los limites de
las actividades de una organizacion.

Después de la planeacion para la empresa como un todo, la
administracion requiere trazar planes para cada area funcional
importante, como marketing o produccion. Desde luego, Ila
planeacion de cada funcion debe estar guiada por la mision de toda
la empresa y por sus objetivos.
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La planeacion estratégica de marketing es un proceso de cinco
pasos:

akrwNE

Realizar un analisis de la situacion,

establecer objetivos de marketing,

determinar el posicionamiento y la ventaja diferencial,
elegir los mercados meta y medir la demanda del mercado,
disefiar una mezcla estratégica de marketing.
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Capitulo Il
Concepto de Marketing

En sentido amplio, el marketing consiste en todas las actividades
ideadas para generar o facilitar un intercambio que se haga con
intencion de satisfacer las necesidades humanas.

Las actividades de marketing se dirigen a mercados que consisten
en compradores de productos, asi como en individuos y grupos que
influyen en el éxito de una organizacion.

En un contexto de negocios, el marketing es un sistema total de
actividades de negocios proyectadas para planear productos
satisfactores de deseos, asignarles precios, promoverlos vy
distribuirlos a mercados meta, con el fin de lograr los objetivos de
una organizacion.




MiX ‘pmmociowm
apL'wado a un mereado tndustrial

Capitulo IV.
Plan de marketing

Se denomina plan de marketing a las herramientas o variables para
cumplir con los objetivos de marketing de la compaiiia.

Los elementos del plan de marketing, genéricamente, se les
demonina las cuatro “4P” y son:

Producto,
precio,
promocion,
plaza.

hronNPE
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1. Producto

En marketing, un producto es todo aquello (tangible o intangible) que
se ofrece a un mercado para su adquisicion, uso y/o consumo y que
puede satisfacer una necesidad o un deseo.

Puede llamarse producto a los objetos materiales o bienes, servicios,
personas, lugares, organizaciones o ideas. Las decisiones respecto a
este punto incluyen la formulacion y presentacion del producto, el
desarrollo especifico de marca, y las caracteristicas del empaque,
etiguetado y envase, entre otras.

Los productos industriales son aquellos bienes o servicios que se
adquieren para producir otros productos, ya sea que se incorporen al
bien producido o que se consuman o utilicen durante el proceso de
produccién. Los productos industriales, a diferencia de los de
consumo, se integran al costo del producto, en tanto que los bienes
de consumo se consideran como gasto.

Esta categoria incluye lo siguiente:
* Materias primas y productos semiterminados,

* Equipo mayor y menor, como maguinaria basica, herramientas
y otras instalaciones de procesamiento,

* Partes o componentes que se convierten en elemento integral
de algun otro producto terminado,

* Suministros o articulos usados para impulsar el negocio, pero
que no se convierten en parte del producto final*
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2. Precio

Se denomina precio al valor monetario asignado a un bien o servicio
y conceptualmente, se define como la expresion del valor que se le
asigna a un producto o servicio en términos monetarios y de otros
parametros como esfuerzo, atencion o tiempo.

El precio no es solo dinero e incluso no es el valor propiamente dicho
de un producto tangible o servicio (intangible), sino un conjunto de
percepciones y voluntades a cambios de ciertos beneficios reales o
percibidos como tales. Muchas veces los beneficios pueden cambiar
o dejar de serlo, esto lo vemos en la moda o productos que
transmiten status en un sociedad. El trueque es el método por
excelencia utilizado para adquirir un producto, pero se entiende el
trueque incluso como el intercambio de un producto por dinero.

El hecho de que un producto sea nuevo o ya establecido afecta a su
precio. En el curso de un ciclo de vida, los cambios de precio son
necesarios para mantener competitivo el producto.

3. Promocién

Es comunicar, informar y persuadir al cliente y otros interesados
sobre la empresa, sus productos, ofertas, etcétera, para el logro de
los objetivos organizacionales. Se necesitan estrategias para
combinar los métodos individuales, como la publicidad, las ventas
personales y la promocion de ventas en una campafa de
comunicaciones integrada.

6

1. JONSON, R. El mercado y sus estrategias, Capitulo 8. Estrategia de promocién: publicad
y promocion de ventas Editorial Mc-Graw Hill Pagina 577-578.
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4. Plaza

En este caso se define donde comercializar el producto o el servicio
gue se le ofrece. Considera el manejo efectivo del canal de
distribucion, debiendo lograrse que el producto llegue al lugar
adecuado, en el momento adecuado y en las condiciones
adecuadas.

