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INTRODUCCION

Debido a la apertura comercial que se ha desatado en los Ultimos afios, las areas
productivas nacionales se estan viendo seriamente amenazadas por empresas

acostumbradas a vivir en ambientes de libre competencia.

Los negocios dedicados a la venta de lubricantes y servicio de cambio de aceite
para automoviles no se encuentran ajenos a dicha influencia, puesto que hoy en
dia existen grandes franquicias, sobre todo provenientes de Estados Unidos, que
se han establecido en nuestro pais. Hoy por hoy, este tipo de microempresas se
encuentra aun a tiempo para prepararse a enfrentar a la competencia que cuenta

con promociones de ventas bien estructuradas y exitosas.

Dentro del dinamismo en el mundo de los negocios es de suma importancia tener
conocimiento del cliente al que se atiende, para asi dotarse de elementos que
sirvan para ofrecerle lo que éste requiere e igualmente lo que espera obtener de

la empresa.

Es importante que cualquier empresa conozca los factores que influyen en la
decision de compra de los clientes, para poder aprovechar y dirigir sus recursos

de forma mas eficiente y orientarlos a satisfacer las necesidades de los mismos.

La microempresa Mercado de Lubricantes no cuenta con un plan de promocion de
ventas que le ayude a aumentar sus ventas, ademas carece de estrategias que le
sirvan de apoyo para conocer a los clientes en relacion con los factores decisivos
de compra y atraer a los habitantes de la ciudad de Tepic Nayarit a que utilicen
sus servicios, asimismo no lleva acabo ningun método de investigacion de
mercados y no tiene informacion real de su mercado objetivo que le ayude a la

toma de decisiones y creacion de estrategias.



¢Cual es la mejor estrategia de promocion de ventas para la microempresa

Mercado de Lubricantes?

En la actualidad, para la mayoria de las microempresas resulta indispensable
hacer algun tipo de promocién de ventas, con el fin de crear conciencia en el
consumidor sobre sus productos y las caracteristicas de los mismos, existen
muchos factores que han aumentado la importancia de la promocién; uno de ellos
es que los consumidores hoy en dia se enfrentan a una oferta de productos
similares, y suelen elegir a uno que no sea 6ptimo, optando por una marca que
compran repetidamente, para evitarse el esfuerzo de escoger otro producto. Un
factor mas de la creciente importancia de la promocién es el aumento de la
distancia sentimental y fisica entre productores y consumidores, una vez que se
involucran los intermediarios de marketing, para un productor no es suficiente
comunicarse Unicamente con los consumidores finales, si no que también debe
comunicarse con los intermediarios los cuales deben recibir informacion acerca de
los productos, el propésito basico de la promocién de ventas es facilitar el
movimiento de productos y de informacion relacionada con el producto a través de
la red de marketing, asi mismo, se necesita para mantener los niveles de ventas
necesarias para la supervivencia de cualquier microempresa. Otro factor es la
intensa competencia que existe dentro de las industrias y entre ellas ha
aumentado la presion en los programas promocionales de vendedores

individuales.

Los consumidores van mas all4 de satisfacer sus necesidades fisicas basicas y se
encaminan hacia la satisfaccion de sus deseos. Cuando los consumidores
distribuyen sus limitados recursos a satisfacer sus deseos antes que a la
satisfaccion de sus necesidades se vuelven més selectivos en sus decisiones. Un
buen programa promocional ayuda a los consumidores a tomar estas decisiones

en una mejor forma.

La microempresa Mercado de Lubricantes ante un elevado numero de

competidores con tecnologia y procedimientos bien establecidos se ve en la



necesidad de crear actividades de mercadotecnia que estimulen al cliente a

utilizar sus servicios.

Se realizara un plan de promociéon de ventas para que la micro empresa Mercado
de Lubricantes pueda incrementar sus ventas, para esto es necesario conocer los
principales factores que influyen en la decision de compra de los clientes, a través
de una investigaciéon de mercados cuantitativa con la cual la empresa podra

orientar sus recursos para estimular las ventas a corto plazo.

La investigacion de mercados que se realizard es cuantitativa debido a que
permite el manejo numérico de la informacion, a través de muestras
representativas, esto con el fin de proyectarlas a todo el universo objeto de el
estudio, el objetivo principal de la investigacion cuantitativa es reflejar lo que
ocurre realmente en un mercado; es decir, ofrece respuestas como qué?,
cuando?, cuanto?, donde? y como? suceden los hechos en segmentos definidos;
esta investigacion es estructurada y determinante, se realiza entre un gran

namero de sujetos entrevistados individualmente.

Por estas razones se eligio el método de investigacién cuantitativo a través de un
cuestionario que sera clave para conocer a los clientes y es una herramienta de
mercadotecnia muy utilizada. Este sera creado por el investigador y su objetivo
sera el detectar los factores que influyen en la decision de compra de los clientes
a través de preguntas. La importancia principal de la investigacion de mercados a
través del cuestionario radica en que es una valiosa fuente de informacién acerca
del mercado, la cual nos ayuda a tomar decisiones correctas sobre bases soélidas
y reales, también nos sirve para la seleccién de alternativas mas convenientes de
acuerdo a la situacion del mercado y auxilia para saber si los productos o

servicios estan satisfaciendo las necesidades del consumidor.

El principal objetivo de la investigacion es disefiar un plan de promocion de ventas
para la microempresa Mercado de Lubricantes, a través de la investigacion de

mercados se lograr4 obtener informacion sobre los factores que influyen en la



decision de compra de los habitantes de la ciudad de Tepic Nayarit, propietarios
de al menos un automévil de uso particular, para elegir un proveedor. Ademas se
lograra identificar que factores influyen en el cliente para elegir la marca de
lubricante para su auto. En general toda la informacion recabada en la
investigacion ayudara a definir que tipo de promocion de ventas influye en la

decision de compra de los clientes de la microempresa Mercado de Lubricantes.

A través de la investigacion previa al plan de promocion de ventas la
microempresa Mercado de Lubricantes conocera las necesidades de sus clientes
y asi podra orientar sus recursos y esfuerzos en satisfacer las necesidades de los

mismos.

Los resultados de dicha investigacion nos serviran ademas para aceptar o

rechazar las siguientes hipoétesis.

Hi Existe fidelidad a la marca por parte de los clientes que realizan cambio de
aceite

H> La buena atencion es el factor mas importante para los clientes en su
decision de compra.

Hs Més del 50% del mercado acude a realizar el cambio de aceite en negocios
especializados.

Hy La preferencia del cliente entre promociones de precios y promociones

relacionadas con premios, obsequios y bonificaciones es menor al 10%.

LIMITACIONES

El disefio del plan de promociones de venta de la microempresa Mercado de
Lubricantes requiere de informacion acerca de sus clientes. Esta informacién se
obtendra a través de un método cuantitativo que es la investigacion de mercados.
Esta investigacion se realizara solo en Tepic ya que la microempresa Mercado de
Lubricantes brida servicios Unicamente en esta ciudad y aunque en ocasiones

atiende a vehiculos foraneos, estos solo son considerados como clientes



ocasionales y su principal mercado son los automovilistas que radican en la
ciudad, no se analizardn mercados de otros pueblos ya que los automovilistas de
estos realizan servicios de cambio de aceite en su propia comunidad y no viajan
hasta Tepic para cambiar aceite ya que es un servicio que en cualquier taller

mecanico pueden obtener.

Otra limitacion del estudio es que la investigacion de mercados solo considera las
opiniones de los entrevistados, pero no existe un método para verificar si la
informacion que nos brindan es verdadera, ya que facilmente los sujetos de
investigacion pueden mentirnos por diferentes motivos, o bien pueden darnos
respuestas incorrectas debido a que no recuerden con exactitud los datos en
cuestion, recordemos que los servicios y productos ofrecidos por Mercado de

Lubricantes no son de primera necesidad.

Como investigadores no llegaremos al fondo de las respuestas, y solo las
analizaremos desde un punto de vista cuantitativo, es decir no exploraremos los

aspectos personales que los motivan a comprar uno U otro producto.

Debido a que las encuestas se realizaran en zonas aleatorias de la ciudad donde
se concentren vehiculos de uso particular, no se tomara una muestra uniforme, es
decir que se acaparen todas las zonas de la ciudad, esta es una gran limitacion
ya que Mercado de Lubricantes atiende clientes de todas partes de la ciudad y
quizés algunos de ellos no sean encuestados. Una limitacion mas sera que no se
realizard una estratificacion en clases sociales de la poblacién a encuestar y como
bien se sabe los habitos de consumo varian de una clase social a otra. En general
la poblacion sujeta de investigacion no sera clasificada dentro de un grupo o clase

social en especifico, ni por su ubicacion.

DELIMITACIONES

La investigacion se desarrollard a través del uso de un cuestionario que se

aplicara a las personas mayores de edad que tengan al menos un vehiculo de uso



particular ya sea auto o camioneta, ya que son los unicos tipos de vehiculos a los
qgue la microempresa Mercado de Lubricantes otorga sus servicios de cambio de
aceite. El tamafio de la muestra es de 500 encuestas ya que el parque vehicular
de autos y camionetas particulares regulares e irregulares en la ciudad de Tepic
es de 80333 unidades, segun la Secretaria de Finanzas del Estado de Nayarit en
su departamento de direccion de ingresos, en el documento “padron de vehiculos
regulares e irregulares” en la ciudad de Tepic Nayarit hasta el dia 2 de julio del
2004, estas encuestas seran aplicadas en puntos estratégicos de la ciudad donde
exista mayor circulacion de vehiculos de uso particular como en gasolineras,

estacionamientos, lavados de autos, etc.

El cuestionario constara de siete preguntas cuya finalidad es conocer los factores
que influyen en la decision de compra de los clientes. Las respuestas nos
arrojaran informacién que una vez analizada nos ayudara a determinar el tipo de
estrategia de promocion de ventas ideal, para cumplir con el objetivo principal del
estudio: “disefiar un plan de promocion de ventas para la microempresa mercado

de lubricantes”.

La investigacion sera definitiva debido a que la muestra se determinara mediante
métodos estadisticos y se utiliza una herramienta metodolégica confiable y
utilizada constantemente por las empresas mas importantes a nivel nacional para
emprender acciones mercado légicas de gran efecto en sus clientes. Esta
investigacion se realizara solo en Tepic ya que la microempresa Mercado de
Lubricantes ofrece servicios solo en esta ciudad.

El mercado que analizaremos es de autos y camionetas particulares, nos
limitamos a este mercado ya que segun la primera entrevista con el propietario de
la Microempresa Mercado de Lubricantes, este es su principal cliente y representa
mas del 90% de sus ventas totales, ademas consideramos segun nuestra
experiencia que a diferencia del mercado de autos de servicio publico, el de
particulares es un mercado mucho mas versatil, que manifiesta cambios

constantes en sus habitos de consumo, son muchos factores que merecen un



analisis extenso y sobre todo que el particular es un mercado que ha demostrado
consumir en mayor cantidad y al que se le pueden ofrecer mayor variedad de

promociones de venta.

Las fuentes se limitaran a los datos obtenidos directamente del mercado a través
del cuestionario, y otras como los libros relacionados con la investigacion de
mercados, promocion de ventas, mercadotecnia y administracion, ademas se
incluirdn datos obtenidos de publicaciones, revistas y periddicos de actualidad con
el fin de que la investigacion se mantenga al dia y atenta a los cambios en su

entorno.



PROLOGO

Si bien la suerte condujo en el pasado a muchos negocios familiares hacia el
éxito, la realidad es que por cada uno que logro trascender, cientos de ellos se
quedaron en el camino, dejando sepultados suefios, capitales y voluntades bajo

los escombros del fracaso.

La realidad competitiva actual entorno a los negocios de todos los tipos y
tamafios, demanda un constante esfuerzo de parte de quienes los dirigen para
mantener y consolidar su posicion en el mercado, esfuerzo que debe estar dirigido
al aprovechamiento de sus potencialidades para lograr una diferenciacion entre
una multitud de competidores que todos los dias, luchan por conquistar nuestros

clientes.

La recompensa es grande para quien logra conquistar a los clientes, que cada vez
se muestran mas escépticos a la compra emocional y se han convertido en
compradores selectivos, que buscan la satisfaccién de sus necesidades y deseos

cada vez mas complejos.

El reto de los negocios en la actualidad es, primero, desarrollar un conocimiento
profundo de quienes son nuestros clientes, como actian y que desean, y
segundo, desarrollar una mezcla de mercadotecnia acorde a los requerimientos

de los clientes que nos permita ser elegidos entre todos los competidores.

Particularmente es importante desarrollar dentro de la mezcla de la
mercadotecnia, el plan de promocion de la empresa, cuyo éxito estara
determinado por la habilidad para seleccionar estrategias de promocion

apropiadas a las caracteristicas del mercado.



Una estrategia de promocién sera apropiada en la medida en que esta satisfaga
los requerimientos de los clientes, lo que supone que para poder hacer una

eleccion correcta, debemos primero conocer dichos requerimientos.

La presente investigacion, nos presenta como resultado un plan de promocion
para la microempresa Mercado de Lubricantes en la ciudad de Tepic, Nayarit; el
proceso de desarrollo que siguieron para llegar a él, empezando por la
investigacion del consumidor, el andlisis e interpretacion de los hallazgos de
mercadotecnia y la seleccion de las estrategias promocionales fundadas en los

resultados obtenidos de la investigacion de mercados.

La investigacion de mercado que se desarrollé es por si sola, una herramienta
valiosa para todos aquellos negocios que participan en el mercado de lubricantes
en Tepic, pues el cuidado puesto en todos los aspectos metodologicos, nos

permite tomar los resultados obtenidos como ciertos y generalizables.

El Plan de Promocion, resultado de esta investigacion, constituye para quien la
utilice, una herramienta inmediata e indispensable para posicionar su negocio en
este mercado tan competido, teniendo la seguridad de que las estrategias que lo
integran, estan solidamente fundamentadas en el conocimiento del mercado,
orientadas a segmentos especificos encontrados en el mercado y adaptadas a las

caracteristicas particulares de los clientes de este mercado.



ABSTRACT

Esta investigacion se realizo con el objetivo de disefiar un Plan de Promocién de
Ventas para la Microempresa Mercado de Lubricantes, que ayude a incrementar
las ventas de la empresa; para ello se llevo acabo una investigacion de mercados
basada en un cuestionario aplicado a quinientas personas para poder conocer los
factores que influyen en la decision de compra del mercado y disefiar una
estrategia promocional adecuada.

El mercado se dividié en cuatro segmentos que corresponden al lugar donde las
personas entrevistadas cambian el aceite de su automavil; (Talleres Mecénicos,
Agencias de Autos, Negocios Especializados, y aquellos que lo realizan Ellos

Mismos.)

En general el mercado es fiel al elegir la marca de los productos, y considera mas
importante el precio del producto que algunos otros factores como la atencion
personalizada. El principal hallazgo fue que no existe una diferencia relevante

entre las promociones de precio y las de premios, bonificaciones y obsequios.

Se presentan una serie de estrategias, cuatro de ellas relacionadas con el precio
y seis relacionadas con premios, bonificaciones y obsequios las cuales al ser
aplicadas de manera adecuada apoyaran al incremento de las ventas y se

incluyen los lineamientos para la aplicacion de cada una de ellas.



CAPITULO |
FUNDAMENTOS TEORICOS

1.1 CONCEPTOS BASICOS DE LA PROMOCION DE VENTAS

Promocidén de ventas es cualquier accién comercial que realiza una empresa
para incentivar o estimular la demanda y aumentar las ventas a corto plazo, es de
caracter temporal y proporciona un beneficio tangible al cliente o consumidor final.
(Ferré, 2003)

Para tener una idea mas clara de la promocion de ventas se describiran los

conceptos claves de la definicion.

Incentivo: Acto que impulsa a una persona a realizar una accion de manera
voluntaria.

Beneficio: El cliente o consumidor final consigue algo extra que es tangible y
excepcional.

Temporal: Que se delimita en tiempo, porque si fuese ilimitada dejaria de ser una

promocién de ventas.

Queda claro que la principal diferencia entre publicidad y promocién de ventas es
que; la publicidad tiene una naturaleza de comunicacion pura y no se basa en que
el destinatario reciba algo tangible y la promocién de ventas ademas de ser a
corto plazo obteniendo resultados casi inmediatos se materializa siempre en algo
tangible que obtendran los clientes o consumidores finales.

Algunas de las razones por las que los consumidores han aceptado la promocién
de ventas es que desean alcanzar mas valor econdémico, las promociones de
venta reducen el riesgo y estimulan la decision de compra. Las promociones se

han convertido en una parte esperada por los clientes en el proceso de compra.

Por otro lado las empresas han aceptado la promocién de ventas porque brindan

una diferencia adicional al producto mediante sus componentes, ofrecen

17



resultados a corto plazo, la promocion de ventas ha logrado disminuir el efecto de

la publicidad ayudando con esto a que los minoristas ganen poder.

Se dice que la promocion de ventas es Util para:

1. Apoyar la venta

2. Controlar resultados de ventas
Informar sobre la utilidad del producto o servicio
Mantener contacto con el cliente
Crear fidelidad por parte del consumidor
Formar a los que tienen que realizar la venta

Crear un ambiente en la estructura comercial

© N o g kW

Aplicar nuevas técnicas, nuevos métodos.

1.1.1 Objetivo General De La Promocion De Ventas.

Como toda accion de mercadotecnia la promocién de ventas persigue una serie
de objetivos generales benéficos para cualquier empresa entre los cuales estan el
conseguir una venta segura a corto plazo y, en ocasiones en volimenes
superiores a los que alcanzaria el producto en situaciones normales, nos ayudan
a generar una imagen de agresividad y refuerzan la moral de nuestro equipo de
ventas. Otros de los objetivos de la promocion de ventas en relacion con nuestra
competencia es que cualquier tipo de promocion nos ayudara a contraatacar las

acciones de nuestros competidores.

La promocion de ventas ha demostrado ser necesaria y de gran utilidad en la
etapa de introduccién y colocacion de un nuevo producto en diversos puntos de
venta, siendo este el Ultimo de sus principales objetivos.

1.1.2 Objetivos Tacticos De La Promocién De Ventas

Como investigadores para poder evaluar o juzgar una promocion de ventas o bien

un plan completo de promocién de ventas posterior a su aplicacion, es necesario

18



tener objetivos muy concretos antes de realizarla. Estos objetivos de manera ideal

deben ser clasificados segun sea el destinatario.

A continuacion describiremos los objetivos mas comunes para realizar una

promocién segun sea el destinatario:

e Canal de Distribucion
Los objetivos que tienen que ver con el canal de distribucién buscan lograr una
mayor distribucion del producto y que nuestros productos ocupen el mayor lugar
en los puntos de venta o en un mercado en especifico desplazando asi a los
productos de la competencia. Ademas buscan predisponer al canal de distribucion

haciendo notar que con promociones aumentara la venta y rotacion de productos.

e El consumidor

Los objetivos basicos de la promocion de ventas hacia el consumidor son el lograr
gue el consumidor pruebe el producto y hacer que este compre mas producto de
lo habitual con promociones sustanciosas y temporales logrando que el
consumidor se aproveche o disfrute de ellas. Otro objetivo es lograr que el
consumidor acepte el producto y lo consuma rapidamente y a la vez debilitar la
fidelidad que los consumidores tienen hacia productos de la competencia, en este
sentido la promocién tratara de hacer caer en la tentacién de adquirir el producto
a quienes no pensaban en ello.

Otro objetivo que tiene que ver con el consumidor es que a través de promociones
estos continden siendo fieles a nuestra marca, ademas se puede lograr

incrementar la frecuencia de consumo del producto y su numero de usos.
e El vendedor
Los objetivos de la promocién de ventas que se relacionan con el vendedor del

producto son basicamente tres.

