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INTRODUCCION:

Cada dia los mercados se han vuelto mdas competitivos al tiempo que la comunicacion
evoluciona, es por esta razén que la mercadotecnia requiere de todas las herramientas que
esta ciencia brinda para desarrollar una estrategia que garantice el éxito del producto con los
consumidores. Las companiias deben hacer un gran esfuerzo por comunicarse no solo con sus
proveedores, también deben llegar a los clientes finales a través de mensajes en radio,
televisidn, internet o medios escritos para obtener resultados mas cercanos de lo que estas

personas esperan obtener al consumir un producto.

En este sentido, resulta de gran importancia considerar que, la manera de comunicar
puede determinar el éxito de un producto, ya que al hacerlo se cumple la principal funcién a
lograr, que es: informar, recordar y convencer a los consumidores. La razéon fundamental es
entender: icdmo deben comunicarse las empresas con sus clientes? Este objetivo puede
lograrse regularmente a través de la publicidad, la comunicacién personal y la fuerza de
ventas, sin embargo estos no son lo Unicos medios por los cuales se puede cumplir; en
realidad toda la “mezcla de mercadotecnia” se ocupa de la comunicacién. La mezcla de
mercadotecnia es un proceso en el cual se planifican y ejecutan acciones del concepto precio,
promocion, distribucion de productos, ideas y servicios con lo cual se permiten intercambios

que satisfacen a las personas y organizaciones.



Por otro lado, cada dia surgen nuevas herramientas y estrategias de promocion que
inciden y mejoran el proceso de comunicacién con los consumidores; tal es el caso de la
promocion y las ventas cruzadas llamadas “cross selling” que permiten que dos productos
puedan promocionarse y venderse al mismo tiempo. Ese es el objetivo general del presente
trabajo: Establecer si una estrategia de mercadotecnia basada en la promocién y venta

cruzada nos puede ser Util como medio de comunicacién con los consumidores.

En los mismos términos, los objetivos particulares son los siguientes: 1) Analizar
mediante el estudio de caso si una estrategia de promocidn y venta cruzada especifica puede
establecerse como un buen medio de comunicacién con los consumidores. 2) Revisar la
valides tedrica de las propuestas de Philip Kotler sobre la mercadotecnia y en especifico
sobre la promocién a efecto de proponer a la promocién cruzada como una herramienta

adecuada de comunicacidn con los clientes.

Considerando lo anterior, el presente trabajo de tesis se desarrolla de la siguiente
manera: en el primer capitulo denominado “Cadbury Adams: Historia y Organizacion
Interna” se hace una descripcidn cronolégica de la empresa y de uno de sus principales
productos, la goma de mascar; cabe mencionar que Cadbury estd considerada la productora
de chicle mas grande del mundo. De manera muy importante se describe la organizacion y
estructura de la empresa en Meéxico, Caribe y Centro América, asi como su cultura

organizacional traducida en su misidn, visidon y valores con los cuales pretende conducirse.



Si se toma en cuenta, como ya se menciond, que en nuestros tiempos la
competencia es cada vez mayor, resulta importante considerar como punto central los
procesos de la mercadotecnia, por ello en el Capitulo 2 “La Mercadotecnia: Propuesta de
Philip Kotler” se presentan algunas definiciones de esta disciplina, asi como su origen,
principales funciones vy relacidn que tiene con otras ciencias para beneficio de las
organizaciones y la sociedad. En este capitulo se da relevancia a las aportaciones de Philip
Kotler, especialista en mercadotecnia internacional quien con su propuesta de las 4P’s y su
transformacién en 4 C’s ha sido, en muchos casos, el fundamento tedrico y practico de este

campo de accidn y estudio contemporaneo.