Tipos de canales:

Venta directa,
Agente, que vende directamente en nombre del productor,
Distribuidor, que vende a los minoristas,

Minorista (también llamado distribuidor), que vende al cliente
final,

* *¥ X *
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Capitulo V
Mix promocional

Una mezcla de promocion es la combinacion de ventas personales
(marketing directo), publicidad, promocién de ventas y relaciones
publicas de una organizacién. Una mezcla promocional efectiva es
parte fundamental practicamente de todas las estrategias de
marketing®.

Al determinar su mezcla de promocién, la empresa debe tener en
cuenta tres factores béasicos:

1) El papel de la promocion en la mezcla global del marketing,
2) Lanaturaleza del producto vy,
3) La naturaleza del mercado.
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Ademas, también debe reconocerse que la mezcla de promocién
de una empresa puede cambiar con el tiempo para reflejar los
cambios acaecidos en el mercado, la competencia, el ciclo de vida
del producto y la adopcion de nuevas estrategias®.

1. Publicidad

La publicidad es una técnica del marketing mix cuyo objetivo
fundamental es crear imagen de marca, recordar, informar y/o
persuadir al publico para mantener o incrementar las ventas de los
bienes o servicios ofertados. La publicidad hace uso de numerosas
disciplinas tales como la psicologia, la sociologia, la estadistica, la
comunicacion social, la economia, la estadistica y la antropologia.

Con la publicidad se pretende promover el producto a través de
medios impresos y electrénicos, lo que se justifica sobre la base de
gue los mensajes pueden llegar a un gran niumero de personas e
informarles de los productos ofrecidos por la empresa, persuadirles y
recodarles su existencia.

La inversion en publicidad puede ser apropiada y presupuestada de
acuerdo con un plan de marketing que tome en consideraciéon
factores tales como:

Naturaleza del producto, incluyendo el ciclo de vida
Competencia

Legislacion

Naturaleza y alcance del mercado

Canales de distribucion

Estrategia de determinacion de precios
Disponibilidad de medios

NogA~WNME

2. STANTON, William. FundamentosSde Marketing, Capitulo 17. Comunicaciones

integradas de marketing, Editorial Mc-Graw Hill Pagina 577-578.
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8. Disponibilidad de fondos
9.  Asignaciones para otras formas de promocion

El proceso publicitario implica la creacion de mensajes con palabras,
ideas, sonidos y otras forma de estimulo audiovisual disefiados para
afectar el comportamiento del consumidor (o distribuidor). De aqui se
desprende que gran parte de la publicad es un proceso de
comunicaciéon. Para ser eficaz, el mensaje publicitario debe satisfacer
dos criterios generales: 1) debe tomar en consideracion los principios
basicos de la comunicacion, y 2) debe estar basado en una teoria
sélida de motivacién y comportamiento de los clientes.

Los mensajes publicitarios, por supuesto, deben ser transmitidos y
llevados a través de canales de comunicacion particulares que se
conocen comunmente como medios publicitarios. Estos medios o
canales varian en cuanto a su eficiencia, selectividad o costo®.

Para productos tan especializados como son los productos quimicos
los medios mas eficaces son revistas, catalogos y correo directo. A
continuacion se citan ventajas y desventajas de estos medios:
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Revistas — catadlogos

Ventajas

Desventajas

1. Alta selectividad geogréfica y

demogréfica

1. Periodos de cierre

prolongados

2. Psicologia de la atencion 2. Cierto desperdicio en la
circulacion

3. Calidad de la reproduccion 3. No hay garantia de posicion

4. Lectores que leen la revista sin

comprarla

Correo directo

1. Selectividad de la audiencia 1. Costo

2. Flexible 2. Los consumidores suelen

3. No hay anuncios competidores
4. Personalizado

prestarle poca atencion y tiran los
anuncios

Entre estas revistas y catalogos

podemos encontrar:

WWW.rm.com.mx
Directorio nacional para el ¢

Seguridad en América
ASIS International

InTech Automatizacion Méx
Organo Oficial de difusion d

¥ ¥ X X X ¥

enfocados al mercado industrial

Reportero Industrial Mexicano

omprador industrial

C & H Guia para el comprador

ico
e ISA México

3.
empresa Editorial CECSA pag. 46.

10

MERCADO, Salvador. Promocién de Ventas, Técnicas para aumentar las ventas de su
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2. Promocion de ventas
Marketing de empuje contra marketing de jalonamiento

Las estrategias de marketing de empuje y de jalonamiento abarcan
las dos opciones de que disponen las empresas interesadas en
hacer llegar sus productos a los clientes. Las estrategias de empuje
incluyen todas las actividades orientadas a hacer llegar los productos
a los canales de los distribuidores y acelerar las ventas mediante el
ofrecimiento de incentivos a los distribuidores, minoristas vy
vendedores. Una estrategia de jalonamiento, por otro lado, es
aquella en la que un fabricante depende de manera considerable de
la publicidad del producto o de las promociones de ventas entre los
consumidores.