& Hacer que el vendedor llegue a conocer los propios productos con

fuerza suficiente para convencerse de sus bondades vy
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recomendarlos ampliamente.

@ Que el vendedor logre predisponer el producto a favor del
consumidor.

@ Que el vendedor se sienta motivado a través de las promociones de

venta para que recomiende el producto. (Ferrée, 2003)

1.1.3 Importancia De La Promocién De Ventas.

En la actualidad para cualquier empresa es importante dar a conocer sus
productos o servicios y las caracteristicas de los mismos, asi como también crear
conciencia en el consumidor, por lo que resulta esencial hacer al menos algun tipo

de promocion de ventas.

Hoy en dia como empresa nos enfrentamos a un gran nimero de productos y
servicios similares a los nuestros, esto provoca que los clientes elijan una marca
en particular y la comparen constantemente con las demas y asi evitan el
esfuerzo de escoger otra marca. Es decir si uno de nuestros clientes nos ha
comprado por tanto tiempo, no se molestara dos veces en volver a comprarnos al
menos que la promocion de la competencia lo lleve a ello. Es por eso que la
promocion de ventas es necesaria aun con clientes que han establecido lealtad

con nuestros productos o servicios.

Una segunda razoén de la creciente importancia de la promocion, es la distancia
entre el productor y el consumidor final. Para un productor le sera imposible
comunicar las bondades de su producto al consumidor final, en lugar de esto
todos los intermediarios en la red de distribucion de un producto deben
promocionar las caracteristicas del mismo por lo que la promocién facilita el
movimiento de productos y como consecuencia el aumento de nuestras ventas.
La promocion de ventas es importante para contrarrestar la intensa competencia
gue existe dentro de las industrias y sectores comerciales; es trascendental para
gue nuestros clientes logren satisfacer sus deseos mas alld y no solo sus

necesidades fisicas, ya que cuando un cliente distribuye sus recursos a satisfacer
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sus necesidades se vuelve mas selectivo y la promocién ayuda a que estos tomen

decisiones en mejor forma.

Por ultimo la promocion de ventas se necesita para mantener los niveles de
ventas necesarios para la supervivencia de una microempresa y representa la
inversion casi total en actividades de mercadotecnia por lo que se debe estar

seguro que lo que se invierte en promociones produce resultados satisfactorios.

1.1.4 Problemas Comunes De La Promocién De Ventas

Es indudable que la promocion de ventas es una de las herramientas mas
efectivas para aumentar las ventas a corto plazo y la mas utilizada en el ambiente
competitivo de nuestro pais. Como herramienta mercadologica ha demostrado su
eficiencia a lo largo del tiempo. Sin embargo la promocion de ventas como
cualquier otra accion de mercadotecnia presenta algunas dificultades en su

aplicacion. A continuacion se describen las mas frecuentes.

1. Las promociones que afectan en un alto grado el precio del producto
provocaran una inevitable perdida del margen de utilidad.

2. El cliente puede llegar a comprar el producto por el incentivo de la
promocién mas que por el propio producto, como consecuencia se puede
crear dependencia a la promocion y no podemos dejar de hacerla ya que el
mercado se acostumbra a ella 'y no compra el producto sin promocion.

3. A veces la promocion no cumple con las expectativas del cliente; y lo que
es una herramienta para aumentar las ventas puede convertirse en un
bumerang para el producto y la empresa, trayendo consecuencias
devastadoras.

4. Una promocion muy agresiva lograra colocar el producto en el punto de
venta pero no provocar la venta en si, esto trae consecuencias: un exceso
de inventarios, una estimacion de ventas errénea y sobre todo pérdida de

confianza en la empresa por parte del distribuidor.
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5. La aplicacion de promociones de venta puede saturar el mercado de
acciones promocionales al provocar reaccion en la competencia, por lo que
resulta facil caer en la vulgaridad o baja notoriedad.

6. Algunas promociones tienen altos costos que a menudo son similares a los
de una campafia de comunicacion en medios.

7. Ante un ambiente competitivo, como empresa tras la implementacién de
promociones de venta resulta muy facil entrar dentro de un circulo vicioso
que involucra a varios competidores en una carrera por lanzar la promocion

mas agresiva del mercado, de la cual es muy dificil salir.

1.1.5 Recomendaciones Para Las Promociones De Ventas

Como empresa es muy importante que actuemos a la defensiva en un sector
donde hay una gran cantidad de promociones, es decir, no tomar la iniciativa y
defender el producto disefiando promociones ideales a los recursos de la
organizacion, dejar que otra empresa las disefie y contraatacar. Si existe la
necesidad de hacer promociones distanciar el mayor tiempo posible entre cada
promocién, ya que de no ser asi se necesitard una persona que Unicamente se
dedigue a planear las promociones de la empresa. Se recomienda dirigir las
promociones al sujeto que toma la decision de compra (el consumidor) siendo
muy cuidadosos con las promociones que tengan contacto directo con ellos, ya

gue son muy comprometedoras y tienen que cumplirse al pie de la letra.

1.2 PLAN DE PROMOCION

Para llevar a cabo cualquier plan de promocidén es necesario tomar en cuenta una
serie de pasos que sirvan de guia para cumplir con el objetivo principal de dicho
plan promocional.

El plan de promocion se deriva del plan de marketing y va paralelo a este en
muchas formas. Para tener una idea clara de esto a continuacion se esquematiza

de la siguiente manera.
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estrategia promocional
Figura 1-1

(Burnett ,2003)

1.2.1 Pasos Para La Elaboracion Del Plan De Promocion

Paso 1: Determinar una oportunidad de promocion
Este paso explica las diferentes condiciones que indican o favorecen una
oportunidad adecuada para las promociones que se pretenden aplicar a la

empresa. A continuacion se especifican cada una de ellas.

1.- Tendencia favorable en la demanda.- Siempre resulta mas efectivo realizar
una promocién a favor de la demanda real del cliente y no en contra de ella.

2.- Diferenciacion del producto.- Si el producto o servicio que se ofrece se
diferencia muy bien de los de la competencia, la tarea de una promocion de

ventas se facilita y tiene un mayor grado de posibilidad de ser efectiva.

3.- Cualidades ocultas del producto.- Las cualidades ocultas del producto o no
muy obvias como el sabor y caracteristicas de los productos con frecuencia

ofrecen oportunidades muy efectivas de promocion.
4.- Existencia de motivos emocionales de compra.- Otra oportunidad de

promocién es obtener las ventajas de las caracteristicas emocionales implicitas

en los productos y que han logrado la respuesta de los clientes.
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5.- Recursos adecuados.- Para conocer si existe una oportunidad de promocion
se debe contar con los recursos adecuados, hacer una revision exhaustiva para

conocer si la empresa cuenta con el dinero suficiente para realizar la promocion.

Paso 2: Determinar los objetivos promocionales
Se cree que los objetivos o la principal tendencia de la promocién es hacer

publicidad o vender.

1.- Crear conciencia.- se debe asegurar que el cliente tenga conocimiento de
quien es la compafia.

2.- Crear entendimiento y comprension al suministrar informacion clave, util en la
toma de decisiones.

3.- Crear cambios de actitud.- cambiar la actitud negativa que tienen los clientes
por alguna empresa sobre temas que tienen mucha importancia para ellos.

4.- Crear cambios de comportamiento en el consumidor.

5.-Crear refuerzos.- Esto ofreciendo premios tangibles e intangibles al consumidor

para lograr elecciones favorables.

Paso 3: Organizar la empresa para la promocion

Cada vez que se desarrolla un conjunto nuevo de objetivos promocionales, es
muy importante que se evallUe la organizacion existente para determinar si puede
alcanzar estos objetivos. Desde este paso hasta el final del proceso de planeacion
promocional se tendrdn que hacerse ajustes en la organizacion si asi es

necesario.

Paso 4: Seleccionar la audiencia

Esta es una de las partes mas importantes de la estrategia promocional. Un
mensaje promocional que se envia a la audiencia equivocada estara condenado
al fracaso. Para que se pueda seleccionar la audiencia adecuada como punto de
partida es necesario familiarizarse con el producto, determinar quien lo utiliza,

como se utiliza y quien influye en su compra y empleo.
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Paso 5: Seleccionar el mensaje

Determinar con exactitud que decir a la audiencia escogida es un proceso
importante y dificil ya que de no ser asi la promocién seria un fracaso. La clave
para seleccionar el mensaje esta en el tema; este debe incluir las mas
importantes necesidades y deseos de la audiencia objetivo. Debe enviarse con

claridad y de manera oportuna.

Paso 6: Seleccionar la mezcla de mercadotecnia

Determinar la mezcla promocional mas efectiva es dificil. Cada elemento de la
mezcla promocional tiene sus propios aspectos fuertes asi como limitaciones
particulares; estas condiciones pueden aumentar o disminuir de acuerdo con las

capacidades de la compafiia.

Paso 7: Determinar un presupuesto

Cada dia, el esfuerzo promocional es mas costoso y para determinar su
presupuesto se utiliza una variada gama de herramientas. Una parte importante
de esta etapa es distribuir las cantidades de dinero que se han de invertir en cada
una de las estrategias promocionales respondiendo a todas las interrogantes
relacionadas con los costos. Con frecuencia, el presupuesto final sera mucho
mayor al de la cantidad que la compafiia pretende invertir. Debido a esto hacen

reducciones, se establecen acuerdos y se modifican los objetivos.

Paso 8: Implementar la estrategia promocional

Para que un plan promocional tenga éxito depende de que tan bien se
implemente la estrategia.

La implementacion de una estrategia incluye tres etapas separadas, en la primera
se deben tomar decisiones especificas acerca de todos los elementos del plan
entre los cuales se incluyen determinar medios, fechas, plazos y tamanos;
después deben asegurarse que todas las decisiones puedan implementarse y que
exista personal para cada tarea; por ultimo se debe hacer una revision, para

asegurarse de que todas las decisiones se implementan de manera correcta.
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Paso 9: Medir los resultados y emprender las acciones correctivas
necesarias

El dltimo paso del plan es determinar si el esfuerzo promocional alcanzo los
objetivos establecidos. Una vez que se evalla la estrategia de promocién, esta
informacion entra a ser parte de la evaluacion del plan total de mercadotecnia,
después se establecen prioridades en las deficiencias surgidas y determinar la

accion correctiva para cada paso.

1.3 PLAN DE PROMOCION DE VENTAS.

El proceso de planeacion de las técnicas de promocion de ventas deberd
comenzar con una evaluacion del ambiente de la organizacion, seguida del
establecimiento de metas u objetivos y la seleccién de estrategias; ademas se
fijara un presupuesto separado para la promocion de ventas y por ultimo se
debera evaluar el desempefio del plan promocional. A continuacién se explicaran

cada una de estas etapas:

Evaluar el ambiente: Esta etapa es muy importante ya que antes de emprender
una promocion de ventas es necesario que se evalué cuidadosamente el
ambiente tanto interno como externo de la organizacion, debido a que muchos
factores que inciden en el interior y en el exterior de la empresa determinan si la

promocién de ventas esta garantizada y si es asi, cuales técnicas seran efectivas.

Desarrollar objetivos: Luego de la evaluacion del ambiente se procede al
desarrollo de objetivos especificos. La enunciacion de los objetivos de

promocién de ventas requiere un formato de tres niveles.
a) A cada mercado objetivo se le aplican objetivos Unicos, la promocion

de ventas busca motivar a la fuerza de ventas, estimular al consumidor

y lograr la cooperacion de los intermediarios o revendedores.
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b) La promocioén de ventas tiene una serie de objetivos estratégicos que
tienden a ser proactivos (crear ingresos adicionales o participacion en el
mercado, ampliar el mercado objetivo, crear una experiencia positiva con
el producto, ampliar el valor del producto y la igualdad de marca) o
reactivos o respuesta a una situacion negativa o corto plazo (equilibrar la

competencia, mover inventarios, generar efectivo, salirse del negocio).

c) Su rango varia desde resultados muy sutiles, dificiles de medir, como
el aumento del precio del producto, hasta resultados directos, faciles de

medir, como la adquisicion del producto o servicio.

Seleccionar estrategias apropiadas: Este es el paso mas dificil en la seleccion
de una estrategia de promocion de ventas ya que resulta muy complicado decidir
cuales herramientas deben utilizarse, como combinarlas y como transmitirlas a la
audiencia objetivo para que estas sean objetivas.

Algunos de los factores que pueden influir en la seleccion de las herramientas de

promocién de ventas mas adecuadas son:

a) Objetivos promocionales de la organizacién. Evaluar las técnicas que resultan

apropiadas para la promocion.

b) Mercado objetivo para la promocion de ventas. Considerar las técnicas que

han funcionado en dicho mercado.
c) Naturaleza del producto, su posicidbn competitiva y su etapa en el ciclo de vida.
Evaluar la etapa y tipo de producto y asi poder asignar la mejor alternativa o

herramienta promocional para dicho producto.

d) Costo de la herramienta. Considerar costos de las diferentes herramientas que

se pueden utilizar y evaluar su conveniencia.
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e) Condiciones econdémicas del momento. Adaptar promociones favorables de

acuerdo a la situacion econémica. (Burnett ,2003)

1.4. PROMOCIONES DE VENTAS

Debido a la creatividad de los empresarios existe un gran numero de técnicas
promociénales en el mercado de cualquier producto, por lo que resulta dificil
comprender todas, ya que las variantes, modalidades, y hasta la forma de operar

de las mismas es muy versatil e inimaginable.

Para comprender de manera mas sencilla los tipos de promociones de ventas es

necesario dividirlas en dos grandes géneros:

@ Las dirigidas al canal de distribucion.

@® Las destinadas al consumidor final.

Para asignar esta clasificacion se toma como base al destinatario o cliente, ya que

en funcion de este y sus necesidades seran las caracteristicas de la promocion.

Los dos géneros mencionados se dividen cada uno en tres tipos, en base al

beneficio tangible que otorgan al cliente.

a) Objetos o servicios
b) Genero o mercancia extra

¢) Reducciones de precio
1.4.1 Promociones Dirigidas Al Canal De Distribucién.
En este género encontramos tres tipos de promociones clasificadas con el
beneficio directo que otorgan al cliente. A continuacion se explican las

caracteristicas y objetivos generales de cada tipo y las herramientas

promocionales que pertenecen a cada una de ellas.
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A) Basadas en objetos o servicios:

Son promociones que otorgan muestras regalos o servicios a los clientes de los
principales canales de distribucion (mayoristas) para que estos aumenten sus
inventarios e incrementen la venta de los productos en sus establecimientos. Aqui

encontramos herramientas como:

& Publicidad mancomunada: Donde el fabricante y vendedor
comparten publicidad en algin medio y esta es pagada por el
fabricante con la intencion de aprovechar la fuerza de venta de su

cliente mayorista.

@ Reparto de muestras o vales: para los clientes de algun

establecimiento que forma parte de nuestro canal de distribucién.

@ Obsequios por cantidad de compra: Ofrecer regalos por compras

concretas u obsequios diferenciados por acumulacion de puntos.

& Loterias y concursos: Entregar boletos por una determinada
cantidad de compra los cuales entraran mas tarde a un concurso.

@ Demostraciones en puntos de venta: Personas especializadas
pagadas por el fabricante que realizan demostraciones en el

establecimiento aumentando la venta en ese canal de distribucion.

B) Basadas en género o mercancia extra:

En esta tipo de promociones se otorga mas producto del que se facturara al
cliente mayorista incentivando la venta y colocando mayor cantidad de producto.
En este tipo de promociones solo se paga con producto a diferencia de otras en

las que se paga con dinero.
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C) Basadas en reducciones de precios:

En este tipo las herramientas de promocién buscan ofrecer al canal de
distribucion beneficios que interesan a los integrantes del mismo (clientes
mayoristas) a cambio de un volumen de compra. Estos beneficios pueden ser
bajar el precio durante un tiempo limitado, descuentos por tiempo limitado, apoyo
con inventarios de fin de afo.

Su objetivo es acelerar las compras y que el cliente almacene mas de lo normal.

1.4.2 Promociones Dirigidas Al Consumidor Final.

Como en el caso de las promociones dirigidas al canal de distribucion las que se
dirigen al cliente se dividen en tres grandes tipos clasificadas segun el beneficio
tangible que otorgan al cliente. Los aspectos primarios en las promociones de
ventas para el consumidor son variedad, flexibilidad y motivacion para actuar. Las
técnicas del administrador pueden combinarse para satisfacer casi cualquier
objetivo del plan de promocion de ventas. Asi la promocion de ventas se puede
emplear en todo tipo de negocios, grandes y pequefios que vendan bienes o

servicios que produzcan utilidades o no.

La promocién de ventas hace que la gente actué en forma predecible. A
continuacion se explicaran las promociones de ventas dirigidas al consumidor

final.

A) Basadas en objetos o servicios:
El objetivo basico deseado es incentivar la venta de unidades de producto
otorgando directamente premios u obsequios al cliente. En esta categoria

encontramos las siguientes.
Premios:

El premio es una pieza de mercancia que se ofrece a un determinado precio para

la empresa o para el cliente que compra un articulo en particular.
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El objetivo principal de los premios es convencer al cliente de comprar un
producto en el momento mismo que lo ve. Cualquiera que sea el tipo de premio,
siempre debera parecer irresistible a los ojos del consumidor. Se ha visto en
varias ocasiones que el precio bajo no es lo Unico que atrae al cliente; sin
embargo el premio también llama su atencién. Un premio es una pieza de
mercancia que se ofrece a un cierto costo para la empresa o para el cliente que

compra un articulo en particular.

Un premio también puede ser utilizado para acostumbrar a los consumidores a
adquirir las presentaciones mas grandes de un producto, los premios también
ayudan a dar variedad a una promocion que se ha vuelto tediosa por utilizar

Unicamente descuentos o reducciones de precios.

A continuacion se detallan los tipos de premios que existen:

@ Premios Auto redimibles:
Este tipo de premios ofrece grandes ventajas y es utilizado por muchas empresas
que adquieren grandes cantidades de un producto, y por lo tanto, ofrece al
consumidor a precios muy bajos. El éxito de este tipo de premios radica en que
este se pago por si mismo, es decir, en lo Unico que se invierte es en la

promocién del producto, porque el premio lo paga el consumidor.

@ Premios Gratis:
a) Adheridos a los paquetes.
Estos premios se unen o adhieren al producto principal y ofrecen varias ventajas.
Inmediatamente es percibido el producto como una oferta especial, hace mas
atractivo al producto que se promociona; los premios resultan ser una ganancia
inmediata para los consumidores, no hay necesidad de escribir o dar demasiada

informacion acerca del premio en cuestion.
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b) Premios dentro de los paquetes.

A diferencia de los premios anteriores, estos premios dentro del paquete no
presentan ningun problema en su acomodo, sin embargo, existe mayor dificultad
para que los clientes los identifiquen de inmediato como sucede con los premios

fuera del paquete los cuales hablan por si mismo.

c) Premios de recipientes reutilizables.

Los recipientes reutilizables son aquellos envases que pueden tener otros usos
después de que el producto se ha terminado, asi que el premio constituye el
envase del producto; este tipo de premio ha cobrado bastante popularidad.
Cuando los envases son disefiados para una promocion y para ser reutilizados.

Se puede lograr una magnifica estrategia promocional.

d) Premios por correo.

Son también de gran atraccion entre los consumidores. LoOsS premios son
enviados a vuelta de correo a través de una solicitud por parte de los
consumidores, esta estrategia requiere del uso del correo por lo que es menos
efectivo que las anteriores; por ello, el premio tiene un precio mas elevado. Una
ventaja de los premios gratis por correo es que el producto principal no necesita

modificacion alguna como sucede en los premios anteriormente mencionados.

e) Premio gratis en la compra de un producto de cierto valor.
Este premio se da inmediatamente después que se ha hecho una compra de
cierto valor, por ejemplo, una membresia de club regala playeras, o en compra de

algun perfume caro regalan jabones o alguna crema.

f) Premios de continuidad.