En el Capitulo 3 “La Promocidon como Estrategia de Comunicaciéon” se determina el
papel de la promocién como herramienta comunicativa. Para tal efecto se define y explica
esta etapa del proceso de mercadotecnia en donde intervienen distintos factores
importantes para establecer una buena comunicacién y se culmina con algunos enfoques de
la publicidad y la promocion. Finalmente en el Capitulo 4 “Metodologia” se contrastan los
marcos referenciales de los capitulos anteriores con un caso en particular realizado por la
autora de este trabajo en la empresa Cadbury. Se lleva a cabo una explicacién de la
Metodologia de Investigacion utilizada y del Estudio de Caso como herramienta, asi como las
Unidades de Andlisis que fueron determinadas. El objetivo principal es confirmar la hipdtesis

de que una buena estrategia de promocién de ventas es una herramienta que refuerza la



efectividad de los principales elementos del proceso de comunicacién y permite informar,

persuadir y recordar a los consumidores de la existencia de un producto.

El caso de referencia se llevo a cabo en una Cadena de Tiendas de Conveniencia. La
propuesta estd realizada con dos productos de muy alta rotacién en el mercado y que se
unen en una promocidn cruzada para dar mayores beneficios a los consumidores. La
mecdanica de la promocion fue la siguiente: en la compra de un famoso refresco de cola de
600ml, mas tres pesos, se ofrecen unas pastillas refrescantes. Se eligié a esta bebida como
producto primario ya que es el articulo mas vendido. Bajo esta mecdnica se explica la
estrategia de promocién en general, las opciones visuales seleccionadas, la aplicaciéon y

finalmente se evalua su efectividad comunicativa.

Se tiene la certeza de que las organizaciones deben poner en practica la
comunicacidon efectiva, utilizando como estrategia las campafias publicitarias que estan
encargadas de dar difusion de forma impersonal o masiva a grupos o segmentos del
mercado, teniendo como principal objetivo construir una imagen de la empresa o de la
marca para influenciar su venta disefnando mensajes impresos o aprovechando la
penetracién de medios masivos como la radio y television. Todos ellos pueden apoyarse de
técnicas como “la venta cruzada” que contribuyen a incrementar las cifras en los negocios
con productos o servicios adicionales a los que los consumidores ya estaban adquiriendo.
Tiene, a fin de cuentas y como principal funcién la de maximizar el valor, conociendo las

necesidades y habitos de consumo.
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CAPITULO 1

CADBURY ADAMS: HISTORIA Y ORGANIZACION INTERNA
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1.1 LA FORMACION DE UNA EMPRESA

En la actualidad Cadbury Adams es el resultado de la fusién histdrica de varias
compaiiias con mucha tradicion. Es la empresa de confiteria mas grande del mundo, sus
productos se disfrutan en casi todos los paises y una de las claves de su éxito es la
innovacion. Es interesante saber que su historia se remonta a 1783 cuando Johann Jacob
Schweppe, Alemania (1740-1821), inventa un proceso para fabricar agua mineral en

Inglaterra; su firma se convirtié en la proveedora de aguas minerales de la Casa Real.

Por otro lado, en el siglo XIX se asocian los hermanos John y Benjamin Cadbury en
Inglaterra y nace Cadbury Brothers, quienes logran convertirse en proveedores de cacao y

chocolates para la reina Victoria.

También en este periodo, en el afio 1824, Thomas Adams funda la firma Adams Son’s
& Company en Estados Unidos. Este personaje habia descubierto en México una goma
llamada “Chicle” que los indigenas extraian del arbol de Chicozapote®, le agrega azicar v la

comercializa. No fue sino hasta el primer cuarto del siglo XX, que este empresario se

! El chicle (del ndhuatl tzictli) es un polimero gomoso que se obtiene de la savia del arbol Mancara Zapota, de la
familia de las sapotaceas (antes llamado Sapota zapotilla o Achras zapota) originario de México, América
Central y América del Sur tropical. Por su sabor dulce y aromatico, numerosos pueblos amerindios utilizaban la
goma para mascar. En otras partes de Iberoamérica, la palabra es sin6bnima de goma de mascar; si bien la
mayoria de las actuales emplean una base de plastico neutro, el acetato polivinilico. Hasta hace relativamente
poco tiempo el chicle utilizaba ain esta savia como material. Un sustituto del chicle también se puede obtener
de la piel de vacuno. http://es.wikipedia.org/wiki/Manilkara_zapota revisada 23 de enero de 2012.
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convierte en el productor mas grande de chicle en el planeta y comercializa la conocida

marca “Chiclets”.