Las promociones a consumidores pueden satisfacer varios objetivos
distintos del fabricante. Algunos de los objetivos que se persiguen
con mayor frecuencia son: 1) inducir al consumidor a probar el
producto; 2) recompensarle por su lealtad a la marca; 3) motivarle
para comercializar o adquirir grandes cantidades de un producto; 4)
estimularle para realizar compras repetidas del producto; 5)
reaccionar ante los esfuerzos de los competidores; 6) reforzar y
servir como complemento para los esfuerzos de publicidad y venta
personal.

Existen numerosas herramientas utilizadas en la promocion de
ventas, entre otras:

1. Muestreo. Se ofrece a los consumidores muestras de tamano
normal o de prueba de productos,

11
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. Promociones de precios. Se ofrece a los consumidores
descuentos sobre el precio regular del producto,

. Paguetes con mayor cantidad. Los envases con mayor
cantidad consisten en una cantidad adicional del producto que
la compaifiia da a los compradores,

. Rebajas y reembolsos. Ya sea al momento de efectuar la
compra 0 a vuelta de correo, los consumidores reciben
reembolsos en efectivo por la compra de los productos,

. Sorteos y concursos. Los consumidores pueden ganar en
efectivo y/o premiso a través de sorteos o juegos,

. Premios. Un premio es una recompensa o0 regalo que se
incluye en la compra del producto,

. Cupones. Probablemente ésta sea la forma mas familiar y
ampliamente utilizada de todas las promociones entre los
consumidores: los cupones con incentivos de descuento o
valor agregado.

3. Marketing directo

La venta personal, a diferencia de la publicidad o la promocion de
ventas, implica relaciones directas frente a frente entre el vendedor y
el prospecto, o posible cliente.

La importancia de la funcion de venta personal depende en parte de
la naturaleza del producto. Como regla general, los productos
nuevos, técnicamente complejos y/o costosos requieren un mayor

12
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esfuerzo de venta personal. El vendedor desempefia un papel clave,
ya que proporciona al consumidor informaciéon acerca de los
productos que permite reducir los riesgos asociados a su compra y
uso. Muchos productos industriales no pueden ser parte de la
preventa, y el vendedor (o equipo de ventas) tiene que desempefar
un papel clave en la finalizacion de la venta.

4. Relaciones publicas

Se llama relaciones publicas al arte, técnica y ciencia de gestionar la
comunicacién entre una organizacion y publico clave para construir,
administrar y mantener su imagen positiva. Es una disciplina
planificada y deliberada que se lleva a cabo de modo estratégico.

Tiene la caracteristica de ser una forma de comunicacion
bidireccional, puesto que no sélo se dirige a su publico (tanto interno
como externo) sino que también escucha y atiende sus necesidades,
favoreciendo asi la mutua comprension entre la organizacion y su
publico.

Las herramientas de las que se valen las relaciones publicas para
cumplir con sus objetivos y funciones son muchas y diversas:

La organizacion de eventos

El lobbying

Planes de responsabilidad social

Relaciones con los medios de comunicaciones

* ¥ ¥ ¥

13
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5. Fuerza de ventas
Personal (vendedores) que se encarga de la comercializacion de
productos al usuario o consumidor final.

Debido a la estructura de la mayor parte de los mercados industriales
gue con frecuencia tiene pocos clientes, extremadamente grandes y
especializados se utiliza una fuerza de venta que emplea la venta
personal.

14
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Capitulo VI
Aplicacion del mix promocional

El mercado para los productos industriales tiene ciertos atributos que
lo distinguen del mercado de productos de consumo. Gran parte del
mercado esta concentrado en ciertas zonas geograficas, como es el
caso del acero, y la manufactura de automoviles o de calzado. Para
ciertos productos existe un numero limitado de compradores; esto se
conoce como mercado vertical, lo que significa que: 1) es estrecho
porque los clientes estan restringidos a unas cuantas industrias, y 2)
es profundo en tanto en cuanto un porcentaje importante de los
productos del mercado utiliza el producto. Algunos productos, como
articulos de oficina, tienen un mercado horizontal, lo que significa
gue los bienes son comprados por todo tipo de empresas en muchas
industrias diferentes. En general, los compradores de productos
industriales estan razonablemente bien informados, con frecuencia
dependen en gran medida del precio, el control de calidad y la
confiabilidad de la fuente de abasto.

La promocion de ventas esta estrechamente relacionada con la
publicidad y las relaciones publicas.

La publicidad se efectia a través de medios o instrumentos de
trabajo, tiende a acercar al consumidor hacia el producto, a través de

14
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los diferentes medios publicitarios, dandole a conocer el producto,
motivandolo a que el publico lo busque.