El premio consiste en ofrecer un producto coleccionable a un precio mas barato
que el precio normal, los productos se van dando uno a uno para que se repita la
compra en varias ocasiones. Tiene mucho éxito entre las amas de casa. Este tipo

de premio se utiliza mucho en productos como libros, cristaleria, discos, etc.
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g) Premio de puerta y de agradecimiento.

Los premios de puerta se ofrecen cuando existe la venta personal y es una
estrategia para lograr que el cliente acepte facilmente el producto, son regalos
sencillos, pero representan las caracteristicas del producto que estan
promoviendo. Este premio se le da al cliente ya sea que compre o no el producto,
pues si sucede este ultimo el cliente, al hacer uso del regalo, puede interesarse

por el producto.

@ Premio mediante estampilla:
La fuerza de las estampillas reside principalmente en la frecuencia con que las
amas de casa acuden a la tienda a adquirir sus productos para llenar mas

rapidamente la libreta y obtener asi el articulo deseado.

Mediante este tipo de estrategia se logra convencer al cliente que a través de
sus estampillas ahorra dinero para comprar articulos que le hacen falta y que en
esa forma no estan desajustado su presupuesto ya que dentro de su compra
diaria esta relacionado ahorro que le permite adquirir ese articulo; ademas, se
logra que el cliente no vaya a la tienda de la competencia pues si lo hace no

lograra adquirir el articulo deseado.

Las estampillas son utilizadas por aquellos que manejan producto de bajo
margen o de consumo frecuente (comerciantes que manejan producto que se
encuentran en una situaciéon altamente competitiva y los volumenes son la base

del negocio).

Las plantillas de estampillas para adquirir premios parecen atraer en particular a
las mujeres, ya que consideran que las plantillas son una buena adquisicién,
ademas de darles la oportunidad de ahorrar para lo que necesitan en su casa,

pero no pueden comprar con su presupuesto normal.
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Reembolsos:
Los objetivos de los reembolsos es generar la prueba del producto y continuidad
de la compra; asi como estimular varias compras (cuando se requiere una prueba

multiple de compra).

Los métodos de distribuciébn para el reembolso son los mismos que de los
cupones: a la fuerza de ventas, correo directo, publicidad en la prensa, revistas y

suplementos, inserciones independientes, dentro del empaqgue o sobre el.

Ventajas:

Gran valor percibido por los consumidores, promocién de un costo relativamente
bajo por el elevado porcentaje de faltas de redencion, pueden aplicar el periodo
de compra de producto estacionales con la condicidbn de varias compras, el
empaque con indicadores y ofertas de reembolso aumenta a las ventas en el
punto de compra y las ventas por impulso, las condiciones de varias compras

limitan el nUmero de redenciones (cobro de cupones) correctas.

Desventajas:
La falta de una satisfaccion inmediata reduce el incentivo para la compra, tiende

a premiar a los usuarios actuales mas que generar nuevas pruebas de producto.

Concursos y Sorteos:
Los concursos y sorteos son estrategias promocionales en las que el objetivo
principal para el consumidor es la oportunidad de ganar algo con un esfuerzo e

inversion minima.

Los sorteos ofrecen a los consumidores emociones y diversiéon. Ademas de que
con un esfuerzo minimo pueden obtener varios premios; los concursos requieren
cierto esfuerzo por parte del consumidor, pero este participa en algo agradable,
en ocasiones pone a prueba su talento. Al elegir los concursos y los sorteos como
estrategia promocional, se le dan un toque emocionante a la campafa

promocional. Ademas, su costo es relativamente bajo ya que los premios son
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repartidos entre un gran numero de participantes de los cuales solamente unos
cuantos seran ganadores; mientras tanto la marca estard logrando un mayor

reconocimiento entre el publico consumidor.

Los concursos requieren de una mayor participacion de cierto tipo de
consumidores que deberan estar interesados y no existe tanta demanda como
sucede en los sorteos donde lo Unico que tiene que hacer el cliente es mandar un
cupon que automéaticamente lo hard participar en el sorteo. Al planear la
promocién de un producto mediante concursos y sorteos se debera decidir cual es
el premio que se va a ofrecer. El premio ofrecido debera atraer al mayor nimero

de gente para que se tenga éxito en la realizacion de la promocion.

Existen varios tipos de concursos y sorteos en que los premios ofrecidos difieren
en valor y en tamafo. Siempre habrd un premio principal que es el que hace que
el cliente se interese por el concurso o sorteo, solicite mas informacion y adquiera
el producto. También existen varios premios secundarios que sirven de apoyo al
premio principal y ademas dan al consumidor la esperanza de que si no ganan el

premio principal, obtendra otros premios atractivos.

Los concursos y sorteos siempre deberan llevarse acabo con reglas; en primer
lugar, porque el participante deber conocer concreta y claramente lo que debe de
hacer para participar, y en segundo lugar porque el patrocinador del concurso o

sorteo tendra mayor seguridad de que todo se realice sobre bases legales.

El patrocinador del concurso o sorteo tiene la facultad de determinar y limitar la
participacion de la gente y decidir cuales caracteristicas deberian existir para

tener derecho a patrticipar.
Con el fin de evitar cualquier favoritismo por parte de los patrocinadores durante

el desarrollo de la promocién y que consecuentemente el publico comience a

sospechar de malos manejos, los empleados de la empresa patrocinadora y de
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las agencias de publicidad que participan en el promocion no tendran derecho a

ser candidatos a ganar ninguno de los premios oficiales.

Todo concurso o sorteo debe incluir dentro de sus reglas la fecha de inicio y de
terminacion de la promocion, si se tiene que enviar un cupon la fecha de
terminaciéon tendra como base el sello del correo y el permiso de la secretaria de

Comercio y Fomento Industrial y Secretaria de Gobernacion.

Existen varios puntos que se deben tomar en cuenta para contar con el buen éxito
en los concursos y sorteos: imaginacion y creatividad, entre otros, para evitar en

lo posible decisiones subjetivas.

Las funciones de los concursos pueden ser analizadas por sus objetivos:
e Promover los beneficios del producto mediante el concurso.
e Conocer nuevos usos para el producto.
¢ Nuevos nombres o frases.
e Familiarizar el nombre
¢ Nueva publicidad
e El mercado masivo o selectivo
e La utilizacion del mismo producto para lograr mayor conviccién de los

atributos.

Existen principalmente tres tipos de sorteos:

1. El sorteo donde el consumidor participa llenando una forma o cupon
que aparece en el periédico o en una revista se le envia por correo o
tomo un folleto en una tienda; el cliente envia el cupon a la direccion
indicada, en ocasiones insertando un comprobante de compra (etiqueta o
envoltura de regalo). Se establece una fecha de expiracion para el envio
de los cupones y se puntualizan los medios para los cuales se

comunicara el resultado del sorteo.
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2. El cliente recibe cupones para el sorteo, en la compra de determinado
namero de mercancias. El cliente llena estos cupones con sus datos
personales y queda un talon como comprobante. Los cupones estan
foliados, y al llevarse a cabo el sorteo y publicarse las listas de
ganadores, el poseedor del nimero ganador podra reclamar el premio

con el talébn que conservo.

3. El sorteo puede realizarse a través de juegos que solo se realicen en el
lugar de ventas; el cliente visitara el establecimiento mas a menudo al
saber que entre mas participe mas oportunidades tendra de ganar.
Mediante este tipo de sorteos se logra alejar al publico de la compra de
productos de la competencia.

En general la principal ventaja de los concursos y sorteos es que es posible
explotar mucho el interés que puede despertar en determinado publico para ganar
publicidad; y su principal inconveniente es que es una de las promociones mas
costosas y en el caso que la persona tenga que mandar una parte del producto
para obtener un boleto la colaboracion del mismo serda muy baja, porque

simplemente no le gusta enviar cartas.

Cupones:

Los cupones atraen tanto a los consumidores como a los distribuidores, uno de
los principales objetivos de los cupones es atraer a los consumidores hacia
determinado producto y hacia una tienda especifica ofreciéndoles un precio

reducido del producto durante un cierto limite de tiempo.

Requisitos basicos de los cupones.
a) Un cupdn debe ser reconocido de inmediato como lo que es, no causar
confusién a los consumidores en cuanto a apariencia ni a su funcion.
b) Debe comunicar claramente su naturaleza a los consumidores.
c) Debe satisfacer las necesidades de los comerciantes
d) Debe dar la proteccioén legal necesaria.
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e) La naturaleza de la oferta debe quedar claramente establecida al frente
del cupdn, esto requiere una redacciéon que mencione el valor en dinero
del cupdn.

f) Al cupon debe adherirse normas que lo hagan facil de manejar por
parte de los comerciantes o distribuidores.

g) Para que los cupones se puedan cortar facilmente, se recomiendan las
perforaciones o, en su defectos, las lineas punteadas.

h) El cupdn debera tener la fecha de expedicion de la oferta.

i) Debe contener el permiso de la SEGOB

El valor nominal de un cup6n no debera ser menor del 25%, ni mayor que el 35%
del precio al menudeo del producto.

Medios para distribuir los cupones:

a) Dentro o fuera del paquete

Son los que cuentan con mayor aceptacion entre los consumidores pues son
adquiridos en el mismo lugar de venta. Los cupones en empaque implican
ademas de los costos, un cierto grado de creatividad en el disefio de los

empaques para que los haga lucir diferentes y especiales.

b) Correo.

En Estados Unidos el uso del correo ha permitido un poco de su popularidad a
causa del aumento en sus tarifas, pero sigue utilizandose con mucho éxito, lo cual
en México no lo es tanto debido a caracteristicas como falta de honestidad y

entregas a tiempo.

c) Impresos.
Los periédicos son muy utilizados tanto por su gran difusion entre los
consumidores como por tener un costo relativamente bajo. El éxito de los cupones

depende, en gran parte, del apoyo que dan a las porciones los distribuidores.
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Los volantes casa por casa donde al canjearlos se obtiene un descuento o premio
son muy utilizados por sus costos reducidos. Cuando el cupdén esta apoyado por
un inventario suficiente, el éxito es mayor, asi mismo el comerciante tendra que
apoyar la promocién, haciendo pedidos mayores, colocando muebles extras en
los que ese haga resaltar la promocion y pegando cartulinas en donde se
mencione la promocidn, todas estas actividades extra que realiza el distribuidor

tendran como resultado un incremento en sus ventas.

B) Basadas en genero o mercancia extra.

Muestra:

Las muertas son una estrategia de promocién de ventas en la que el producto en
si es el principal incentivo.

Es una manera de que el cliente pruebe el producto ya sea gratis 0 mediante el
pago de una suma minima con el objeto de que use y conozca el producto y de
esa forma, el cliente lo comprara por voluntad propia; basicamente el éxito del
producto depende de su naturaleza. Si un articulo cuenta con ventajas que son
inmediatamente perceptibles, la utilizacion de muestras con estrategia

promocional sera la adecuada.

Existen tres maneras de planear esta estrategia de promocion:

¢ Intensiva. Se reparten las muestras a toda la gente de un area determinada

sin tener otras consideraciones en cuenta.

e Selectiva. La muestra se da a personas que han sido cuidadosamente
seleccionadas en cuanto al perfil del consumidor deseado por lo que se

busca el area en donde la muestra se va distribuir.
e Analitica. Esta forma es nueva en cuanto a su desarrollo y es utilizada

como una técnica para determinar si cierto grupo de personas sera el

adecuado y aceptard realmente el producto y descubrir si seran clientes
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potenciales como para realizar gasto en ellos, también mediante esta
tactica se sabe si el producto tiene una penetraciéon en el mercadeo muy
corta, de tal suerte que la mayoria de los hogares no utilizan aun este
producto. Si es asi existe una excelente oportunidad para atraer clientes.
Esta técnica tiene que realizar varias pruebas como llamadas telefonicas a
los clientes para contar con un cuadro que represente sus caracteristicas y
necesidades, asi como para determinar en que grado desean obtener el

producto.

Ventajas y desventajas del uso de muestras.

Ventajas.

Cambio de la lealtad y de los habitos de consumidor, aumento rapido de las
ventas por el conocimiento del producto, estimulacion del deseo inmediato de
compra, posicionamiento rapido del producto, ademas es una promocién
extraordinaria para lograr que el publico pruebe el producto e ideal para nuevos

productos o mejoras para productos ya existentes.

Desventajas.

Son muy costosas ademas se corre el riesgo de que las muestras repartidas
lleguen a personas que ya usan el producto o bien que no forman parte del
publico objetivo del producto. No son adecuadas para articulos de baja rotacion y
de utilidades pequefias, existen productos que por sus caracteristicas no pueden

ser promovidos en esta forma.

Al planear una promocion por medio de muestras se deben considerar varios
factores que determinan en gran medida la eficacia de la promocion:

. Debe conocerse la temporada en que se utiliza el producto que se esta

promoviendo. Las muestras deben distribuirse en la época de mayor

uso.
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Es peligroso distribuir muestras de un nuevo producto con demasiada
anticipacion. Por eso el consumidor debe conocerlo a través de la
publicidad, de modo que al recibir la muestra del producto lo pruebe y

no lo haga a un lado como a veces suele suceder.

Las muestras pueden agotar la existencia de algunos productos cuya
rotacion sea muy rapida o de producto en los que tradicionalmente los
comerciantes tiene un inventario bajo. La distribucibn de muestras
puede ganar nuevos consumidores de una manera tan veloz que se
adquiera el producto mas rapidamente de lo que puedan surtirse los
anagueles en las tiendas. Este problema puede complicarse si la
distribucion de muestras y la primera campafia publicitaria se hacen

simultdneamente.

Un factor que también debe evaluarse es el tamafio de la muestra que
debe distribuirse para lograr una demostracién convincente. El tamafio
de una muestra esta unido al producto y a los habitos de los

consumidores.

La muestra debe identificar claramente el producto del que se trate; lo
anterior se logra disefiando el empaque de la muestra en miniatura y en

la misma forma que el paquete del tamafio natural.

Un producto que tenga un elevado indice de compras es el mejor
candidato para una promocién con muestras ya que, si el consumidor
se convierte en un cliente habitual del producto, la inversion que se hizo

en la muestras se amortizara rapidamente.

Cuanto mas pronto percibe el cliente los atributos del producto, este

sera indiscutiblemente un éxito si se le promueve con muestras.
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. El producto ligero, compacto y no perecedero es el ideal para hacer una

promociéon con muestras.

. Las muestras gratis deben marcarse como tales para evitar que sean

vendidas por personas sin escrupulos.

Tipos de muestra.

a) Muestra dentro del empaque.

Es muy comun unir una muestra al empaque de un producto o introducirlo dentro
de el. Este método ofrece una distribucibn de muestras a bajo costo y
frecuentemente logra caracteristicas esenciales de exhibicion de una muestra de
cierto valor. La dificultad en el manejo de cierto tipo de empaque con frecuencia
los hace inadecuados para ser colocados en los anaqueles regulares; otro tipo de
inconveniente es que el alcance de la muestra esta limitado principalmente a los
compradores habituales del producto principal. ElI empaque debe ser
cuidadosamente disefiado y en la misma forma deberd proporcionar la maxima
informacion posible acerca de los atributos y beneficios que proporciona la
muestra que se esta ofreciendo para que, si es posible, logre la curiosidad y el

deseo de probar el producto.

b) Muestra de puerta en puerta.

Este método se emplea con frecuencia sobre todo en articulos que son de gran
volumen; en articulos de limpieza para el hogar, por ejemplo. Las muestras
voluminosas o pesadas pueden distribuirse con eficiencia utilizando este medio y
aun los productos pereceros pueden protegerse y controlarse de modo que sean
recibidos en buenas condiciones. Como la distribuciéon de muestras de puerta en
puerta se hace a través de equipos de personas, es necesario que estén bien
entrenadas y cuidadosamente supervisadas para tener una mayor seguridad de

que la ejecucion de la entrega de las muestras se van ajustando al plan.
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c) Muestra por correo.

Permite una cobertura econémica y eficiente en areas dispersas Yy una cobertura
rapida en areas densamente pobladas; la entrega de muestras por correo es
adecuada para productos ligeros y de tamafio reducido. La mayor parte de las
empresas estan utilizando un alto grado de selectividad para sus envios: este es
un punto importante ya que las muestras se destinaran a los clientes realmente

potenciales.

Es preciso asegurase en la oficina de correos que los paquetes de muestras que
se van a enviar tenga el peso, el tamafio y la forma que estan dentro de los limites

aceptados.

En este clasificado pueden incluirse aguellas muestras que son pedidas por los
clientes, es decir, el cliente, por medio de la persona que llevo la promocién, hace
un pedido de muestras y estas son enviadas por correo a cambio de una maddica,
casi representativa suma de dinero. Asi el indice de personas que recibiran las
muestras seran mas reducido; pero habra mayor seguridad de que estan
realmente deseando el producto ya que han demostrando suficiente interés por el

hecho de pedirlo.

d) Muestra en la tienda.

La entrega de muestras en las tiendas es una de las mas comunes, sobre todo
cuando un producto nuevo o mejorado esta haciendo su aparicién en el mercado.
Este método requiere gente para ofrecer las muestras a los clientes y asi estos

tendran contacto con la empresa y recibiran un mensaje de ventas.
Lo mas frecuente es repartir las muestras mediante una unidad de exhibicién
que lleve un anuncio que invite a los compradores a tomar una muestra. Este tipo

de entrega de muestras logra una amplia distribucion de esta sin mucho costo.

Las tiendas de autoservicio cobran por el espacio requerido para el exhibidor o

por manejar la mercancia que va a estar entregada gratuitamente.
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Este método también tiene algunas desventajas, principalmente el hecho de que
los comerciantes estén sujetos a un gran numero de presentaciones de ventas
agresivas, dirigidas a capturar parte de su limitado espacio de exhibicion. Por lo
regular dan su espacio de venta a fabricantes de reconocido prestigio y no a
nuevos productos que solo les implicara riesgos. Otro problema es que la entrega
de muestras en las tiendas es extremadamente vulnerable a robos ya se por parte
de los empleados, por parte de las tiendas (en las bodegas o cualquier otro
espacio, posiblemente para ayudar a las existencias de la tienda), o por parte de
los consumidores que con frecuencia toman mas muestras de las que se indican

en los anuncios.

Mayor cantidad de producto gratis:

Hay varias modalidades dentro de esta promocion una de ellas consiste en pegar
dos productos, lo que se conoce como Pack, que se venden a precio de uno otra
de las variantes es dar mas producto de lo habitual (producto gratis), por ejemplo,
30 por ciento de producto gratis. A este tipo de promociones se les denomina

loading.

Ventajas.

Estimula claramente la compra, ya que el consumidor consigue mas producto por
el mismo precio del habitual. Se consigue un almacenamiento superior.
Desventajas.

Muchas de las veces este producto con promocién sale a la venta a la mitad del

periodo y antes existe abundancia de producto normal.

C) Basadas en reducciones de precios
Este tipo de estrategia se utiliza para motivar a los consumidores y volverlos

leales a una marca determinada, pero hay que tener cuidado ya que el abuso de

ellas puede perjudicar la imagen del producto, éstas pueden ser:
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Reduccion de precios:

Ofrece a los consumidores un descuento de cierta cantidad de dinero sobre el
precio regular de un producto; el momento de la reduccion se anuncia en la
etiqgueta o en el paquete. Una reduccién de precio marcada en el producto es un
indicador de que el fabricante puede dar un descuento temporal a los

consumidores.