De la misma manera, en los afios sesenta de este mismo lapso, se fusionan Warner
Chilcot y Lambert y nace “Warner Lambert”. Este grupo adquiere la empresa Adams y mas

adelante la goma de mascar llamada “Trident” se convierte en su producto mas exitoso.

Mientras tanto, en Inglaterra se fusiona Cadbury Group y Schweppes (ahora Cadbury
Schweppes PLC). Fue en 1971 la fecha en que las pastillas “Halls” se integran a Adams

convirtiéndose con ello en la marca mas importante de confiteria de caracter medicinal.

1.1.1 Aparicion en México

Es en 1975 cuando se inaugura en Meéxico la Planta Puebla de Cadbury,
convirtiéndose entonces en la productora de confiteria mas grande, no solo de México sino
también de Latinoamérica. En 1995, aqui mismo se crea Grupo Warner Lambert constituido
por las siguientes empresas: La Campana, Capsugel, Parke Davis y Chiclets Adams. De esta
manera en el afio 2000 Pfizer y Grupo Warner Lambert que se fusionan, logran conformar la

mayor farmacéutica del mundo. Para efectos del presente trabajo es importante la siguiente

13



fecha: 31 de marzo de 2005, ya que fue entonces que la Division de Confiteria de Pfizer
(Adams) y Cadbury Schweppes se convierten en una sola gran Empresa: Cadbury Adams
México’. En ese mismo afio y con afanes de expansidn esta nueva organizacién adquiere

Snapple Beverage Group.

1.1.2 Cadbury Adams

Como ya se menciond, Cadbury Adams de México es una compaiiia internacional que
se describe asi misma de la siguiente manera: se enorgullece de su larga historia, respeta el
entorno natural y social en el que opera, apoya a sus consumidores, clientes, y colegasy esta

apasionada por el éxito.

Elabora, comercializa y vende marcas Unicas que cada dia proporcionan placer a

millones de consumidores en todo el mundo.

Lo viene haciendo con éxito desde hace mas de 200 afios. Este éxito se basa en una

buena comunicacién, el conocimiento de las necesidades de los consumidores, clientes y

2 http://www.computrabajo.com.mx/bt-empd-cadburypuebla.htm revisada el 23 de enero de 2012.
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colegas, y el hecho de que en el ambiente laboral se respeta un conjunto de valores

claramente definidos.

De esta manera la organizacién esta consciente de que el mundo cambia y hay que
reconocer que las obligaciones de las empresas para con la sociedad han aumentado y deben

tenerlo en cuenta para asi garantizar la continuacién de su historia.

1.2 CULTURA ORGANIZACIONAL: VISION Y VALORES

Como toda empresa moderna Cadbury ha establecido los principios de su cultura
organizacional a través de su visidon y valores, propuestos como ejes de accion. A efecto de
definir conceptos, se debe mencionar que de acuerdo con Jack Fleitman, en el mundo
empresarial, la vision se define como “el camino al cual se dirige la empresa a largo plazo y
sirve de rumbo y aliciente para orientar las decisiones estratégicas de crecimiento junto a las

de competitividad””.

Por otro lado, para Arthur Thompson y A. J. Strickland, el simple hecho de establecer

con claridad lo que esta haciendo el dia de hoy no dice nada del futuro de la compaiiia, ni

% Fleitman, Jack. “Negocios Exitosos” McGraw Hill, 2000, Pag. 283.
15



incorpora el sentido de un cambio necesario y de una direccién a largo plazo. Hay un
imperativo administrativo todavia mayor, el de considerar qué debera hacer la compaiiia
para satisfacer las necesidades de sus clientes el dia de mafiana y cdmo deberd evolucionar la
configuracion de negocios para que pueda crecer y prosperar. Por consiguiente, los
administradores estan obligados a ver mas alld del negocio actual y pensar estratégicamente.
Deben hacer algunas consideraciones fundamentales acerca de hacia dénde quieren llevar a
la compaiiia y desarrollar una vision de la clase de empresa en la cual creen que se debe

convertir®.