La promocién aprovecha los deseos que despierta la publicidad,
invita a la comprobacién gratuita de lo que promete el satisfactor
para cualquiera de los sentidos mediante pruebas, muestras o
demostraciones apoyando a lo anunciado para capitalizar la venta.

Actualmente se reconoce la necesidad de coordinar las actividades
de ventas y publicidad, los clientes industriales forman un grupo
mucho menos numeroso que los consumidores finales, por lo tanto
es necesario mas la venta personal. A veces los clientes industriales
plantean problemas especificos o0 necesitan que se modifique el
producto total. El vendedor personal del fabricante o del mayorista
tiene mas posibilidades de modificar flexiblemente las apelaciones de
la empresa para adaptarlas a cada cliente. También puede volver a
suministrar la confirmacion y la informacion suplementaria que con
frecuencia se necesita en las ventas industriales mas importantes. Es
el Unico modo seguro de que se comprenda el caracter del producto
y se otorgue cierta realimentacion sobre la posible aplicacion
industrial. EI vendedor técnico puede reunirse con los ingenieros, el
personal de la fabrica, los agentes de compras y los altos ejecutivos
y adaptar el mensaje de ventas a las necesidades y los deseos de
estos factores de influencia que actian en el mercado.

La venta personal adquiere un caracter mas practico a medida que
aumenta la magnitud de cada compra y las grandes adquisiciones
son mas tipicas en el campo de los articulos industriales.

15
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Aunque la venta prevalece en las mezclas promocionales de
articulos industriales, se utiliza la venta masiva en algunos casos por
razones economicas.

16
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Resultados, conclusiones y recomendaciones

A lo largo de esta tesis se explicaron los conceptos de plan de
marketing “4P” y los conceptos de mix promocional, resaltando la
importancia de los mismos, y dejando ver que el mix promocional es
una disciplina esencial al servicio del consumidor y del productor

El mix promocional proporciona a las compafias las herramientas
para poder identificar lo que quieren los clientes y arreglar todas las
actividades de la empresa para satisfacer esas necesidades con la
mayor eficiencia posible

En conclusion el mix promocional
Ayuda al consumidor:

Identificando los productos

Haciéndoselos inteligibles

Le hace conocer nuevos productos

Muchas veces se convierte en una mejora de servicios

Entra la compra-funcion y la compra-placer, la promocion de
ventas produce el cato de compra agradable

* ¥ X ¥ *

Ayuda al distribuidor

* Reduce los costos de distribucion al acelerar la venta

16
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* Aumenta el nUmero de clientes
* Hace adicta a la clientela
* Ayuda a vender

Ayuda al fabricante

Crea nuevos mercados

Moviliza a los hombres de la empresa

Acelera la venta y aumenta la produccion

Permite compensar el azar del mercado

Permite a las empresas pequefias ganar con medios débiles

¥ ¥ X ¥ ¥

Se recomienda que todas las actividades de marketing de una
organizacién deben coordinarse, esto significa que los esfuerzos de
marketing (plantacibn de producto, asignacion de precios,
distribucion y promocion) deben idearse y combinarse de manera
coherente, congruente, y que un ejecutivo debe tener la autoridad y
responsabilidad total del conjunto completo de actividades de
marketing

El marketing coordinado, orientado al cliente, es esencial para lograr
los objetivos de desempefio de la organizacion.

Componentes y resultados del concepto de marketing

17
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CONCEPTO DE MARKETING

Oriertacion &l cliente

— Satisfaccion — EXﬁq e \a
Actividades coordinadas e — orgnicacion

de marketing

Ohjetivos de desempeio de la
organizacian

Las actividades coordinadas de marketing incluyen el mix
promocional, dependiendo de las necesidades del mercado se
tendran que realizar las actividades del mix, de aqui la importancia
gue las organizacion que se dedican a la comercializaciéon de
productos/servicios industriales apliquen las herramientas que nos da
el mix promocional.

18



MiX ‘pmmociowm
apL'wado a un mereado tndustrial

Bibliografia

1.

William J Stanton

Fundamentos de Marketing

Editorial Mc-Graw Hill

Capitulo 17. Comunicaciones integradas de marketing
Pagina 577-578

Alejandro Lerma Kirchner
Mercadotecnia

El producto, el precio y sus estrategias
Editorial Gasca

Capitulo 4

R Jonson,

El mercado y sus estrategias

Editorial Mc-Graw Hill

Capitulo 8. Estrategia de promocion: publicad
y promocién de ventas

Salvador Mercado

Promocién de Ventas

Editorial CECSA

Técnicas para aumentar las ventas de su empresa

Patrick Forsyth
Todo lo que necesita saber sobre mercadotecnia
Editorial Panorama

19



	Portada
	Índice
	Texto
	Resultados, Conclusiones y Recomendaciones
	Bibliografía