A diferencia de las reducciones de precio, el descuento siempre es en porcentaje
(%). Si es de dinero, entonces se trata de una reduccion de precio. Estas
promociones atraen a los consumidores a través del precio y de esta manera el
fabricante esta dando implicitamente una razén para que el consumidor compre el
producto en el momento en que este viendo la promocion; se debe tener cuidado
de que la reduccion de precios no sea permanente. De cualquier manera, si al
consumidor le agrada el producto lo seguird comprando aunque el precio del

producto este fuera de promocion.

Ventajas.

e Es una estrategia bastante fuerte para ganar nuevos clientes y un gran
incentivo de ventas en cualquier tipo de negocio; con esta se lograra
introducir a los consumidores a comprar el producto y ganar clientes a
la competencia.

e Los comerciantes compran cantidades adicionales del producto a que
estan conscientes, de que si se trata de una buena promocion el
volumen de ventas aumentara y deberan, por tanto, contar con un
inventario suficiente para cubrir toda la demanda.

e Ayuda a disminuir en cierta medida un atraso en la venta de un tamafo
del producto; por ejemplo, el tamafio gigante puede tener una mejor
rotacion con la ayuda de una promocion de reduccién de precios.

e Este tipo de estrategia promocional puede controlarse facilmente; el
monto de descuentos, la cantidad de producto, la zona a cubrir y su

programacion pueden ser controlados con mayor precision.
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Desventajas:

e Una frecuencia demasiado alta de promociones de reduccion de precios
abaratan tarde o temprano la imagen de cualquier producto.

e En ocasiones son perjudiciales en el sentido de que ofrecen su precio
reducido a clientes que estarian dispuesto a pagar el precio normal de
producto.

e Crean a menudo un incremento en los costos en las ventas de corta

duracion.

A pesar de que la reduccién de precios siempre se sefiala en la etiqueta o en el
paquete, es necesario apoyarla con anuncios (carteles) dentro de las tiendas y en
los deméas medios publicitarios que se adecuen al tipo publipasillos, displays,

cenefas, flyers de promocion.

Cuanto mas lejanas sean las ofertas de un producto, mejores seran los
resultados; esto quiere decir que las promociones de venta de reduccion de precio
demasiado frecuentes produciran ganancias menores en promedio. El uso
frecuente de este tipo de promociones induce a los consumidores a tomar el

precio promocional como real.

Las promociones de reduccion de precios resultan ser mas efectivas para las
marcas nuevas que para las ya establecidas, generalmente las marcas que
acaban de hacer su aparicion en el mercado logran mayores ganancias
empleando reducciones de precios relativamente pequefios, mientras que las
marcas que tienen mayor tiempo en el mercado necesitan ofrecer reducciones de
precios mas fuertes para atraer a los consumidores y a los comerciantes. La
ventaja que tienen lo productos maduros sobre los nuevos es que las ganancias

se dejan ver mas rapidamente.
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Descuentos y Ofertas:
Las ofertas van ligadas a las reducciones de precio y son sinébnimos de compras
de dos o0 mas productos al mismo tiempo con un precio especial, los ejemplos

MAas comunes son:

Dos por el precio de uno

Tres por el precio de dos

Compre uno y reciba otro gratis

Compre uno y reciba el otro a mitad de precio

Este tipo de ofertas requiere de un empaque especial en el que estén unidos los
productos o de una bolsa con la informacion necesaria acerca del producto y de la

oferta.

Las ofertas son un medio para atraer nuevos consumidores; solo que hay que

considerar varios factores:

e La frecuencia con que se compra el producto. Al realizar la
promociéon debe plantear el nUmero de veces o la frecuencia con
gue ese nuevo cliente regresara a comprar el producto en su

promocion.

e El porcentaje de consumidores que han probado el producto: si el
porcentaje es muy bajo las ofertas ayudaran a atraer nuevos
clientes, si el porcentaje es alto, mediante las ofertas se lograra
gue sigan comprando el producto sintiéndose atraidos por la

oferta.
Las ofertas ayudan a aumentar el nivel de distribucion de los productos ya que, si

la oferta se da a conocer a los clientes por medio de folletos mediante el correo,

los clientes acudiran a los establecimientos a solicitarlas.
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Cada vez existen mas lineas de productos que son promovidos mediante este tipo
de ofertas; por ejemplo, libros, juguetes, detergentes, alimentos enlatados, ropa,

articulos fotograficos, revelados.

Reparto de vales:

Consiste en la reparticibn de vales a personas consumidoras o posibles
consumidoras del producto la entrega puede hacerse, al igual que en el caso de
muestras, en el hogar, por buzén, incluso pegado a otros productos, periddicos y
revistas. Es una promocidon muy estimulante y generalmente eficaz pero sus
principales inconvenientes son que es muy cara y no le simpatiza a los
distribuidores por los problemas y dificultades que crea su administracion, en
ciertos paises esta promocion esta prohibida.

Muestras y vales:
Consiste en combinar muestras y vales para lograr efectos generalmente muy
fuertes y eficaces. Es la promocién mas tipica ya que resulta muy adecuada en el

lanzamiento de un nuevo producto.

Ventajas.
Es muy eficiente porque obliga a que se pruebe el producto y si es bien aceptado

incentiva al consumidor para que realice la primera compra.

Desventajas.

Practicamente es la combinacion de dos promociones ya mencionadas que tienen
el inconveniente de ser muy caras.

1.4.3. Factores Que Influyen En La Seleccion De Una Promociéon Adecuada.
Es muy importante al elegir una estrategia promocional el tomar en cuenta los

objetivos organizacionales y los objetivos de mercadotecnia, es conveniente

evaluar las técnicas o herramientas apropiadas para la promocion deseada.
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El considerar al mercado objetivo es también importante ya que debemos emplear

herramientas que hayan funcionado exitosamente.

Debemos tomar en cuenta las caracteristicas especificas del producto, como la
etapa del ciclo de vida en que se encuentran. Los costos y la situacion econémica
de la empresa son el Ultimo factor a considerar al seleccionar una herramienta ya

gue deben adaptarse a las condiciones econémicas del momento.

1.5 INVESTIGACION DE MERCADOS

La investigacion de mercados es la técnica que permite recopilar informacion
sobre las necesidades y preferencias del consumidor, para que una vez
analizada dicha investigacion se tomen decisiones referentes a los atributos

funcionales, econémicos y simbdlicos de los productos o servicios.

1.5.1. Objetivos De La Investigacion De Mercados

Toda investigacion de mercados debe tener sus objetivos bien establecidos para
gue cumpla con las expectativas de quien la aplica. Se consideran tres objetivos
basicos que son:

Conocer al consumidor:

El consumidor es un elemento muy importante en la investigacion de mercados ya
que el objetivo principal de esta actividad es la adaptacion del plan de
mercadotecnia a las necesidades, expectativas, costumbres, deseos Yy
motivaciones del consumidor. Para poder adaptar el plan se necesita conocer al

consumidor y esto se logra mediante una buena investigacion de mercados.

Disminuir los riesgos:

Consiste en ser un enlace entre la sociedad y la empresa; es decir predecir el
futuro mediante un andlisis del pasado para poder tomar la mejor decision con la
mayor certeza posible y asi disminuir los riesgos.
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Informar y analizar la informacion:
La investigacion de mercados proporciona una base real, controla y dirige las
ideas y trata de mantenerlas en el camino mas adecuado, arroja informacion con

el fin de evaluar las ventajas y desventajas de emprender una accion.
1.5.2. Proceso De La Investigacion De Mercados
El proceso de la investigacion de mercados consta de cuatro pasos, los cuales

deben seguirse para obtener una investigacion exitosa y confiable para tomar

decisiones de mercadotecnia en una empresa.

Definir el Desarrollar el plan Aplicar el plan de Interpretar y
problemay los de investigacion para investigacién, presentar
objetivos de la recabar informacién reunir y analizar resultados
investigacién datos

Figura 1-2

(Kotler, Armstrong, 1998)

1.- Definir el problemay los objetivos de la investigacion:

Antes de que se pretenda realizar una investigacion de mercados se debe definir
con exactitud cual es el problema, este es el paso mas dificil del proceso. La
definicion del problema suelen ser cuestiones a las que se les deben dar
respuesta y que la investigacion de mercados pretende resolver, algunas
cuestiones pueden ser precisar las areas de oportunidad de un producto o
servicio, extension de lineas, diversificacion de usos, nuevos disefios en los

envases o etiquetas.

Una vez precisado este punto se pueden especificar de manera adecuada los
objetivos de la investigacion. Existen tres tipos de objetivos: El objetivo de la
investigacion exploratoria es reunir informacion preliminar que servira para definir

el problema y sugerir hipotesis. El objetivo de la investigacion descriptiva describe

50



elementos como el potencial de un producto, aspectos demograficos y actitudes
de los consumidores que compran el producto. El objetivo de la investigacion
causal es comprobar las hipétesis sobre la relacién entre causa y efecto. Casi
siempre se empieza con la investigacion exploratoria y después se Pasa a la

descriptiva o causal.

El proyecto de la investigacion de mercados puede tener uno de los tres objetivos.
La definicibn del problema y los objetivos de la investigacién dirigen todo el

proceso de la investigacion de mercados.

2.- Elaborar el plan de investigacion:

Este es el segundo paso de la investigacion de mercados que consiste en
determinar la informaciébn que se necesita, preparar el plan para reunir la
informacion con eficiencia y presentar el plan de mercadotecnia a la gerencia. El
plan debe describir las fuentes de datos existentes, el perfil de la investigacion los
métodos para establecer contactos, planes para obtener muestras y el

instrumento que se utilizara para reunir la informacién.

Determinar la informacion que se necesita.

Para poder elaborar el plan de la investigacion se debe saber cual es la
informacion especifica que se necesita por ejemplo; caracteristicas demogréaficas,
econdémicas, estilo de vida de los consumidores y patrones de consumo. Para
obtener esta informacion el investigador puede basarse en datos secundarios o
datos primarios. Los datos secundarios son aquellos que ya existen y que han
sido reunidos para otro propésito, y los datos primarios es aquella informacion que

se reune para el propdsito especifico que se tiene en mente.

Con frecuencia suele empezarse obtenido datos secundarios debido a que son
mas rapidos y mucho mas baratos de obtener que los datos primarios. Los datos
secundarios tienen problemas ya que la informacién que se necesita puede no

existir, ademas que debe cumplir con ciertas caracteristicas como que sea
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pertinente, exacta, actual e imparcial. Los datos secundarios pueden ser un buen
punto de partida para la investigacion ya que sirven para definir el problema y los
objetivos de la investigacion; sin embargo no reunen toda la informacion que se

necesita y se deben reunir también datos primarios.

Plan para reunir datos primarios.

Procedimiento de Métodos para Plan de Instrumentos de
la Investigacion establecer Muestreo Investigacion
contacto
Observacion Correo Unidad de Cuestionario
muestra
Encuesta Teléfono Tamafio de la Instrumentos de
muestra investigacion
Experimento Personal Procedimiento de
muestreo
Tabla 1-1

(Kotler, Armstrong, 1998)

a) Procedimientos de la investigacion

e Por medio de la observacion
e Por medio de la encuesta

e Por medio de la experimentacion

Por medio de la observacion: Este tipo de técnica reune datos primarios
observando a personas hechos o situaciones que se adapten a las necesidades
del proyecto de la investigacion. Este tipo de investigacion es muy efectiva ya que
por medio de la observacion se puede obtener informacion que las personas no
quieren o no pueden dar, por otro lado hay aspectos que no se pueden medir con

la observacion como son los sentimientos y actitudes es por ello que la
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observacién casi siempre va acompafiada por algin otro método y esta suele ser

un complemento.

Por medio de encuestas: Este método es el mas adecuado para reunir
informacion descriptiva como cantidades, actitudes y preferencias. Las
investigaciones pueden realizarse mediante encuestas estructuradas o no
estructuradas. Las encuestas estructuradas son aquellas que estan basadas en
listas formales que se hacen de manera anticipada y que se aplican por igual a
todos los entrevistados; y las encuestas no estructuradas son aquellas que las

preguntas dependen de las respuestas que va dando el entrevistado.

Las encuestas también pueden ser directas o indirectas las primeras el
entrevistador hace preguntas concisas y directas sobre lo que quiere saber
(comportamiento, actitud, ideas etc.) y las indirectas son aquellas en las que el

entrevistador hace otra pregunta esperando que le den una respuesta directa.

Este método es el que mas se usa para recopilar informacion primaria y casi
siempre es el Unico método que se utiliza para la investigacion debido a sus
ventajas; cuenta con flexibilidad esta puede proporcionar informacion a mayor

velocidad y menor costo que la de observacion o experimentacion.

No obstante la investigacion por medio de encuestas también cuenta con
limitaciones debido a que las personas pueden negarse a contestar preguntas
que no recuerdan, los encuestados se pueden negar a atender a los
entrevistadores por falta de tiempo para contestar la encuesta, pueden molestarse
porque invades su intimidad. Es por ello que se debe disefiar una encuesta bien

estructurada y eficiente para reducir al minimo estos problemas.

Por medio de la experimentacién: Este tipo de método es conveniente cuando
se quiere reunir informacion causal. Al investigar por medio de la experimentacion
se intenta explicar las relaciones entre causa y efecto. Algunas actividades de un

experimento son seleccionar grupos de pares de sujetos y darles diferentes tratos,
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controlar factores inconscientes y encontrar las diferencias en las respuestas de

grupo.

b) Métodos para establecer contacto

Existen varios métodos que permiten tener contacto con los sujetos a investigar;
para reunir informacion se puede recurrir al correo, el teléfono o las entrevistas

personales.

Cuestionarios por correo: Este tipo de método tiene muchas ventajas debido a
gue se puede obtener mucha informacion a poco costo, ademas los encuestados
suelen dar respuestas mas veridicas debido a que no se las hace un investigador
desconocido que podria sesgar las respuestas del encuestado. Por otro lado
también tienen sus desventajas debido a que no son muy flexibles ya que deben
estar estructurados de una manera clara y muy sencilla, los cuestionarios por
correo tardan mas tiempo en recibirse y los encuestados que regresan los

cuestionarios son muy pocos.

Entrevistas por teléfono: Son el método ideal para reunir informacion con
rapidez y son mas flexibles que los cuestionarios por correo también permiten
mayor control de la muestra y el porcentaje de respuesta suele ser mas alto que
el de los cuestionarios por correo. No obstante las entrevistas por teléfono
también tienen sus inconvenientes. El costo por cada encuestado es mucho
mayor que por correo, ademas se pueden negar a dar respuestas al entrevistador,
también se pueden sesgar las respuestas, y por ultimo los entrevistadores pueden
interpretar de manera diferente las respuestas y se pueden sentir presionados por

el tiempo.

Entrevistas personales: Este tipo de método es el mas utlizado por las
empresas, las entrevistas personales adoptan dos formas: Las entrevistas
individuales y las entrevistas de grupo; Las entrevistas individuales consisten en

hablar con las personas en su casa, oficina, en la calle o en centros comerciales.
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En las entrevistas de grupo se reune de seis a diez personas junto con un
moderador especializado para hablar sobre algun tema durante algunas horas. El
moderador tiene que ser objetivo, conocer el tema, a la industria y poseer ciertos
conocimientos sobre comportamiento de grupos y de consumidores. Las
entrevistas personales suelen ser muy flexibles debido a que se tiene contacto
directo con el entrevistado, pueden ahondar mas en preguntas que asi lo
requieren y tienen mayor tiempo para explicar preguntas confusas. El
inconveniente principal es el costo ya que cuesta de tres a cuatro veces mas que

las de correo o teléfono.

El método de contacto debe elegirse de acuerdo a la informacion que requiera el
investigador y con la cantidad y el tipo de entrevistados de la muestra.

c) Plan de Muestreo

Los investigadores llegan a conclusiones sobre grandes grupos o masas de
consumidores con muestras pequefias, homogéneas o compatibles con el sujeto

de estudio o del total de la poblacion de consumidores.

La muestra es un segmento de la poblacion seleccionado como representativo de
la poblacion entera, es decir que cuente con las mismas caracteristicas y que

cumpla con los requisitos necesarios para poder ser objeto de estudio.

Para poder disefiar una muestra se deben tomar en cuenta tres cuestiones:
Unidad de muestreo:

Esta cuestién sera ¢Quien es la unidad de la muestra? Es decir quien sera el

encuestado a quien se debe dirigir el entrevistador. Primero se debe determinar

que informacién se necesita y quien es la persona que la puede proporcionar.
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Tamafo de la muestra:

Esta responde a la pregunta ¢Cuantas personas habra que encuestar? No es
preciso contar con una muestra de mercado entero a quien se dirige el estudio, ni
tampoco es necesario que se incluya a una parte considerable del mismo, con
una muestra del uno por ciento seria suficiente sin embargo la muestra puede ser
mas pequefia siempre y cuando este bien armada y justificada para que pueda

ser confiable.

Procedimiento de la muestra:

¢,Como se elegira a las personas de la muestra? Existen dos tipos de
procedimientos de muestra: Las probabilisticas y las no probabilisticas. En el caso
de las muestras probabilisticas a cada miembro de la poblacion corresponde
cierta probabilidad de participar en la muestra, estas pueden ser muestras al azar,
muestra fortuita estratificada y muestra de racimo. Las muestras ajenas a las
probabilidades se usan cuando los costos de las muestras de probabilidades
suben o cuando se llevaria mucho tiempo, estas pueden ser muestra de
correspondencia comoda, muestra segun juicio, muestra por cuotas. Las formas
para obtener las muestras entrafian costos y limites de tiempo, producen

diferentes grados de exactitud y tipos de estadisticas.

d) Instrumentos de la investigacion
Existen dos instrumentos basicos para reunir datos primarios: los cuestionarios y

los aparatos mecanicos.

El cuestionario es el instrumento mas usual y que goza de mas popularidad entre
los investigadores; consiste en una serie de preguntas que se le presentan al
entrevistado para que las conteste, se deben preparar con mucha atencion y
cuidado, las preguntas pueden ser abiertas o cerradas y antes de ser aplicadas a

gran escala se deben probar con una investigacion piloto preliminar.

Los instrumentos mecanicos incluyen los medidores de personas y los

digitalizadores colocados en supermercados. Existe otro grupo de aparatos
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mecanicos que miden las respuestas fisicas de los sujetos como el galvanémetro,
el taquiscopio y camaras de ojos, estos miden la intensidad de interés o de las

emociones de un sujeto expuesto a diferentes estimulos.

e) Presentacion Del Plan De Investigacidon

En esta etapa el investigador de mercados debe resumir el plan y presentar una
propuesta por escrito, la propuesta debe incluir los problemas administrativos
correspondientes, los objetivos de la investigacion, la informacion que se
obtendra, las fuentes de la informacion secundaria, los métodos para reunir datos
primarios y la explicacion de cémo le serviran los resultados a la gerencia para
tomar decisiones, esta propuesta también debe incluir los costos de la

investigacion.

3.- Aplicacién del plan de investigacion:

En esta etapa se pone en préactica el plan de investigacion de mercados el cual
incluye reunir, procesar y analizar la informacién. La empresa puede tener mayor
control del proceso para reunir los datos y de su calidad si usa a su propio
personal; sin embargo las empresas externas especializadas en reunir datos
pueden realizar la tarea a mayor velocidad y menor costo. Se debe constatar que
los datos obtenidos en los cuestionarios sean exactos y completos, deben ser

clasificados para su analisis.

4.- Interpretacion y presentacion de los resultados:

En esta etapa se deben interpretar los resultados, sacar conclusiones y
presentarselas a la gerencia; solo se deben presentar los resultados que le sirvan

a la gerencia para tomar decisiones medulares.

La interpretacion es una fase muy importante del proceso mercadotécnico por lo

tanto es importante que los gerentes y los investigadores trabajen juntos para
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interpretar los resultados de la investigacion y para compartir su responsabilidad

en el proceso de investigacion y en las decisiones resultantes.