En sintesis, la vision es una exposicién clara que indica hacia donde se dirige la
empresa a largo plazo y en qué se debera convertir, tomando en cuenta el impacto de las
nuevas tecnologias, de las necesidades y expectativas cambiantes de los clientes, de la

aparicion de nuevas condiciones del mercado, etc.

En estos términos Cadbury describe asi su vision y valores:

= Visidn: Trabajar para crear una potencia en confiteria de mayor y mas

rapido crecimiento en las Américas.

* Citado en http://www.promonegocios.net/empresa/mision-vision-empresa.html de: «Administracion Estratégica
Conceptos y Casos», 11va. Edicion, de Thompson Arthur y Strickland A. J. lll, Mc Graw Hill, 2001, Pag. 4.
revisado 23 de enero de 2012.
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= Desafio: Crear un nuevo negocio y acelerar en forma significativa la
tasa de crecimiento rentable. Hacer negocios en su forma usual no sera

suficiente.

= Meta: Hacer crecer el valor para los accionistas impulsando el
crecimiento de las ventas a tasas de dos digitos: “Un paquete en cada

bolsillo cada dia”.

»  Cultura: Pasion por ganar, vencer a la competencia. Conocer los
hechos, moverse con rapidez y determinacién. Ser responsables. Ser

flexibles. Ser agresivos.

1.2.1 Enfoque de la Organizacion

Para desarrollar sus procesos esenciales toda organizacion debe proponer su
enfoque o perspectiva de las acciones en las cuales han puesto mayor interés, a continuacion

se enlistan las establecidas por Cadbury:

17



“Construir marcas poderosas” Entender al consumidor. Segmentar el
Mercado. Posicionar las marcas. Crear presentaciones de productos

poderosas.

“Lograr la disponibilidad total de nuestros productos” Liderar las
categorias — marcar el ritmo. Ganar la batalla de distribucién vy
visibilidad. Ganar los mejores espacios de exhibicion y conquistar el

punto de venta.

“Innovar para ganar” Es indispensable innovar. Descubrir lo que quiere

el consumidor. Buscar ideas mds rdpidas, mds grandes y mejores.

Renovar, innovar, diferenciar.

“Generar fuentes para el crecimiento” Desafiar los costos. Impulsar la

eficiencia. Financiar el crecimiento rentable.

“Desarrollar nuestra gente” Desarrollar, inspirar, motivar y jDivertirsej

18



1.2.2

Imperativos de Liderazgo

Los imperativos de liderazgo guian la forma de trabajar en Cadbury Adams para

lograr una posicion estratégica, a continuacidn se muestran los establecidos por la empresa:

Manejar el negocio dia con dia
Identificar candidatos con potencial, tanto internos como externos
Evaluar el desempeno

Desarrollar a su gente

Y tales imperativos deben ser alcanzados a través de las siguientes actitudes de su

personal:

Responsable: Se trata de que cada uno entienda y asuma su rol y
responsabilidades, asegurando un trabajo efectivo y en colaboracién
con los equipos para lograr los resultados. Necesitan cumplir los
compromisos acordados y aprender de la retroalimentacion.

Agresivo: Significa buscar constantemente nuevas oportunidades para
generar valor, tener direccién y flexibilidad para tener éxito y moverse
rapidamente para aprovechar oportunidades. Responder a metas

desafiantes y tomar riesgos considerados donde sea apropiado

19



e Flexible: Tener mente abierta y flexible al enfrentar diferentes
situaciones. Manejar de manera efectiva y creativa lo imprevisible e
incierto. Orientarse al servicio al cliente y ser comercialmente astutos.
Trabajar efectivamente con la diversidad de ideas, negocios y culturas.