1.6 MARCO LEGAL

Este apartado es de vital importancia ya que establece y determina el control que
debe existir al realizar una promocion de ventas; esta debe ser regulada por leyes
que disponen su seguimiento y control. A continuacién se describen los articulos

gue reglamentan las promociones de ventas:

Reglamentacion de las Promociones dentro de la Ley Federal de Proteccion al

Consumidor, Instituto nacional del Consumidor:
Capitulo IV De Las Promociones Y Ofertas

ARTICULO 46.- para los efectos de esta ley, se consideran promociones las
practicas comerciales consistentes en el ofrecimiento al publico de bienes o

Servicios:

[. Con el incentivo de proporcionar adicionalmente otro bien o servicio

iguales o diversos, en forma gratuita, a precio reducido o a un solo precio;

[I. Con un contenido adicional en la presentacién usual de un producto, en

forma gratuita o a precio reducido;

[ll. Con figuras o leyendas impresas en las tapas, etiquetas, o envases de
los productos o incluidas dentro de aquellos, distintas a las que

obligatoriamente deben usarse; y

IV. Bienes o servicios con el incentivo de participar en sorteos, concursos y

otros eventos similares.

Por "oferta”, "barata", "descuento”, "remate” o cualquier otra expresion

similar se entienden el ofrecimiento al publico de productos o servicios de

58



la misma calidad a precios rebajados o inferiores a los normales del

establecimiento. .

Articulo 47. No se necesitara autorizacion ni aviso para llevar a cabo
promociones, excepto cuando asi lo dispongan las normas oficiales mexicanas,
en los casos en que se lesionen o0 se puedan lesionar los intereses de los

consumidores.

No podran imponerse restricciones a la actividad comercial en adicion a las
sefialadas en esta ley, ni favorecer especificamente las promociones u ofertas de

proveedores determinados.
Articulo 48.- en las promociones y ofertas se observaran las siguientes reglas:

I. En los anuncios respectivos deberan indicarse las condiciones, asi como
el plazo de duracién o el volumen de los bienes o servicios ofrecidos. Si no
se fija plazo ni volumen, se presume que son indefinidos hasta que se haga
del conocimiento publico la revocacion de la oferta, de modo suficiente y

por los mismos medios de difusion; y

II. Todo consumidor que reluna los requisitos respectivos tendra derecho a
la adquisicion, durante el plazo previamente determinado o en tanto exista

disponibilidad, de los bienes o servicios de que se trate.

Articulo 49.- no se podran realizar promociones en las que se anuncie un valor
monetario para el bien o servicio sorteado, notoriamente superior al normalmente

disponible en el mercado.

Articulo 50.- si el autor de la promocién u oferta no cumple su ofrecimiento, el
consumidor podra optar por exigir el cumplimiento, aceptar otro bien o servicio
equivalente o la rescision del contrato y, en todo caso, tendra derecho al pago de
dafios y perjuicios, los cuales no podran ser inferiores a la diferencia econémica
entre el precio al que se ofrezca el bien o servicio objeto de la promocion u oferta

y Su precio normal.
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Diversas disposiciones de la ley, publicado el 4 de febrero de 2004, en el diario

oficial de la federacion.
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CAPITULO Il
LA EMPRESA

2.1 ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

El sefior Guillermo Ruiz de la Torre en el afio de 1997 tuvo la inquietud de abrir un
negocio especializado en ofrecer servicios de cambio de aceite gratuito y venta de
lubricantes. La idea era simple, “compra nuestros productos y te regalamos el
servicio”, que en ese entonces era algo que el cliente habitualmente pagaba para
obtenerlo y solo se hacia en talleres mecanicos generales, fue asi como surgio la

microempresa Mercado de Lubricantes.

Fue en agosto del afio 1998 cuando se termino la construccion del local ubicado
en Av. Insurgentes 1143 oriente y mas tarde en septiembre, Mercado de

Lubricantes abri6 sus puertas al publico en general.

Mercado de Lubricantes desde un principio fue una microempresa rentable, segun
el propietario se debe a lo novedoso de su servicio, excelente ubicacién, el gran
surtido de productos, la variedad de marcas, y sobre todo la atencién
personalizada y familiar con la que adn cuenta el negocio. En la actualidad
Mercado de lubricantes sigue siendo una microempresa altamente rentable, con
la ventaja competitiva de haber sido la primera en su tipo y tener la mayor
variedad de lubricantes a elegir al realizar un servicio, con la mas alta calidad,

cero defectos y en un tiempo record.

2.2. ASPECTOS GENERALES DE LA EMPRESA

2.2.1 Giroy Razén Social.

Comercio automotriz.
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2.2.2. Misioén.

Proporcionar a los clientes productos y servicios de la mas alta calidad, en el
menor tiempo y con honradez, produciendo a la vez utilidades consistentes
para lograr la rentabilidad y supervivencia de la empresa y con esto dar

beneficios a la sociedad en general

Con el esfuerzo dedicado, la creatividad y la integraciébn del personal de
“Mercado de Lubricantes” y utilizando productos de primera calidad se
compromete a ser una empresa Lider en el ramo automotriz ofreciendo un

servicio de excelente calidad con cero defectos y en tiempo record.

2.2.3. Vision.

Lograr la excelencia en el servicio, en los procesos, y en la direccion. Seguir

siendo la primera opcion de cambio de aceite express en la ciudad de Tepic.

2.2.4. Valores.

Para la microempresa Mercado de Lubricantes los valores organizacionales son
la orientacion que debe guiar al grupo y todos los que en él colaboran para
cumplir con su funcibn medular, son parte de la premisa central que la
responsabilidad de la empresa es brindar un servicio de calidad con honestidad,
usando marcas reconocidas de lubricantes vy salvaguardar los recursos de la
empresa, estableciendo relaciones profesionales que le permitan lograr los

objetivos.

No se debe olvidar que la conducta individual es considerada como el reflejo o
imagen de la empresa y por lo tanto, afecta la confianza que se tiene en ella. De
esta manera el actuar de los miembros de Mercado de Lubricantes debe
enmarcarse en los principios generales necesarios y suficientes. A continuacion

se desglosan los valores:
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Compromiso: Con nuestras acciones y lo que los demas esperan
de nosotros.

Respeto: Por uno mismo y por los demas para alcanzar mayores
niveles de productividad, que permitan el logro exitoso de objetivos
comunes.

Confianza: En uno mismo y en los deméas para transmitirla al
momento de realizar nuestras tareas.

Honradez: Al realizar nuestro trabajo y todas las diferentes
actividades dentro y fuera del mismo, con responsabilidad e
imparcialidad.

Servicio: Es estar en disposicién de responder siempre eficaz y
honestamente a las obligaciones y compromisos adquiridos con el
cliente.

Honestidad: Nuestra principal fortaleza y la mas grande virtud, el
valor que orienta nuestra conducta

Trabajo en Equipo: La base de nuestras actividades, y nuestra

manera de lograr los objetivos organizacionales.

2.2.5. Objetivos De “Mercado De Lubricantes”.

1. Dar un servicio honrado y con cero defectos.

2. Usar solo productos de primera calidad al realizar los servicios.

3. Atencion personalizada.

2.2.6. Ubicacion.

Mercado de Lubricantes es considerada una empresa lider ya que no existe

ningun otro negocio con las mismas caracteristicas dentro de la ciudad sin

dejar de tomar en cuenta que a sus alrededores existen competidores directos

gue pueden ser considerados como una amenaza para la empresa.
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Mercado de Lubricantes se encuentra ubicado dentro de la colonia centro en
Tepic Nayarit, su direccion es Avenida de los Insurgentes #1143 oriente y su
teléfono es 01311-1330942.

La avenida de los insurgentes es la principal via que recorre la ciudad de Tepic,

y la mayor transitada por la que la ubicacion del negocio es ideal para su giro.

2.3 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL.

La estructura organizacional es el medio para coordinar y repartir el trabajo de

modo que se facilite el logro de los objetivos.

La Estructura Organizacional de Mercado de Lubricantes es dinamica y flexible
para responder a los cambios constantes ofreciendo una imagen agradable de la
empresa como una institucion cuya razon es satisfacer las necesidades del
cliente. Se dice que es dindmica y flexible ya que a los empleados se les permite
aportar ideas, sentirse parte de un equipo y tan responsables como el duefio y el

mismo administrador.

Los empleados son responsables de su puesto y responden por el mismo, no se
refleja al empleado el papel de subordinado sino todo lo contrario existen normas
y puestos pero no por eso se consideran parte final de una organizacion

jerarquizada.

Es flexible porque puede ser modificada en un momento dado y no se cierran a

mantener a todos los empleados en el mismo puesto.

Existe oportunidad de superacién y ascenso de puesto lo cual los motiva a
realizar su trabajo bien, ademas que el duefio de la empresa tiene planes de
reestructurar su organigrama y permitirle a sus empleados los cuales se han

convertido de confianza a ocupar puestos administrativos dentro de la empresa.



Se dice que es dindmica porque existe la comunicacién entre todos sus

miembros desde el duefio hasta el encargado de realizar los servicios.
La estructura organica de la microempresa se describe a continuacion:
1. Propietario
1.1. Administrador

1.1.1. Empleado de Mostrador

1.1.2. Cajero

1.1.3. Servicio
Funciones Staff

Abogado

Contador

2.3.1. Organigrama.

PROPIEFARIO

ABOGADO CONBADOR

ADMINISFRADOR

Figura 2-1
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2.3.2 Descripcion De Puestos.

e Propietario: El duefio es la persona considerada como Unico socio
capitalista ademas ejercerd acciones de supervisidon, contratacion de
proveedores y pago a los mismos, dicta las politicas del negocio, plantea

objetivos, y toma de decisiones. Hace depdésitos al banco.

e Administrador: Es el encargado de llevar la organizaciéon tanto en la
administracion de los productos, asi como también fija los precios,
verificar que se vayan cumpliendo los objetivos, dirigir el personal,
presentarle y responder por los resultados al propietario. Verifica que el
ambiente laborar se este llevando de forma positiva, asi como también la
capacitacion y evolucion del personal. Prepara el reporte de ventas al
duefio, realiza el inventario, surte faltantes de productos y evalla las

ventas contra inventario.

e Cajero: ( 1 persona ) Es el encargado de recibir los pagos de los
productos, realizar el corte de caja diario en presencia del administrador,
responder por todas las transacciones hechas en su puesto y realizar el
pago directo a proveedores por indicacibn del mismo duefio o

administrador.

e Empleado de mostrador: Es el encargado de atender a las personas que
entran al negocio; asi como mostrarles los productos que soliciten,
explicando las caracteristicas de los mismos , revisar los faltantes para
informar al administrador; asi como también mantener limpio su area de

trabajo, recibir la mercancia y acomodarla en estanterias.

e Servicio: Se encargan de realizar los servicios a los automoviles que
lleguen al negocio, mantener la limpieza de la fosa y herramientas de
trabajo, también colaboran con el empleado de mostrador al acomodo de

producto en estanterias y bodega.
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Contador: Es una persona externa que se encarga de llevarle a Mercado
de Lubricantes los estados financieros, presentarlos y explicarlos al

propietario y al administrador.
Abogado: Es una persona externa a la empresa que tiene la funcién de

asesorar al propietario y administrador en los aspectos legales y llevarlos

a cabo.
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CAPITULO Il
METODOLOGIA

3.1 SUJETOS

Con el fin de cumplir con el objetivo de este estudio se pretende estudiar y aplicar
encuestas a personas propietarias de al menos un automaévil de uso particular asi
mismo que sean ellos quien acude a realizar el servicio, que sean mayores de
edad y sean habitantes de la ciudad de Tepic Nayarit, ya que el mercado
constituido por automovilistas particulares representa mas del 90% de las ventas
de la microempresa y es un mercado que tiene muchos factores interesantes que
vale la pena analizar para disefiar estrategias de mercadotecnia. La muestra que

se determinara sera de tipo finita (menos de 500 mil elementos).

La determinacion del sujeto ideal de investigacibn se baso en la entrevista
realizada con el empresario, donde nos menciono que la mayor parte de sus
ventas la representan los automovilistas particulares, y no los autos de servicio
publico, debido a todo esto se detecto que es el mercado que mas necesitamos
conocer y al que se le deben ofrecer promociones de ventas atractivas para que

sigan siendo clientes o bien para atraer nuevos clientes a la organizacion.

Todo esto con el fin de poder recopilar informacion que sirva de apoyo para
conocer a los clientes en relacion con los factores decisivos de compra y atraer a

los habitantes de esta ciudad para aumentar las ventas de la microempresa.

3.2. METODO

El método de investigacion sera descriptivo de tipo auto informe debido a que se
obtendra informacion a través de cuestionarios y se lograra el contacto con el
entrevistado en lugares publicos y neutrales a la naturaleza de la organizacion, en

donde haya un constante transito de vehiculos particulares como
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estacionamientos de centros comerciales o de la zona centro de la ciudad de

Tepic, auto lavados, gasolineras, etc.

El cuestionario constard de diez preguntas y es clasificado como un método
cuantitativo para la recoleccion de datos. Fue disefiado basandose en la premisa
de conocer factores y necesidades de los clientes, es decir, obtener informacién
especifica y conforme a ella disefiar promociones, el instrumento no debe arrojar
como resultado una estrategia o dos de promocion de ventas en especifico, si no
los factores que se tomaran en cuenta para disefiar promociones de venta que se
adapten a nuestro mercado y a las necesidades de la microempresa cumpliendo

asi con el objetivo de la investigacion.

El cuestionario sera objeto de una prueba piloto, tras la cual se analizara su
viabilidad y confiabilidad y se le haran las modificaciones necesarias para
aplicarlo a la muestra con la certeza de que funcionara y nos dara los resultados

que esperamos obtener.

Para el cumplimiento de este proyecto se realizara lo siguiente:

1. Entrevistas al duefio del negocio, para que facilite informacién necesaria
para realizar la investigacion y asi cumplir con los objetivos de dicho plan
promocional. La primera entrevista se realizara al inicio de la investigacion,
para obtener datos generales de la microempresa. Es muy importante
sefalar que el principal objetivo de esta primera entrevista es que se logre
un acuerdo de cooperacion entre ambas partes para facilitar la realizacion
del estudio. La segunda entrevista se realizara al final de la investigacion
para mostrarle los resultados obtenidos y tomar en cuenta su opinién
acerca de las promociones. Se podran realizar entrevistas con el
empresario a lo largo de la investigacion, para solicitar su cooperacion o

bien alguna informacién que ayude al desarrollo del trabajo.
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2. Se realizara una investigacion de mercado cuantitativa mediante el uso de
un cuestionario a las personas que realizan el servicio de cambio de aceite
para su automovil o camioneta, con el fin de obtener la informacion
necesaria sobre los factores que influyen en la decision de compra de los
clientes, para asi poder realizar la promocion de ventas adecuada. Antes
de realizar el trabajo de campo es importante evaluar el cuestionario en
condiciones pequefias a través de una prueba piloto, se debera aplicar a
una pequefia muestra de personas con las mismas caracteristicas de las
personas que van a ser entrevistadas en la investigacion. La prueba piloto
se aplicara con la finalidad de estar seguros que las preguntas que se
estan haciendo son claras y llevan un orden légico y que puedan ser
comprendidas por los entrevistados, asi mismo para medir el tiempo en
que se realiza la entrevista, averiguar si las instrucciones dadas a los
entrevistados son precisas, identificar con anticipacién cualquier problema
gue pueda presentarse al editar, codificar, y tabular los cuestionarios, por
ultimo ayuda a que los entrevistados informen las dificultades, confusiones
que se les presentan al responder.

De acuerdo con la secretaria de finanzas del estado de Nayarit, en su
departamento de direccién de ingresos, en el documento “padrén de
vehiculos regulares e irregulares” en la ciudad de Tepic hasta el dia 2 de
Julio del 2004, hay 80,333 vehiculos de uso particular, especificamente
autos y camionetas que son los dos unicos tipos de vehiculos a los que la
microempresa Mercado de Lubricantes ofrece sus servicios. Por lo tanto
las encuestas se aplicaran a las personas que viven especificamente en la
ciudad de Tepic, las encuestas se realizaran en puntos de la ciudad donde
hay gran afluencia de autos como estacionamientos o gasolineras de todas
las zonas de la ciudad. Se decidi6 aplicar las encuestas a una muestra de
500 automovilistas. La investigacibn que se realizarda es de tipo
cuantitativo, ya que los datos obtenidos de las encuestas son medibles y
cuantificables, los resultados se podran tabular con el uso de Microsoft

Excel.
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3. Después de finalizar la investigacion se procesara y analizara la
informacion a través del programa Excel de Microsoft Office 2000 y se dara
pie a la interpretacion, para asi poder llegar al cumplimiento de los
objetivos de este trabajo: Disefiar un plan de promocion de ventas para la
microempresa Mercado de Lubricantes.

4. También se utilizaran fuentes secundarias como lo son: Libros, Revistas,
Periddicos, Internet y Volantes; Todo esto referente a lo que es Promocion
de Ventas, Mercadotecnia, Ventas al Detalle, Comportamiento del
Consumidor, ya que serviran de apoyo para disefiar El Plan de Promocion

de Ventas para Mercado de Lubricantes.

3.3. MATERIALES

Los materiales que se utilizaran para realizar este estudio son: libros relacionados
con mercadotecnia, revistas especializadas en la materia, periddicos y
publicaciones relacionadas, apuntes personales de la carrera, computadora para
realizar la captura de documentos, hojas de papel bond, pluma y cuaderno para

anotaciones.

El software necesario para este estudio es Microsoft Word para la captura de

texto, y Microsoft Excel para la tabulacion y andlisis de datos.

El principal material utilizado en la investigacion y que sera clave para conocer a
los clientes es una herramienta de mercadotecnia muy utilizada, el cuestionario
(anexo 2), que sera creado por el investigador y cuyo objetivo sera el detectar los
factores que influyen en la decision de compra de los clientes a través de

preguntas.

Las preguntas deben ser disefiadas segun la respuesta que se espera de ellas.
Asi también, los diferentes tipos de preguntas brindan la misma informacion, pero
en versiones alternativas. El cuestionario de investigacién puede tener algunos de

los siguientes tipos de preguntas:
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Preguntas dicotémicas. Son aquellas que tienen Unicamente dos respuestas
posibles: "Si" 0 "No" y permiten identificar claramente la opinion del entrevistado

en cierto tema.

Preguntas de respuesta multiple. Brindan una serie de opciones al entrevistado.
Permiten identificar preferencias, niveles de consumo, usos y actividades. Por
ejemplo: ¢Qué marca de refresco consume? 1) Coca-Cola 2) Pepsi 3) Fanta 4)

Sprite

Preguntas ponderativas. Son aquellas en las que el entrevistado emite un juicio
de valor y sirven para determinar tendencias. Por ejemplo: ¢Coémo califica la

calidad del producto X? 1) Excelente 2) Muy buena 3) Buena 4) Regular 5) Mala

Preguntas filtro. Sirven para determinar si el encuestado es o no parte del
segmento del mercado al que nos dirigimos. Puede ser una pregunta dicotomica o
una de respuesta multiple. Ejemplo: ¢Utiliza usted enjuague bucal? 1) Si

(Continuar con la encuesta) 2) No (Terminar la encuesta).

Preguntas de evaluacion. Nos permiten verificar la autenticidad de otra
respuesta. Por ejemplo, si se le pregunta a una persona si tiene asegurado su
auto y contesta afirmativamente, luego se le pregunta con qué compafia, para

evaluar la autenticidad de la primera.

Preguntas abiertas. El encuestado expresa libremente su opinion. El
inconveniente es que son muy dificiles de tabular. Las preguntas dicotdbmicas y

las preguntas con respuestas multiples, resultan ser mas eficaces.