e Pensar Anticipadamente: Tomar decisiones sanas con base en una
visién a largo plazo y en un amplio entendimiento del negocio.
Anticipar los impactos para el futuro, ser innovadores en el desarrollo
de respuestas para las tendencias emergentes y articular visiones
coherentes a largo plazo

e Motivador: Inspirar a todos para emprender las acciones apropiadas
que agregan valor al negocio. Estar conscientes de nuestro estilo
personal y de la forma en la que se puede afectar a otros.
Comprometer a la gente y motivarla a que logre cosas grandiosas.
Reconocer, apreciar y recompensar a los colegas que alcancen logros
importantes.

e Desarrollar a la Gente: Trabajar activamente para formar las
capacidades de cada colega para desarrollar a la organizacion.
Demostrar un sélido compromiso con el coaching® (capacitacion) vy

desarrollo, asi como involucrar y dar empowerment® a otros.

Coaching: es un medio para el aprendizaje y el desarrollo, guiar a alguien en sus metas y compartir
mutuamente experiencias y opiniones para plantear resultados acordados en comun. Del libro: “Como hacer

20



1.2.3 Metas a Lograr

e Lograr un desempefo superior a los accionistas

e Incrementar de forma rentable y significativa la participacion global de

confiteria
e Asegurar que las capacidades sean las mejores en su clase

e Fortalecer el prestigio con los empleados y la sociedad

1.2.4 Prioridades

e Lograr el contrato anual, ejecutar fuentes para el crecimiento

e Ejecutar mejor variedad de productos

e Impulsar la Innovacion

e Motivar, desarrollar y recompensar a la gente, continuar con los altos

estandares de Responsabilidad Social Corporativa

Coaching”, Harvard Business School Publishing Corporation, Ed: Impact Media Comercial S.A, abril 2009, Pag.
5.

6 Empowerment: significa potenciacion o empoderamiento que es el hecho de delegar poder y autoridad a los
subordinados y de conferirles el sentimiento de que son duefios de su propio trabajo. En inglés "empowerment"
y sus derivados se utilizan en diversas acepciones y contextos, pero en espafiol la palabra se encuentra en
pugna con una serie de expresiones que se aproximan sin lograr la plenitud del sustantivo. Se homologan
"empowerment" con "potenciacion” y "to empower" con "potenciar”, mientras que caen en desuso expresiones
mas antiguas como "facultar” y "habilitar".
http://www.elprisma.com/apuntes/administracion_de_empresas/definiciondeempowerment/ revisada 23 de
enero de 2012.
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1.3 ESTRUCTURA DE LA ORGANIZACION

Para Hintze “la representacion mds simple de la estructura organizativa es el
organigrama, una forma cldsica de graficacion que muestra las unidades organizativas con
sus dependencias jerdrquicas. Este diagrama permite inferir algunos aspectos de la division
técnica del trabajo, la fragmentacion de la autoridad, y la importancia asignada a las
unidades. Todas estas cosas deben ser registradas mediante categorias descriptivas

especificas”’.

La dependencia jerdrquica — de acuerdo con el mismo autor - no implica
necesariamente nivel de las unidades, sino que éste depende de la valoracién de las mismas,
es decir, de la estimacion de su importancia relativa segun los criterios que se consideren
validos, como, por ejemplo, la importancia de las responsabilidades asignadas, el tipo y

volumen de los recursos y otros factores.

En cualquier empresa la organizacién funcional clasica, es una jerarquia donde cada
empleado tiene un jefe inmediato claro. Los empleados estdn organizados por especialidad,

tales como recursos humanos, ventas, mercadotecnia, finanzas o contabilidad en el nivel

! Hintze, Jorge. “Administracién de Estructuras Organizativas” articulo en revista “Transformacion,
Estado y Democracia” No 37. Uruguay, 2010. Pag.67.
22



superior. Bajo este tipo de organizacion los proyectos estaran limitados a las fronteras de la
funcién: por ejemplo el Departamento de Mercadotecnia, en una organizacién funcional
hard su trabajo independientemente de los Departamentos de Recursos Humanos o

Finanzas.

También puede presentarse el siguiente caso: en el desarrollo de un nuevo
producto dentro de una organizacién puramente funcional, la fase de disefio que, muchas
veces, se llamard "proyecto de disefio" implicard la participacion solamente del personal del
departamento de ingenieria. Si surge una pregunta de manufactura, esta se llevara a la
cabeza del departamento que consultard con el jefe del departamento de manufactura. La
cabeza del departamento de ingenieria pasard entonces su respuesta, descendiendo por la

jerarquia hasta el administrador de ingenieria del proyecto.

Tomando como base la estructura organizacional descrita en el parrafo anterior,
podemos sefnalar que Cadbury estd compuesta por una organizacion que combina dos tipos;
la clasica y la divisional. Consta de una Direccién General a la que reporta México, Caribe y
Centro América, sus lineas de reporte directo son La Direccién de Recursos Humanos, Ventas,
Mercadotecnia y Finanzas, estas a su vez tienen gerencias a su cargo. Ver siguiente

ilustracion:
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1.3.1 Departamento de Ventas y Mercadotecnia

En Cadbury Adams el Departamento de Ventas es uno de los mas importantes dentro de la
organizacién, ya que es el que genera las ventas de los productos que se estdn comercializando,
realizando estrategias en conjunto con los demads departamentos de la compaiiia para obtener los

resultados financieros esperados.

De este depende la Gerencia Nacional de Cuentas Clave (figura No 2).

Gerencia Nacional
Cuentas Clave

Gerente Naciona| Gerente Nacional Cuenta Gerente Nacional Gerente Nacional
Cuenta Clave CuentaClave CuentaClave
Ejecutivo CuentaClave Ejequtivo CuentaClave ElegytivoCuenta Clave Elecutivo CuentaClave
Asesar e m Asesor de m Asesor de Tnade Asesorde Trade
vetas Maketimg ventas Marketing vetas Maketing vertas Matketing
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1.3.2 Gerencia Nacional de Cuentas Clave

Los principales objetivos de esta drea son:

1. Captar oportunidades y mantener relaciones sélidas con los clientes a través
de una atencién mas especializada de andlisis profundos sobre el negocio,
buscando beneficios para las Cadenas de Autoservicio y Conveniencia,

resguardando los intereses de Cadbury.

2. Administrar las Cuentas Clave del negocio a través de la administracién del
catdlogo de productos particularmente el alta y baja de los productos de

acuerdo a los formatos y necesidades de cada cliente.

3. Servir como vinculo entre la fuerza de venta y el drea de compras de los
corporativos a través de la correcta administracidon de la informacién obtenida

de ambos frentes.

1.3.2.1 Finalidad y Funciones principales:

= Realizar la catalogacién, bajas de productos, seguimiento y cambio de
precios de acuerdo al movimiento del negocio mediante el previo

aviso al cliente.
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= Disefar las estrategias de KPI's® para el establecimiento del margen de
utilidad del cliente mediante el andlisis de crecimiento de sellout y sell
in.

= Brindar soporte a la fuerza de ventas mediante la aclaracion de
cualquier duda técnica o la resolucion de cualquier situacidon o
problema que se presente en campo.

=  Coordinar la entrada y salida de producto al planograma mediante el
acuerdo con el Category manager respectivo.

= Llevar a cabo la revisién de negocio mediante el seguimiento de
aperturas y altas de tiendas nuevas, el andlisis de dareas de
oportunidad, la implementaciéon del planograma y la revision de

inventarios en tiendas establecidas a partir de visitas a campo.