Es importante que tras la realizacion del cuestionario y al realizar las entrevistas
se utilice un lenguaje claro, que pueda ser entendido por cualquier persona,
nunca se deben utilizar preguntas que sugieran la respuesta, evitar como
investigadores incluir preguntas intimas o personales, ser lo mas breve posible,

evitar preguntas abiertas y por ultimo incluir preguntas de distintas variedades.
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CAPITULO IV

CASO PRACTICO

4.1 RESULTADOS GENERALES DE LA INVESTIGACION

En este capitulo se describen los hallazgos de la investigacion, primeramente se
mostraran los resultados generales obtenidos mediante la investigacion de
mercados a travées del cuestionario, posteriormente se explicaran las
caracteristicas y los factores de decisién de compra de cada segmento en que se
divide la investigacion segun el lugar donde el mercado acostumbra a realizar el
servicio de cambio de aceite de su automévil. También se da respuesta a las

conclusiones planteadas en capitulos anteriores.

1.- ¢ Donde acostumbra a realizar el servicio de cambio de aceite de su

automovil?

LUGAR %
A Negocios especializados 35
B Talleres Mecénicos 30
C Agencias Automotrices 21
D Ellos Mismos 14

TOTAL 100

Tabla 4-1 Para mayor informacion véase apéndice
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2. - ¢En orden de importancia menciona tres factores que influyen al elegir

el lugar donde cambia el aceite de su automoévil?

FACTOR %

A Precios Bajos 13
B Rapidez en el Servicio 13
C Confianza en el servicio 11
D Calidad en el Servicio 11
E Cercania 11
F Buena Atencion 9
G Limpieza 7
H Amistad con el Personal 6
I Garantia en el Servicio 6
Variedad de productos 3

K Otros 10

TOTAL 100

Tabla 4-2 Para mayor informacion véase apéndice
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3.- ¢Cuanto acostumbra gastar cada vez que realiza el servicio de cambio

de aceite de su automovil?

CANTIDAD
A De 0 a 200 pesos
B De 201 a 300 pesos
C De 500 a mas
D De 301 a 400
E De 401 a 500
TOTAL

Tabla 4-3 Para mayor informacion véase apéndice

%
40
22
19
12

100
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4.- ¢ Tiene usted preferencia por alguna marca de aceite? ¢Cuél?

SI  (Si siempre usala misma) 70%
NO (Cambia constantemente) 30%
100%

MARCA DE ACEITE
Quaker
Castrol
Nissan
Valvoline
EIf
Ac Delco
Volkswawgen

Bardahl

Ir @& m m O O W >»

| Pennzoil
J Otras
TOTAL

Tabla 4-4 Para mayor informacion véase apéndice
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5.- ¢ Para usted que factor es el mas importante para tomar la decision de

compra del producto?

FACTOR
Calidad del producto
Prestigio de la Marca
Precio del producto

Caracteristicas del producto

m ©O O @ >»

Estado de su motor

TOTAL

Tabla 4-5 Para mayor informacion véase apéndice

%
40
22
17
13

100

6.- ¢ Qué productos acostumbra a comprar cuando acude a realizar el

servicio?

TIPO DE PRODUCTO
Aditivos
Bujias
Productos de limpieza y cuidado
Filtro de aire
Anticongelante

Otros productos

@ m m © O @WW >»

No acostumbra

TOTAL

Tabla 4-6 Para mayor informacion véase apéndice

%
25
13
11

29
100
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7.- ¢Qué tipo de promociones le resulta més atractiva las relacionadas con

el precio o las relacionadas con premios, bonificaciones u obsequios?

PROMOCION %

A Las del precio 53
B Las de premios, bonificaciones y obsequios 47
TOTAL 100

Tabla 4-7Para mayor informacion véase apéndice

Los resultados mas importantes han sido:

& El 35% de las personas realiza el cambio de aceite en negocios
especializados. Un 30% de los encuestados asisten a talleres
mecanicos y el resto se divide entre agencias y quienes lo realizan
ellos mismos (item 1).

@ Los factores mas importantes que considera el cliente para elegir el
lugar donde cambia el aceite de su automovil es el precio y la
rapidez en el servicio con un 13% cada uno. (item 2).

@® El 62% de los encuestados gasta una cantidad no mayor a 300
pesos cuando acude a cambiar aceite. (item 3).

@® La marca de lubricante que prefiere el mercado es Quaquer State
con el 32% de menciones. .(item4)

@ Son seis marcas las que poseen el 78% del mercado total, el otro
22% también lo constituyen seis marcas como: vw, bardahl,
pennzoil, mobil, shell y mexlub. Ademas existe una gran lealtad en
los clientes de este mercado por la marca del aceite que

usan.(item4)
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@ Para el 40% del mercado la calidad es el factor mas importante a la
hora de elegir el producto. (item 5).

@® El 71% del mercado compra otros productos aparte de aceite y filtro
cuando realiza su cambio de aceite. De los cuales el 25% adquiere
aditivos. (item 6).

@® Las promociones de ventas relacionadas con el precio y las
relacionadas con premios, bonificaciones u obsequios, le resultan al
mercado igualmente importantes con una minima diferencia del
6%(item 7).

4.2 INTERPRETACION DE RESULTADOS POR SEGMENTO DE MERCADO

Conforme a los resultados obtenidos, es de vital importancia hacer notar cuales

son los aspectos mas importantes para cada segmento del mercado.

Para facilitar la comprensidon de los datos se ha dividido al total de los
encuestados en cuatro segmentos (item 1), de acuerdo al lugar donde acuden a
realizar el servicio de cambio de aceite de su automovil, los resultados de cada
uno se describiran por separado para tener una informacion mas clara de las

promociones de venta que serian ideales de acuerdo a sus caracteristicas.

4.2.1 Negocios Especializados:

En este segmento no existe una diferencia relevante en cuanto a la preferencia de
las promociones, debido a que solo difiere un tres por ciento entre ellas, por lo
gue puede decirse que cualquiera de las dos promociones seria de su agrado. Se
observo que en su mayoria presentan un gasto no mayor a 200 pesos y que
para ellos la razon méas importante al tomar la decision de compra son los precios.
Es un mercado que cuida mucho su economia, le gusta ser incentivado con
promociones atractivas y le da un alto valor al tiempo que le dedica a este

servicio.

79



4.2.2 Talleres Mecéanicos:

Los clientes de este mercado son muy conscientes de la cantidad de dinero que
gastan; sin embargo suelen comprar otros productos a la hora que asisten a
realizar su cambio de aceite. La preferencia de promociones esta muy dividida, ya
que solo un 54 prefieren las relacionadas con el precio y el resto las de
bonificaciones y obsequios. Para este mercado el precio y la amistad son los

factores mas importantes en la eleccion del establecimiento para cambiar aceite.

4.2.3 Agencias Automotrices:

Este segmento tiene caracteristicas muy diferentes a las demas, prefieren las
promociones relacionadas con el precio del producto con un porcentaje del 52 por
ciento y el factor mas importante para elegir el establecimiento donde cambian
aceite es la garantia que le brindan del servicio y ademas consideran muy
importante que se les lleve una bitacora de servicios. Son el segmento que mas
gasta, ya que en su mayoria consumen mas de 500 pesos por cada cambio de

aceite.

4.2.4 Ellos Mismos:

El segmento de mercado que prefiere cambiar el aceite por su propia cuenta
busca siempre ahorrar y vigilan mucho los precios del lugar donde compran sus
productos para realizar el servicio, suelen consumir otras cosas aparte del aceite
y filtro y el 68 por ciento gasta menos de 200 pesos. A estas personas les gustan
las promociones de reduccién de precios con un 51 por ciento, asi mismo les
agrada que les otorguen alguna bonificacion u obsequio. En general son un
mercado demasiado susceptible a cualquier tipo de promocion.
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4.3 RESULTADOS DE HIPOTESIS PLANTEADAS

Con base en los resultados obtenidos se llegaron a las siguientes conclusiones
que permiten dar respuesta a las hipétesis planteadas al inicio del presente

estudio:

H1

De acuerdo con los resultados de la investigacién de mercados se descubrié que
la hipotesis H1 *“Existe fidelidad a la marca por parte de los clientes que
realizan el cambio de aceite” se acepta.

Debido a que los clientes son leales a una marca de aceite especifica; es decir
que cada vez que acuden a realizar servicio de aceite usan la misma marca. De
las 500 personas encuestadas 352 son leales y 148 cambian constantemente de
marca, con un 70% y 30% respectivamente.

La marca de aceite que mas lealtad tiene por parte de sus consumidores es
Quaker State. Ya que cuenta con 111 menciones equivalentes al 32% del

mercado.

MARCA Q %

Quaker 111 32

Castrol 44 13

Nissan 41 12

Valvoline 31 9

EIf 21 6

Ac Delco 21 6

Otras Marcas * 83 22
TOTALES 352 100
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PERSONAS LEALES A LA MARCA 352
PERSONAS NO LEALES A LA MARCA 148

TOTALES 500 100

Tabla 4-8

H2

La hipétesis H2 “La atencion personalizada es el factor mas importante para
los clientes en su decisién de compra” se rechaza.

Debido a que la atenciéon no es un factor importante para determinar el lugar
donde acuden a realizar el servicio de su automovil.

De acuerdo con el item 2 la atencién quedo en sexto lugar de la tabla con un 9%
del mercado; por el contrario la calidad del servicio es el factor mas importante
quedando en primer lugar en la tabla. Para una comprensién clara se presenta la
tabla en la cual se muestra el lugar que ocupa la atencion personalizada en cada

uno de los tres factores.

POSICION EN LA TABLA %

FACTOR 1 Séptimo lugar 7
FACTOR 2 Quinto lugar 10
FACTOR 3 Tercer lugar 12
Total Promedio 29/3 29

TRES FACTORES Sexto lugar 9

Tabla 4-9
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H3

La hipdtesis H3 “Mas del 50% del mercado acude a realizar el cambio de
aceite en negocios especializados” se rechaza.

Debido a que solo el 35% del mercado realiza el cambio de aceite en negocios
especializados. Un 30% de los encuestados asisten a talleres mecanicos y el

resto se divide entre agencias y quienes lo realizan ellos mismos.

LUGAR %
A Negocios especializados 35
B Talleres Mecénicos 30
C Agencias Automotrices 21
D Ellos Mismos 14
TOTAL 100
Tabla 4-10

H4

La dltima hipotesis planteada es “La preferencia del cliente entre promociones
de precios y promociones relacionadas con premios, obsequios Yy
bonificaciones no es mayor al 10%” se acepta.

Debido a que el 53% del mercado prefiere las relacionadas con el precio y el 47%
a aquellas que tienen que ver con premios, bonificaciones y obsequios. En esta
cuestién los resultados son muy parejos con una diferencia de 28 menciones, es
por ello que la hipétesis se cumple con una diferencia minima del 6% para una

vision mas clara se presenta la siguiente tabla.
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PROMOCIONES
Con Precio

Con obsequios, bonificaciones y obsequios

Tabla 4-11

264
236
500

%
53
47
100
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CONCLUSIONES

Después de realizar la investigacion de mercados y concluida la interpretacion y
andlisis de los resultados se concluye con la propuesta de varias estrategias
adecuadas para cada segmento de mercado el cual viene a representar el logro
del objetivo general del estudio: Disefio De Un Plan De Promocion De Ventas

Para La Microempresa Mercado De Lubricantes.

Se proponen una serie de estrategias promocionales de ventas que han sido
disefiadas tras un andlisis profundo de las caracteristicas especificas del mercado

objetivo de la microempresa.

Promociones Relacionadas Con Los Precios:

e “Un peso por cada Diez” Mas valor por tu dinero en mercado de
lubricantes Provoca que el cliente aumente la cantidad de consumo por
servicio y que se anime a comprar otros productos nuevos, aprovechando
sus pesos de regalo, ademas es menos costosa que un descuento directo

sobre el precio del producto.

e “Filtro a mitad de precio” Ahorro seguro en Mercado de Lubricantes
Su objetivo es atraer a los clientes que prefieren promociones con

descuentos directos sobre el precio del producto.
e “En Su Proximo Servicio 10% De Descuento” Su objetivo es atraer al

cliente, haciendo que vuelva para validar su descuento, aumentando las

ventas de la microempresa ofreciéndoles un ahorro seguro.
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Estrategias Relacionadas Con Los Premios, Bonificaciones Y Obsequios

e “Rifa en mercado de lubricantes” Deja tu auto como nuevo con
Mercado de Lubricantes. Se pretende atraer un mayor numero de clientes
a Mercado de Lubricantes, esto mediante una rifa de paquetes con valor de
350 pesos en productos de limpieza, consiguiendo que el cliente haga una

compra minima de 300 pesos en productos.

e “Témbola de Premios” Ven participa y gana con mercado de
lubricantes. Con la cual se pretende incentivar a los habitantes de Tepic a
acudir a Mercado de Lubricantes a realizar el servicio, debido a que por el
mismo precio obtendran de manera segura un obsequio. El cliente siempre

se lleva algo extra con esta promocion lo que la hace atractiva.

e “Paquete de cambio de aceite” Super paquetes del ahorro Esta
enfocada a aumentar el numero de unidades vendidas de las marcas con
mayor demanda en el mercado, para atraer la atencién del cliente
incentivandolo al otorgarle un obsequio y un descuento sobre el precio

normal del producto.

Se han presentado una serie de estrategias promocionales de ventas con lo que
la microempresa Mercado de Lubricantes aumentara sus ventas de diversas
formas. Estas son variadas y van enfocadas a diferentes segmentos del mercado.
Se plantearon diferentes estrategias las cuales son ideadas de acuerdo al analisis
de los datos obtenidos y disefiadas conforme a las preferencias que tiene el
mercado sobre promociones de venta, ya sea de precio, regalos, obsequios o

bonificaciones.

Asi la empresa podra atraer a nuevos clientes de segmentos en los cuales no se
tenia presencia, motivandolos a consumir mas de lo usual con regalos y
descuentos en los precios, ademas se pretende tras la implementacién de las

estrategias propuestas aumentar el numero de sus clientes actuales con
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promociones que los hagan comprar el producto en mayor cantidad y en periodos

de tiempo menores a los usuales.

Se pretende elevar el interés del publico en la empresa y mantenerlo vigente con
promociones estratégicamente disefiadas para atraer a diferentes segmentos del

mercado, ya que son atractivas, ofrecen premios y descuentos muy llamativos.

Dentro de los objetivos especificos se logro exitosamente “Obtener informacién
sobre los factores que influyen en la decision de compra de los habitantes
de la ciudad de Tepic Nayarit, propietarios de al menos un automévil de uso
particular, para elegir un proveedor” debido a que el instrumento de la
investigacion fue disefiado en cada una de sus preguntas para lograr el objetivo
especifico de conocer diferentes factores y caracteristicas del mercado,
demostrando asi que aspectos son los mas importantes para tomar la decision de

compra del producto o servicio.

Con relacion al objetivo especifico “ldentificar que factores influyen en el
cliente para elegir la marca de lubricante para su auto” el estudio logro
identificar claramente que el factor principal para el cliente es la calidad que

perciben del producto y el prestigio de la marca.

Estos son factores que establecen el fabricante del producto y la publicidad con la
que cuenta. El precio influye en un 17% (figura 16), y este es sujeto de algunas
estrategias promocionales propuestas al inicio de este apartado. Por lo que el

objetivo tuvo gran utilidad al ser alcanzado.

El cliente de mercado de lubricantes se define como aquel que es mayor de edad
y cuenta con al menos un vehiculo de uso particular al que le da servicio de
cambio de aceite, el ultimo de los objetivos es “Definir que tipo de promocion
de ventas influye en la decisibn de compra de los clientes de la
microempresa Mercado de Lubricantes” y no solo se disefiaron promociones

de ventas que influyen en los clientes de esta empresa en particular si no que, al
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estudiar a todo el mercado, se obtuvo informacion de los clientes y no clientes de
esta microempresa. Por lo tanto las estrategias disefiadas influyen en la decision
de compra de todo el mercado y algunas van orientadas a influir en la decision de
compra de aquellos que no asisten a Mercado de Lubricantes, como aquellos que
cambian el aceite ellos mismos, que acuden a talleres mecéanicos, negocios

especializados y agencias automotrices.

Recomendaciones del Estudio:

Hasta el momento se ha presentado una serie de estrategias promocionales de

venta disefiadas cada una para cumplir con sus propios objetivos.

Para que estas promociones obtengan los resultados para los cuales fueron
disefiadas, es necesario establecer una serie de lineamientos para que el

empresario logre su implementacién con éxito.

Para disminuir los costos de las promociones se recomienda que la Microempresa
mercado de Lubricantes solicite apoyo a las empresas proveedoras de lubricantes
de la ciudad de Tepic Nayarit, argumentando que se dara preferencia y promocién

a Su marca.

Por otro lado toda estrategia promocional debe estar apoyada con la utilizacién de
medios de publicidad para que esta obtenga la difusién adecuada. El empresario
pude utilizar mantas alusivas a la promocién en el exterior de establecimiento
para que sus clientes se enteren de la promocion que se lleva acabo y se motiven
a participar en ella, atrayéndolos al negocio. Este es un medio econémico para
dar a conocer la promocion y dado que la empresa cuenta con una excelente
ubicacion serd muy efectivo. Otro medio efectivo es que en visperas de llevarse
acabo la promocién el personal del establecimiento debe anunciar o recordar a

los clientes que se llevara o se esta llevando acabo determinada promocién.
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Es recomendable que las promociones que van dirigidas a los no clientes de la
empresa, sean dadas a conocer a través de medios con mayor difusibn como
revistas especializadas que circulan en la ciudad como la de autos, casas y
cosas. La seccién de anuncios clasificados en un periédico dentro del apartado de

autos es ideal para dar a conocer las promociones.

Es necesario que cuando se publigue una promocion se anuncie en que consiste,
y cual es su duracion o vigencia de acuerdo con lo establecido en la ley de

promociones asi como también sus condiciones y requisitos.

Basandose en la investigacion de mercados aplicada durante la realizacién de
esta tesis “Disefio de un Plan de promocion de Ventas para la microempresa

Mercado de Lubricantes” Se puede concluir que:

Se pretende incrementar las ventas del negocio a través de promociones que
incentiven al cliente a realizar el servicio de cambio de aceite de sus automadviles

en Mercado de Lubricantes.

Se determino que un 35% del mercado acude a negocios especializados a
cambiar aceite de su automavil, sin embargo el 65% restante acude a talleres
mecanicos, agencias de autos o lo realizan ellos mismos, por lo que el desarrollo
de las promociones esta dirigida a atraer estos segmentos. Por otro lado el 53%
de estos segmentos prefiere las promociones relacionadas con el precio del
producto y el otro 47% prefiere aquellas cuya promocidon son los premios,
bonificaciones y obsequios por ello las promociones de dividen en estos dos

géneros.

Con base en los conceptos anteriores y los resultados de la investigacion la
microempresa Mercado de Lubricantes contara con un plan de promocion de
ventas que contendra acciones comerciales para incentivar o estimular la
demanda y aumentar las ventas a corto plazo, ser4 de caracter temporal y

proporcionara un beneficio tangible al cliente o consumidor final.
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Se deriva la siguiente propuesta:

PLAN DE PROMOCION DE VENTAS

Objetivo General de la investigacion “Disefiar un plan de promocién de ventas

parala microempresa Mercado de Lubricantes”

Objetivo de mercadotecnia

Atraer al mercado de la ciudad de Tepic Nayarit a la micro empresa mercado de
lubricantes a utilizar sus servicios y alejarlos de la competencia, a través de
diversas promociones qua ayudaran a elevar su nivel de ventas y aumentar su

participacion en el mercado.