8 KPI, del inglés Key Performance Indicators, o Indicadores Clave de Desempefio, miden el nivel del desempefio
de un proceso, enfocandose en el "como" e indicando el rendimiento de los procesos, de forma que se pueda
alcanzar el objetivo fijado. Los indicadores clave de desempefio son métricas financieras o no financieras,
utilizadas para cuantificar objetivos que reflejan el rendimiento de una organizacién, y que generalmente se
recogen en su plan estratégico. Estos indicadores son utilizados en inteligencia de negocio para asistir o ayudar
al estado actual de un negocio a prescribir una linea de accion futura. El acto de monitorizar los indicadores
clave de desempefio en tiempo real se conoce como monitorizacion de actividad de negocio. Los indicadores de
rendimiento son frecuentemente utilizados para "valorar" actividades complicadas de medir como los beneficios
de desarrollos lideres, compromiso de empleados, servicio o satisfaccion. http://es.wikipedia.org/wiki/KPI
revisada 12 enero de 2012.

27


http://es.wikipedia.org/wiki/Indicador
http://es.wikipedia.org/wiki/M%C3%A9trica
http://es.wikipedia.org/wiki/Objetivo
http://es.wikipedia.org/wiki/Plan_estrat%C3%A9gico
http://es.wikipedia.org/wiki/Inteligencia_de_negocio
http://es.wikipedia.org/wiki/KPI

1.3.2.2 Relaciones internas y Propdsito

PUESTO, DEPARTAMENTO, AREA

FUNCIONES

Fuerza de ventas

Catalogacién inventario, servicio a tiendas

mediante visitas a campo

Trade marketing

Desarrollo de exhibidores y materiales de

punto de venta

Coordinador de sistemas

Recibir aviso de altas, bajas vy

movimientos en precios

Marketing

Introduccion de productos nuevos,
estrategias para desarrollo de

promociones

Jefe de Almacén y Embarques

Entrega de productos en Centros de

Distribucion

Gerencia Administracion de la Demanda

Desarrollo de nuevos empaques

1.3.2.3 Toma de Decisiones

Instrucciones concretas: Instrucciones que no estan sujetas a interpretacion o

discusion.
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e Juicio y Criterio: Analisis de la situacién, identificando los riesgos y
oportunidades asumiendo la responsabilidad de las consecuencias derivadas

de las decisiones tomadas.

1.3.2.4 Competencias

Pro actividad, negociacién y capacidad de anlisis.

1.3.2.5 Entorno

Trabajo sobre presién, comunicacién continua con las dreas involucradas.
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CAPITULO 2

LA MERCADOTECNIA: PROPUESTA DE PHILIP KLOTER
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2.1 EVOLUCION DE LA MERCADOTECNIA

Sin lugar a dudas, la mercadotecnia es una actividad humana muy antigua cuya base
conceptual es el intercambio y, en este punto, coinciden la mayoria de los textos que realizan
una semblanza histdrica de la mercadotecnia. Por ejemplo, partiendo de la idea central de la
mercadotecnia, que es el intercambio, Martin Davila en “Marketing Fundamental” refuerza
esta idea sefialando que: las formas de intercambios a nivel histdrico han sido muy variadas

en cuanto a su naturalezag.

De esta manera es posible entender que en el proceso social de desarrollo de la
civilizacién, el llamado hombre primitivo que vivia en las cavernas y que se presume
autosuficiente (nocién por demads errénea ya que nunca encontramos a un ser aislado) es un
individuo que determinado a sobrevivir en sociedad adopta el intercambio como principal
herramienta. Creador de bienes y generador de nuevas estructuras sociales, sus relaciones
se fueron tornando mas complejas, creando tribus, poblados, feudos y villas en las cuales se
iniciaron las primeras formas de mercado. Los hombres se dedicaban y reunian para producir
lo que mejor podian hacer: unos sembraban y otros criaban ganado de manera que se llegd a

un punto en que fue necesario intercambiar sus productos.

° Martin Davila, Miguel, “Marketing Fundamental” Edit. Mc GrawHill. P.12
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Leo Huberman dice al respecto en “Los Bienes Terrenales del Hombre” que: “En plena
expansion del comercio, la mayoria de las poblaciones comenzaban a formarse alli donde se
reunian dos caminos o en la desembocadura de un rio o donde la inclinacion de la tierra era
mds favorable. Esos eran los lugares que los comerciantes mds buscaban. Ademds en tales
lugares habia habitualmente una catedral, o un sector fortificado llamado “burgo” el cual

daria proteccion en caso de peligro.”*°

Aunque la sofisticada mercadotecnia de nuestros dias, es un fenémeno social actual,
que nace, como disciplina cientifica, al finalizar la Segunda Guerra Mundial, su historia se
remonta — como podemos observar- a tiempos muy lejanos. Cuando las ciudades
comenzaban a formarse y el mercado en general iniciaba una gran expansién, por ende la

mercadotecnia iniciaba también su marcha.