Objetivo del plan de promocién
Lograr el reconocimiento de la microempresa mercado de lubricantes como la
mejor opcién del mercado, entre los habitantes de la ciudad de Tepic Nayarit para

realizar el servicio de cambio de aceite de su automovil.

Problema a resolver con la campafa de promocion

La microempresa mercado de lubricantes a lo largo de sus ocho afos no ha
implementado ningun plan de promocion de ventas que sirva para atraer a los
habitantes de la ciudad y alejarlos de la competencia, ademas carece de
estrategias que le sirvan de apoyo para conocer a los clientes en relacion con los
factores decisivos de compra.

Mercado meta

Propietarios de al menos un automdvil de uso particular, mayores de edad que
realicen cambio de aceite a su vehiculo y sean habitantes de la ciudad de Tepic
Nayarit, ya que el mercado constituido por automovilistas particulares representa

mas del 90% de las ventas de la microempresa.
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Difusion

Se utilizaran mantas alusivas a la promocién correspondiente afuera del
establecimiento ya que de esta manera seran vistas por la mayoria de la
poblacién debido a que se encuentra ubicado en la principal avenida de la ciudad,
estas seran puestas con anticipacion para que el mercado este enterado de las

promociones que se llevaran acabo.

En la manta se especificara el nombre de la promocion, la vigencia y las
caracteristicas de la promocion. Los empleados de la microempresa anunciaran
con anticipacion a los clientes acerca de la promocion que se esta llevando acabo

y las promociones posteriores.

También se utilizaran medios con mayor difusibn como revistas especializadas
que circulan en la ciudad, como la de autos, casas y cosas y la seccion de

anuncios clasificados en un periédico dentro del apartado de autos.

Estrategia

Se llevaran acabo estrategias diferentes, para mantener al mercado interesado en
las promociones y atento para acudir a realizar el servicio de cambio de aceite de
su automdévil y puedan aprovechar la promocion que se esta llevando acabo en
ese momento obteniendo la ventaja de la promocion correspondiente (premios,

descuentos, bonos, sorteos, obsequios).
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Estrategia 1 “Un peso por cada Diez”

Nombre de la Promocién:
Tipo de Promocion:

Descripcion de la

Promocion:

Objetivo:

Dirigido a:

Difusion:

Vigencia:

“ Mas valor por tu dinero en Mercado de

lubricantes”
Relacionada con precio

Esta promocion consiste en que la empresa
obsequie un peso al cliente por cada diez pesos
gque este consuma al realizar su cambio de
aceite en mercado de lubricantes. Se debe
hacer hincapié al cliente que el peso regalado
sera para la compra de otro producto, y solo
aplica en el total del gasto del cambio de aceite
de su automovil. El mecanismo de control sera
haciéndole validos sus pesos de regalo en el
momento exacto de la compra Los cupones no
son acumulables, es decir cada cupdn tendra un
valor Unico que sera valido por un producto
equivalente en su precio o bien si el precio del
producto es mayor el cliente tendra que pagar la

diferencia. La empresa no rembolsara efectivo.

Atraer a todos los clientes que prefieren
promociones de reducciones de precio 0
pretendan adquirir nuevos productos
aprovechando los pesos de obsequio para
probarlos. Pretendiendo que se alejen de la

competencia.

Al segmento de mercado que acude a negocios

especializados.

Pancarta fuera del establecimiento y anuncio en

periodico local.

Treinta dias.
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Justificacion:

La empresa no reembolsara el efectivo ni
otorgara un porcentaje de descuento que
reduzca sus ingresos, porque aunque el
empresario obsequie una cantidad de dinero en
cupones, a precio de costo la mercancia le
representa una cantidad menor que la que el
cliente percibe, ademas se ha demostrado que
es una técnica muy exitosa en estudios previos,
porque obliga al consumidor a gastar su dinero y
cupones en el mismo establecimiento,
alejandolos de la competencia. Es una
promocion muy atractiva para el segmento que
acude a negocios especializados ya que
prefieren las promociones de precios, y la mayor
parte de ellos suele gastar hasta trescientos

pesos, de tal modo se ve atractiva la promocion.
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Estrategia 2 “Rifa en mercado de lubricantes”.

Nombre de la Promocidn:

Tipo de Promocion:

Descripcion de la

Promocion:

Premio

Objetivo:

‘Deja tu auto como nuevo con mercado de

lubricantes”

Relacionada con premios, bonificaciones vy

obsequios.

Esta estrategia consiste en realizar una rifa, se
armaran 10 paquetes de productos de limpieza y
cuidado automotriz, con un valor de venta de 350
pesos cada uno. Los boletos se entregaran a las
personas que consuman mas de 300 pesos en
producto en una sola compra durante todo un
mes. En este boleto se pondran los datos
principales del cliente (nombre, teléfono vy
direccién) después se introducird a una urna
sellada. La urna se abrird el ultimo dia del mes
en que se lleve acabo la promocién, se sacaran
diez boletos los cuales resultardn ganadores. A
los ganadores se les avisara por via telefonica o
en su caso se les llevara el premio a su domicilio

en un lapso no mayor a cuatro dias.

Cada paguete contendra productos con un valor
de venta total de $350 pesos los cuales son:
Shampoo con cera, limpiador de alfombra y
vestiduras, limpiador de piel, limpiador de cromo,
ceras, pulimento, armoroll, cepillo de madera,
esponjas, crema de silicon, gel para llantas,
liquido limpia vidrios, franela con cera, una bolsa
de estopa y un aromatizante de auto.

Este tipo de promocion tiene como objetivo
principal que la gente incremente su consumo a

300 pesos como minimo para poder participar en
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Dirigido a:

Difusion:

Vigencia:

Justificacion:

la rifa. Y atraer al segmento de mercado que

acude a las agencias automotrices.

Segmento de mercado que acude a las agencias

automotrices.

Pancarta fuera del establecimiento y anuncio en

periodico local.
Treinta dias.

Con esta estrategia se pretende captar un mayor
namero de clientes, atrayendo a un nuevo
segmento de mercado, esta promocion le
parecerd a tractiva a este segmento por el
incentivo otorgado, ya que se preocupa mucho
por el cuidado de sus autos modelo reciente. Les
sera facil participar en la promocién debido a que

Su gasto asciende a quinientos pesos.
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Estrategia 3 “Filtro a mitad de precio

Nombre de la Promocién:

Tipo de Promocién:

Descripcion de la
Promocion:

Objetivo:

Dirigido a:

Difusion:

Vigencia:

Justificacion:

“Ahorro seguro en mercado de lubricantes ”

Relacionada con precio.

Esta promocion consiste en que el cliente al
realizar cambio de aceite en Mercado de
Lubricantes, obtenga un beneficio directo en el
precio del filtro de aceite este sera del 50%
menos del valor total del filtro, esta promocién
solo sera valida al comprar 4 litros o mas de
lubricante, y se concedera en el mismo momento
de la compra. Esta promocién no se puede
mezclar con otras ni se podrd combinar con las

de obsequios.

Atraer a las personas que acuden a realizar el
cambio de aceite a talleres mecanicos o que lo
realicen ellos mismos, y asi alejarlos de la
competencia, aumentando las ventas y la

participacion en el mercado.

Segmento de mercado que acude a cambiar el
aceite a talleres mecanicos y a los que lo
realizan ellos mismos.

Se colocara una manta alusiva, una semana
antes de iniciar la promocion, esto con la
finalidad de que las personas se vayan
enterando que el filtro de aceite les costara la
mitad del precio.

Quince dias.

Los clientes a los que se dirige este segmento
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buscan en su mayoria el precio bajo en el
servicio, por lo que haciéndoles un descuento del
50% sobre el precio base del filtro de aceite
opten por asistir a Mercado de Lubricantes
donde el servicio es gratis y el producto es mas

barato.
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Estrategia 4 “Tombola de Premios”

Nombre de la Promocidn:

Tipo de Promocion:

Descripcion de la
Promocion:

Premio:

Objetivo:

Dirigido a:

Ven, participa y gana con mercado de

lubricantes”

Relacionada con premios, bonificaciones vy

obsequios.

La estrategia consiste en otorgar un premio en
producto al cliente por cada cambio de aceite
gue realice en Mercado de Lubricantes. En la
tdmbola habra quince boletos doblados con los
premios impresos. El cliente sacara un boleto en
el momento mismo de la compra, el cual indicara
el premio que se llevara, este boleto tendra que
ser inspeccionado por el personal de la empresa
para verificar su validez e inmediatamente el

premio seré entregado al ganador.

Habra quince boletos en la urna los cuales se
dividiran de la siguiente forma:

2 (no tendran premio)

3 (franela 1Mtr)

2 (agua para bateria 1/2 Itr.)

2 (liquido de frenos 1/3)

2 (liquido direccion Hidraulica 150ml.)

2 (limpiador de inyectores150ml)

1 (anticongelante 1 Itr.)

1 (Liquido lavado de motor)

Atraer a nuevos clientes y alejarlos de la
competencia para que la empresa aumente su
porcentaje de participacion en el mercado.
Segmento de mercado que realiza el servicio de

cambio de aceite en talleres mecanicos.
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Difusioén:

Justificacion:

Pancarta fuera del establecimiento y anuncio en

periodico local.

Esta estrategia es eficaz debido a que los
consumidores les agrada recibir un detalle que
les serd util. Si al servicio le das algo adicional
en comparacion con la competencia seguro sera
atractivo para el cliente. Esta promocion no
exige un gasto elevado por lo que este segmento
puede participar en ella realizando solo el

cambio de aceite de su automovil.
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Estrategia 5 “Paquetes De Cambio De Aceite”

Nombre de la Promocidn:

Tipo de Promocion:

Descripcion de la

Promocion:

Objetivo:

Dirigido a:

“Super paguetes del ahorro”

Relacionada con ambos tipos de promocion.

En esta promocion el empresario debe armar
paquetes promocionales de cambio de aceite
gue cubren las necesidades especificas de su
cliente. El empaque debe ser agradable vy
llamativo a simple vista y llevara incorporado el
obsequio, puede ser pegado en el envase o
empacado junto con el aceite y filtro. El paquete
debe tener un precio reducido (minimo 5% de
descuento) en conjunto.

La empresa otorgara un obsequio a todo aquel
cliente que realice su cambio de aceite con
lubricantes de la marca Quaker State o Castrol
en todo el mes. Se recomienda buscar apoyo del
proveedor para la obtencion de los regalos
argumentando que se pretende aumentar la
lealtad de su marca e incrementar el niumero de
piezas vendidas, todo esto con la finalidad de

reducir el costo de la promocion.

Atraer a la mayor parte del mercado que acude
con la competencia, promocionando las marcas
lideres, aumentando asi el nimero de piezas
vendidas.

Aumentar el porcentaje de participacion en el
mercado y tener un mayor volumen de compra
con proveedores, logrando mayores margenes
de utilidad.

Las personas que cambian aceite en talleres
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Difusion:

Vigencia:

Justificacion:

mecanicos y negocios especializados.

Pancarta fuera del establecimiento y anuncio en

periodico local.
Treinta dias.

Los segmentos a los que se dirige la promocién
prefieren en un porcentaje muy similar las
promociones donde se les da un obsequi6 o en
las que se reduce precio y esta promocion
combina un poco de los dos tipos.

El 45 % del mercado prefiere las marcas Quaker
State y Castrol,; sabiendo que son las marcas
lideres del mercado y que mas ventas generan,
ofreciendo un regalo se lograra tener mayor
participacion en el mercado promocionando la
marca mas vendida. Es decir, ofrecerles lo que
siempre quieren y ademas darles un obsequio

para que lo compren en la empresa.
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Estrategia 6 “En Su Préximo Servicio 10% De Descuento”

Nombre de la Promocidn:

Tipo de Promocion:

Descripcion de la

Promocion:

Objetivo:

Dirigido a:

Difusion:

Vigencia:

“En tu Proximo Servicio 10% De Descuento”

Relacionada con precio.

La promocion consiste en que el cliente al
realizar cambio de aceite en Mercado de
Lubricantes durante todo el mes obtenga un
descuento del 10% al realizar su proximo
servicio, el mecanismo de control sera un vale
sellado con fecha, en el que se especifique la
cantidad de descuento a realizar en su préximo
servicio y que tenga una fecha de vencimiento
de tres meses a partir de su entrega. El
descuento no sera acumulable y cuando el
cliente realice el cambio de aceite y haga valido
su descuento no sera acreedor de un vale de
descuento para su proxima compra. Esta
promocién no se puede mezclar con otras ni se

podra combinar con las de obsequios.

Atraer a las personas que acuden a realizar el
cambio de aceite a negocios especializados,
para que la empresa aumente su porcentaje de
participacion en el mercado y que los clientes
realicen el cambio de aceite con mayor

frecuencia en un periodo no mayor de 3 meses.

El Segmento de mercado que acude a negocios

especializados.

Pancarta fuera del establecimiento y anuncio en

periodico local.

Treinta dias para la expedicion de vales de
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Justificacion:

descuento.

Los clientes a los que se dirige este segmento
buscan en su mayoria el precio bajo en el
servicio, por lo que haciéndoles un descuento del
10% sobre el precio total para que ahorren y
prefieran asistir a Mercado de Lubricantes donde
el servicio es gratis y el producto sera mas
barato que con la competencia. Esta promocion
no exige un gasto elevado por lo que este
segmento puede participar en ella realizando

solo el cambio de aceite de su automovil.
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ANEXOS O APENDICES

Anexo 1

Glosario de términos

Plan:

Consiste en fijar un curso concreto de accién que ha de seguirse estableciendo
los principios que habran de orientarlo, la secuencia de operaciones para
realizarlo y la determinacion de tiempo y numeros necesarios para su realizacion.
(Kotler, 2001)

Promocion:

Es una forma activa y explicita de la comunicacion del marketing aumenta las
posibilidades de que los consumidores compren un producto. (Thomas, Ronald,
2001)

Promocion de ventas:

Son aquellas actividades de mercadotecnia que agregan valor al producto durante
un tiempo limitado a fin de estimular la compra del consumidor y la efectividad del
distribuidor. (Wells, Burnett, Moriarty, 1996)

Comercializacion:

Estimulo que influye en la mano titubeante y el 25 por ciento de las compras por
impulso. Con ella se pueden alcanzar metas relativas al incremento de las ventas,
el interés de los distribuidores y clientes, la exhibicion, la motivacion y la compra.
(Rice, 1987).

Mercadotecnia:
Proceso social y administrativo por medio del cual los individuos y los grupos
obtienen lo que necesitan y desean mediante la creacion y el intercambio de

productos y valores con otros. (Kotler y Armstrong, 1996)
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Venta:

Acto de convencer a una persona respeto a las bondades, cualidades,
caracteristicas y beneficios de un producto o servicio, de tal forma que esa
persona acceda a realizar voluntariamente la entrega de una determinada
cantidad de dinero con el propésito de lograr una posesion uso o consumo de
dicho producto o servicio y de esa manera satisfacer las necesidades. (Definicion

Personal).

Administracion:

Es el proceso de disefiar y mantener un entorno en el que trabajando en grupos,
los individuos cumplan eficientemente objetivos especificos (Koontz, Weihrich
1999)

Mezcla de mercadotecnia:
Es el conjunto de instrumentos tacticos controlables de la mercadotecnia, precio,
producto, plaza (distribucién), promocién; que la empresa mezcla para producir la

respuesta que requiere en el mercado meta. (Kotler y Armstrong, 1996)

Producto:
Significa la combinacién de bienes y servicios que ofrece la compafiia al mercado

meta. (Kotler y Armstrong, 1996)

Precio:
Es la cantidad de dinero que deben pagar los clientes para obtener el producto.
(Kotler y Armstrong, 1996)

Plaza:

(Distribucién) Incluye las actividades de la compafiia que ponen el producto a

disposicion de los consumidores meta. (Kotler y Armstrong, 1996)
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Promocion:
Se refiere a las actividades que comunican los meritos del producto y persuaden a

los clientes meta para que los compren.

Microempresa:
Empresas de los sectores comercial o de servicios que cuentan con menos de
250 empleados. (CRECE 2004)

Investigacion de mercados:

Es la técnica que permite allegarse de informacién acerca de las necesidades y
preferencias del consumidor, para tomar decisiones referentes a los atributos,
funcionales, econdmicos y simbdlicos de los productos y servicios. (Fisher,

Navarro, Espejo, 2003).

Encuesta:
Método de recoleccion de datos que implica la realizacion de entrevistas

personales con base en una guia de preguntas elaboradas con anticipacion.

Producto:
Cualquier cosa que sea posible ofrecer a un mercado para su atencion, su
adquisiciéon, su empleo o su consumo y que podria satisfacer a un deseo o una

necesidad. (Kotler y Armstrong, 1996)

Productos Bienes y servicios.

Los productos servicio son actividades intangibles que brindan satisfaccion
cuando se comercializan para el consumidor y/o usuarios. Los productos bienes
son aquellos tangibles y que solo se da cuando se vende un producto con

empaque. (Burnett, 1996).
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Muestra:
Es parte del universo que debe presentar los mismos fendbmenos que ocurren en
aguel, es decir las mismas caracteristicas que tiene esté, con el fin de estudiarlos

y medirlos. (Fisher, Navarro, Espejo, 2003).

Mercado:
Es el conjunto de personas o unidades de negocios que consumen o utilizan un
producto o servicio, 0 las que se puede inducir a que lo consuman o utilicen.

(Fisher, Navarro, Espejo, 2003).

Venta personal:
Es la comunicacion personal con uno o méas clientes potenciales para lograr la

venta. Ejemplo Llamadas de venta, venta de puerta en puerta etc.

Ciclo de vida del producto:

Es aquel que mide las etapas y diferentes ambientes competitivos por los que
pasa un producto, y su ajuste a estos ambientes determina en un gran nivel el
grado de éxito que tendra durante su vida. Las etapas son. Etapa de introduccion,

etapa de crecimiento, etapa de madurez y etapa de declinacion. (Burnett, 1996).

Entrevista personal:

Es el método cuantitativo de recoleccion de datos mas utilizado y que permite
obtener mejores resultados que otros, consiste en proporcionar un cuestionario
estructurado que puede contener preguntas abiertas, cerradas o ambas. (Fisher,

Navarro, Espejo, 2003).

Actividades de Mercadotecnia:

Se refiere a la presentacion de la informacion de las actividades de
mercadotecnia, como son: exhibiciones especiales (cabeceras, islas, modulos,
etcétera.), promociones, material publicitario propios o realizados por la

competencia. (Fisher, Navarro, Espejo, 2003).
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Universo:

Se refiere al total de elementos que rednen ciertas caracteristicas homogéneas
los cuales son objeto de una investigacion, este puede ser finito o infinito. (Fisher,
Navarro, Espejo, 2003).

Campania:
Una serie planeada y coordinada de esfuerzos promocionales construidos
alrededor de un solo tema o idea y diseflados para alcanzar una meta

predeterminada. (Burnett, 1996)
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ANEXO 2
Formato De Encuesta

1.- ¢Dbénde acostumbra a realizar el servicio de cambio de aceite de su

automovil?

a | Talleres Mecanicos

b | Agencia de autos

c | Negocios Especializados
d | Usted Mismo

e | Otros

¢Cual?

2. - ¢En orden de importancia menciona tres factores que influyen al elegir el
lugar donde cambia el aceite de su automovil?

a)
b)
c)

3.- ¢Cuanto acostumbra gastar cada vez que realiza el servicio de cambio de

aceite de su automoévil?

1 a 200 pesos

201 a 300 pesos

301 a 400 pesos

401 a 500 pesos

D0 |T|L

501 o0 mas

4.- ¢ Tiene usted preferencia por alguna marca de aceite? ¢ Cual?

Sl (Siempre uso la misma)
No (Cambio Constantemente)

Valvoline Quaker Bardahl Castrol Mobil
Elf Ac Delco Shell Mexlub Akron
Chevron Pennzoil VW Otros |
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5.- ¢ Para usted que factor es el mas importante para tomar la decision de compra
del:

PRODUCTO
a Precio
b | Prestigio de marca
C Calidad

d Caracteristicas

e Estado del motor

6.- ¢, Qué productos acostumbra a comprar cuando acude a realizar el servicio?

Aditivos | Prod. De Limpieza y | Otros
Cuidado

¢.Cudles?

7.- ¢Qué tipo de promociones le resulta mas atractiva: las relacionadas con el
precio o las relacionadas con premios, bonificaciones u obsequios?
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ANEXO 3

Graficas Y Resultados Del Sondeo

Figura 1l

Lugar donde cambian aceite los encuestados

Negocios Especializados 176 35%
Talleres Mecéanicos 149 30%
Agencias Automotrices 104 21%
Ellos Mismos 71 14%

TOTAL 500 100%

35%
30%
25%
. 20%:-
Porcentaje 15%.
10%-
5%
0%
@ Negocios Especializadoshl Talleres Mecanicos
O Agencias Automotrices O Ellos Mismos

En esta grafica se puede observar que el 35 % de las personas encuestadas
acuden a realizar el servicio de cambio de aceite de su automévil a negocios
especializados en este ramo, por consiguiente el 30% a los talleres mecanicos de
la ciudad, el 21% a las agencias automotrices y por ultimo un minimo porcentaje

del 14% prefieren realizarlo ellos mismos.
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Figura 2

Factores que influyen en la eleccion de un establecimiento para cambiar

aceite.

Factor 1
Precios Bajos 71 17%
Garantia en el Servicio 55 13%
Cercania 52 12%
Amistad con el Personal 41 10%
Confianza en el Servicio 40 9%
Rapidez en el Servicio 37 9%
Buena Atencion 29 7%
Calidad en el Servicio 23 5%
Limpieza 23 5%
Bitacora de Servicios 14 3%
Servicio Gratuito 14 3%
Comodidad de Instalaciones 13 3%
Prestigio del Negocio 7 2%
Variedad de Productos 5 1%
Buena Presentacion del Personal 3 1%
Por Costumbre 2 0%

TOTAL | 429 | 100%

18%

16%

14%

12%

10%
8%
6%
4%
2%
0% -

Porcentaje

& Precios Bajos

O Cercania

B Confianza en el Servicio
B Buena Atencién

M Limpieza

O Servicio Gratuito

W Prestigio del Negocio

B Variedad de Productos

B Garantia en el Servicio

O Amistad con el Personal

O Rapidez en el Servicio

O Calidad en el Servicio

[ Bitacora de Servicios

O Comodidad de Instalaciones

B Buena Presentacion del Personal
B Por Costumbre
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En el Grafico anterior se observa que los cuatro primeros factores que aparecen
en la tabla representan el 52% del total y los doce restantes representan tan solo
el 48%.
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Rapidez en el Servicio 79 18%
Calidad en el Servicio 56 13%
Precios Bajos 53 12%
Confianza en el Servicio 52 12%
Buena Atencion 43 10%
Cercania 38 9%
Limpieza 34 8%
Amistad con el Personal 21 5%
Garantia en el Servicio 15 3%
Variedad de Productos 12 3%
Bitacora de Servicios 10 2%
Prestigio del Negocio 7 2%
Buena Presentacion del Personal 3 1%
Por Costumbre 3 1%
Comodidad de Instalaciones 2 0%
Servicio Gratuito 1 0%
TOTAL 429 100%

Porcentaje 10% -

20% -

15% H

5%

0% -

@ Rapidez en el Servicio

O Precios Bajos
W Buena Atencion
W Limpieza

W Garantia en el Servicio

O Bitacora de Servicios

W Buena Presentacion del Personal
B Comodidad de Instalaciones

Wl Calidad en el Servicio

O Confianza en el Servicio
@ Cercania

O Amistad con el Personal
W Variedad de Productos
O Prestigio del Negocio

W Por Costumbre

M Servicio Gratuito

En el Grafico anterior se observa que los cinco primeros factores que aparecen en
la tabla representan el 65% del total y los once restantes representan tan solo el

35%.
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Porcentaje

Calidad en el Servicio 60 14%
Confianza en el Servicio 51 12%
Buena Atencion 50 12%
Rapidez en el Servicio 50 12%
Cercania 49 11%
Precios Bajos a7 11%
Limpieza 34 8%
Amistad con el Personal 18 4%
Variedad de Productos 18 4%
Servicio Gratuito 16 4%
Prestigio del Negocio 8 2%
Garantia en el Servicio 8 2%
Comodidad de Instalaciones 8 2%
Bitacora de Servicios 7 2%
Buena Presentacion del Personal 3 1%
Por Costumbre 2 0%
TOTAL 429 100%
15% -
10% 1
5%
0%

@ Calidad en el Servicio

0O Buena Atencion

W Cercania

B Limpieza

B Variedad de Productos

O Prestigio del Negocio

B Comodidad de Instalaciones

B Buena Presentacion del Personal

Bl Confianza en el Servicio
O Rapidez en el Servicio
@ Precios Bajos

O Amistad con el Personal
| Servicio Gratuito

O Garantia en el Servicio
W Bitacora de Servicios

B Por Costumbre

115



En el Grafico anterior se observa que los cinco primeros factores que aparecen en
la tabla representan el 61% del total y los once restantes representan tan solo el
39%.
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Figura5

Total de los 3 Factores

Precios Bajos 171 13%
Rapidez en el Servicio 166 13%
Confianza en el Servicio 143 11%
Calidad en el Servicio 139 11%
Cercania 139 11%
Buena Atencion 122 9%
Limpieza 91 7%
Amistad con el Personal 80 6%
Garantia en el Servicio 78 6%
Variedad de Productos 35 3%
Bitacora de Servicios 31 2%
Servicio Gratuito 31 2%
Comodidad de Instalaciones 23 2%
Prestigio del Negocio 22 2%
Buena Presentacién del Personal 9 1%
Por Costumbre 7 1%
TOTAL 1287 100%

15%

10%
Porcentaje
5%

0%

@ Precios Bajos

O Confianza en el Servicio

W Cercania

W Limpieza

m Garantia en el Servicio

O Bitacora de Servicios

B Comodidad de Instalaciones

W Buena Presentacién del Personal

m Rapidez en el Servicio

O Calidad en el Servicio

O Buena Atencién

O Amistad con el Personal
@ Variedad de Productos

O Servicio Gratuito

M Prestigio del Negocio

W Por Costumbre

Esta grafica muestra el total de los tres factores que los encuestados

mencionaron en respuesta a la pregunta dos del instrumento de investigacion.

Obsérvese que Precios Bajos es el factor mas importante para elegir el

establecimiento donde cambian aceite los encuestados con un 13%, y Rapidez en
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el servicio cuenta con en 13% pero un menor numero de menciones, seguido con
11% por la confianza en el servicio, calidad en el servicio y cercania. Estos cinco

factores suman el 59% del total de las repuestas.

A continuacién se describen por separado los factores que eligieron las personas
encuestadas segun el lugar donde acuden a realizar el servicio de cambio de

aceite de su automovil.
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Figura 6

Factores que influyen en las personas encuestadas que acuden a cambiar aceite
el TALLERES MECANICOS.

Talleres Primera Razén
Precios Bajos 34 23%
Amistad con el Personal 33 22%
Cercania 26 17%
Confianza en el Servicio 20 13%
Rapidez en el Servicio 10 7%
Buena Atencion 8 5%
Limpieza 8 5%
Servicio Gratuito 5 3%
Comodidad de Instalaciones 5 3%
Prestigio del Negocio 0 0%
Calidad en el Servicio 0 0%
Garantia en el Servicio 0 0%
Bitacora de Servicios 0 0%
Buena Presentacion del Personal 0 0%
Variedad de Productos 0 0%
Por Costumbre 0 0%

TOTAL 149 | 100%

25% -

20%

15%

Porcentaje
10%
5%
0%
[@ Precios Bajos [ Amistad con el Personal
O Cercania O Confianza en el Servicio
W Rapidez en el Servicio @ Buena Atencion
[l Limpieza [ Servicio Gratuito
Il Comodidad de Instalaciones [ Prestigio del Negocio
[ Calidad en el Servicio O Garantia en el Servicio
I Bitacora de Servicios  Buena Presentacion del Personal
[ Variedad de Productos W Por Costumbre
Figura7

119



Factores que influyen en las personas encuestadas que acuden a cambiar aceite

en LAS AGENCIAS DE AUTOS.

Agencias primerarazdn
Garantia en el Servicio 54 52%
Bitacora de Servicios 14 13%
Confianza en el Servicio 13 13%
Calidad en el Servicio 6 6%
Limpieza 6 6%
Rapidez en el Servicio 5 5%
Cercania 3 3%
Prestigio del Negocio 2 2%
Amistad con el Personal 1 1%
Buena Atencién 0 0%
Precios Bajos 0 0%
Buena Presentacion del Personal 0 0%
Variedad de Productos 0 0%
Servicio Gratuito 0 0%
Comodidad de Instalaciones 0 0%
Por Costumbre 0 0%
TOTAL 104 | 100%
60
50
40
30

Porcentaje 20

10

@ Garantia en el Servicio
O Confianza en el Servicio
M Limpieza

W Cercania

B Amistad con el Personal
O Precios

H Variedad de Productos

B Comodidad de Instalaciones

Figura 8
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W Por Costumbre
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Factores que influyen en las personas encuestadas que acuden a cambiar aceite
en NEGOCIOS ESPECIALIZADOS.

Negocios Primera Razén
Precios Bajos 37 21%
Cercania 23 13%
Rapidez en el Servicio 22 13%
Buena Atencién 21 12%
Calidad en el Servicio 17 10%
Servicio Gratuito 9 5%
Limpieza 9 5%
Comodidad de Instalaciones 8 5%
Confianza en el Servicio 7 4%
Amistad con el Personal 7 4%
Variedad de Productos 5 3%
Prestigio del Negocio 5 3%
Buena Presentacion del Personal 3 2%
Por Costumbre 2 1%
Garantia en el Servicio 1 1%
Bitacora de Servicios 0 0%
TOTAL 176 | 100%
25
20
15
Porcentaje
10
5
0
B Precios B Cercania
O Rapidez en el Servicio O Buena Atencidn
H Calidad en el Servicio @ Servicio
H Limpieza O Comodidad de Instalaciones
B Confianza en el Servicio B Amistad con el Personal
O VVariedad de Prodiictns O Prestigio del Negocio
B Buena Presentacion del B Por Costumbre
Personal

. . M Bitacora de Servicios
B Garantia en el Servicio

Figura 9
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Cantidad que gastan al realizar el cambio de aceite los encuestados.

De 1 a 200 Pesos 202 40%
De 201 a 300 Pesos 110 22%
500 o Mas Pesos 93 19%
De 301 a 400 Pesos 62 12%
De 401 a 500 Pesos 33 7%
TOTAL 500 | 100%

Porcentaje

O De 1 a 200 Pesos H De 201 a 300 Pesos 0O 500 o Mas Pesos
O De 301 a 400 Pesos M De 401 a 500 Pesos

Lo que se puede observar en esta grafica es que la mayoria de las personas
encuestadas que representan el 40% gastan en el servicio no mas de doscientos
pesos, el 22% solo gasta de doscientos a trescientos pesos, el 19% gasta mas de
quinientos pesos, el 12% gasta de trescientos a cuatrocientos pesos y por ultimo

solo el 7% gasta de cuatrocientos a quinientos.

Figura 10
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A continuacién se describe el gasto realizado por cada segmento del mercado,
segun el lugar donde acuden a realizar el servicio de cambio de aceite de su

automovil.

Cantidad que acostumbran gastar las personas encuestadas que acuden a
cambiar aceite en TALLERES MECANICOS.

Gasto Talleres
De 1 a 200 Pesos 70 47%
De 201 a 300 Pesos 29 19%
De 401 a 500 Pesos 23 15%
500 o Mas Pesos 15 10%
De 301 a 400 Pesos 12 8%
TOTAL 149 100%

50
40
30
Parcentaie
20
10
0
O De 1a 200 H De 201 a 300 O De 401 a 500
0500 o Mas H De 301 a 400
Figura 11
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Cantidad que acostumbran gastar las personas encuestadas que acuden a

cambiar aceite en LAS AGENCIAS DE AUTOS.

Gasto Agencias

500 o Mas Pesos 62 60%
De 201 a 300 Pesos 15 14%
De 401 a 500 Pesos 14 13%
De 301 a 400 Pesos 11 11%
De 1 a 200 Pesos 2 2%
TOTAL 104 100%

60

50

40

Porcentaje 30

20
10
0

@500 o Mas m De 201 a 300
O De 301 a 400 B De 1 a 200

Figura 12

0O De 401 a 500
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Cantidad que acostumbran gastar las personas encuestadas que acuden a
cambiar aceite en NEGOCIOS ESPECIALIZADOS.

Gasto Negocios
De 1 a 200 Pesos 82 47%
De 201 a 300 Pesos 58 33%
De 301 a 400 Pesos 27 15%
De 401 a 500 Pesos 6 3%
500 o Mas Pesos 3 2%
TOTAL 176 100%

50
40
30
Porcentaje
20
10
0
O De 1 a 200 B De 201 a 300 O De 301 a 400
O De 401 a 500 B 500 o Més
Figura 13
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Cantidad que acostumbran gastar las personas encuestadas que cambian el

aceite ELLOS MISMOS.

Gasto Usted Mismo

De 1 a 200 Pesos 48 68%
De 301 a 400 Pesos 9 13%
De 201 a 300 Pesos 8 11%
500 o Mas Pesos 5 7%
De 401 a 500 Pesos 1 1%
TOTAL 71 100%
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50

Porcentaje
1% 30

20
10
0

ODe 1a 200 m De 301 a 400
00500 o Mas B De 401 a 500

Figura 14

O De 201 a 300
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Lealtad de los encuestados como clientes de una determinada marca de
lubricantes

Son leales a una marca 352 70%
No son leales a ninguna marca 148 30%
TOTAL 500 100%

80%

70%

60%

. 50%
Porcentaje

40%

30%

20%

10%

0%

B Son leales a una marca

5] .
No son leales a ninauna

Esta grafica muestra una gran diferencia entre las personas que siempre usan la
misma marca de aceite y las que cambian constantemente, ya que el 70% de
ellas es leal y solo el 30% no son leales a una marca especifica.

Figura 15
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Marca de lubricante que prefieren los encuestados.

Quaker State 111 32%
Castrol 44 13%
Nissan 41 12%

Valvoline 31 9%
Elf 21 6%
Ac Delco 21 6%

Volkswawgen 17 5%

Bardahl 16 5%
Pennzoil 13 4%
Mobil 10 3%
Shell 8 2%
Mexlub 6 2%
Chevron 5 1%
Akron 4 1%
Roshfrans 4 1%
TOTAL 352 100%

35%
30%
25%
20%
Porcentaje
15% -

10%

5%

0% -

O Quaker State M Castrol
O Ac Delco
O Shell O Mexlub

B Volkswaguen O Bardahl

M Elf
H Mobil
B Roshfrans

En esta grafica se muestra que son tres las marcas preferidas por las personas

encuestadas, en su mayoria prefieren el aceite Quaker State con el 32%, seguido

del Castrol con un 13%, y el aceite Nissan con un 12% estas suman un 57% vy el

43% restante se dividen entre las demas marcas mencionadas.
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Figura 16
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Factores que influyen en la decisibn de compra de determinada marca de
lubricante

Calidad del Producto 201 40%
Prestigio de la Marca 108 22%
Precio 86 17%
Cualidades Técnicas del Producto 65 13%
Estado del Motor 40 8%
TOTAL 500 100%

Porcentaje

[ Calidad del Producto M Prestigio de la Marca

O Precio O Cualidades Técnicas del Producto
Ml Estado del Motor

En esta grafica se puede observar que la mayoria de las personas que
representan el 40% prefieren la calidad para tomar la decisibn de compra del
producto, seguida del prestigio de marca con un 22%, precio con un 17%, con un

13% las cualidades técnicas del producto y solo el 8% el estado del motor.

Figura 17
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Productos que acostumbran comprar cuando acuden a cambiar aceite los
encuestados.

No Acostumbra 143 29%
Aditivos 127 25%
Bujias 65 13%
Productos de Limpieza 57 11%
Filtro de aire 44 9%
Anticongelantes 26 5%
Aromatizantes 13 3%
Partes Para Afinacion 12 2%
Liquido Para Frenos 8 2%
Filtro de Gasolina 3 1%
Franela 2 0%
TOTAL 500 100%

30%

25%

20%

Porcentaje 15 —

10% —

5%

0% -

@ No Acostumbra W Aditivos O Bujias O Productos de Limpieza
M Filtro de aire O Anticongelantes B Aromatizantes 0O Partes Para Afinacion
M Liquido Para Frenos M Filtro de Gasolina O Franela

Este grafica muestra que un porcentaje importante de los encuestados no
acostumbra adquirir ninguna otra cosa aparte del aceite y filtro necesarios para el
servicio de cambio de aceite y las personas que adquieren otro producto en su
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mayoria eligen aditivos, bujias, productos de limpieza y cuidado para su automovil

y filtro de aire. Los demas productos mencionados estan por debajo del 5% de
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Figura 18

Tipo de promocién de ventas que prefieren cuando acuden a cambiar aceite los
habitantes de Tepic.

Relacionadas con el precio del producto 264 | 53%
Relacionadas con premios, bonificaciones u obsequios 236 | 47%
TOTAL 500 | 100%

54

52

50

Porcentaje
48

46

44

O Relacinnadas con el nrecin del nrodiicto

B Relacionadas con nremins. honificaciones 11 nhseatlins

En esta grafica se observa que no existe mucha diferencia en la preferencia de
las personas encuestadas sobre la promocién que mas les agrada, ya que las

promociones relacionadas con premios, bonificaciones y obsequios abarcan el
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47% y el 53% lo representan las promociones relacionadas con el precio, lo cual

indica que hay un equilibrio entre las dos opciones.
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A continuacion se describe el tipo de promocion de ventas que prefiere cada
segmento del mercado, segun el lugar donde acuden a realizar el servicio de

cambio de aceite de su automovil.

Figura 19

Promocion de ventas que prefieren las personas encuestadas que acuden a
cambiar aceite en TALLERES MECANICOS.

Promociones Talleres

Relacionadas con el precio del producto 81 54%
Relacionadas con premios, bonificaciones u obsequios 68 46%
TOTAL 149 100%

56

54 A

52 1

50 1
Porcentaje 48 -
46

44

42

40 -

BPrecio ®Obsequio
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Figura 20

Promocion de ventas que prefieren las personas encuestadas que acuden a

cambiar aceite en AGENCIAS DE AUTOS.

Promociones Agencias

Relacionadas con el precio del producto 54 | 52%
Relacionadas con premios, bonificaciones u obsequios 50 | 48%
TOTAL 104 [ 100%

Porcentaie

BPrecin B Obsequios
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Figura 21

Promocion de ventas que prefieren las personas encuestadas que acuden a
cambiar aceite en NEGOCIOS ESPECIALIZADOS.

Promociones Negocios
Relacionadas con el precio del producto 93 | 53%
Relacionadas con premios, bonificaciones u obsequios 83 | 47%
TOTAL 176 | 100%

Porcentaie

BPrecio ®Obsequios
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Figura 22

Promocion de ventas que prefieren las personas encuestadas que cambian el
aceite ELLOS MISMOS.

Promociones Usted Mismo
Relacionadas con el precio del producto 36| 51%
Relacionadas con premios, bonificaciones u obsequios 35| 49%
TOTAL 71| 100%

Porcentaje

BPrecio ®Obsequios
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