Se puede afirmar que todo acto de comercio, movimiento comercial o desarrollo
industrial implica una cierta forma de mercadotecnia: saber qué producir, saber qué ofrecer
y saber cédmo hacerlo hasta llegar al consumidor. Este proceso adquiere entonces una

proyeccion histérica relevante.

' Huberman, Leo. “Los Bienes Terrenales del Hombre” Pég. 41-42
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Por ejemplo y después de esta fase inicial, nos encontramos con la época
preindustrial: en ella el comercio predominante era a través del mar mediterraneo, o sea
éste era su canal de distribucidn e intercambio de mercancias. Los reinos en el siglo quinto
establecieron un cierto equilibrio econdmico, el que fue completamente trastornado por la
invasion isldmica quienes tomaron el Mar Mediterraneo; bloqueando el comercio exterior
desde el siglo IX hasta el XI, lo que llevé a Europa Occidental al caos en cuanto a su comercio
de importacién y exportacién que quedd practicamente aislada. Los mercaderes casi
desaparecieron, quedando los judios como los Unicos que ejercian regularmente el comercio
de especies y de telas preciosas traidas de Oriente. Sin embargo, la Iglesia Catdlica no veia
con buenos ojos esto, por lo que prohibio, la usura y el lucro, lo que tuvo como consecuencia
una época muy pobre en cuanto a movimiento comercial y por ende en cuanto a la poblacion

misma.

Posteriormente, pasados los anos, en el siglo XVI, el descubrimiento de América
provoco, practicamente una revolucion comercial. Por primera vez se implementa una Teoria
Econdmica impulsada sobre todo por Francia, Italia, e Inglaterra ante la enorme riqueza
adquirida por Espafia. Ellos, paises celosos trataron por todos los medios de obtener riqueza
y una de sus estrategias mas poderosas fue vender productos manufacturados, para lograrlo
se esforzaron mucho en hacer crecer el comercio exterior. De aqui nace el llamado Sistema

Mercantil.
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Entre los siglos XVI y XVIII, la situacion cambioé radicalmente con la formacion de los
Grandes Estados Modernos. Existen tres razones fundamentales: estos Estados manifestaron
la prioridad de constituirse en mercados nacionales, de producir lo necesario y satisfacerse a
si mismos. Por la apertura de las nuevas rutas maritimas que dieron al comercio
internacional un desarrollo antes nunca visto. Y ante dicha situacidon, se empiezan a constituir
una serie de teorias aplicadas. A esta etapa se llamdé Mercantilismo en la mas estricta

extension de la palabra, el que afirmaba:

“El dinero es la sola y verdadera riqueza...para ello un pais, cuando no tenia la suerte
de poseer minas de oro, no tenia mds recursos que vender lo mds que se pudiera a los paises

que tenian dinero...y por este medio atraer para ellos mismos dicho dinero...”"

En este sistema vemos una estrecha vinculacién entre lo econédmico y lo politico. Los
mercantilistas, asi mismo, fueron los primeros planificadores, nacionalistas, fervorosos de la

razén. Su férmula la podemos traducir en:

GRAN COMERCIO ------ ORGANIZACION ------- PLANEACION

1 http://www.amap.com.mx/noticia.php?id=586 Revisado 26 Enero 2012
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Después de éste impresionante movimiento mercantil sigue uno de los mas grandes
sucesos historicos en Occidente: La Revolucion Industrial. Estamos en pleno siglo XVIII,
Inglaterra vive una sucesiéon de inventos y cambios econdmicos y sociales de suma
importancia para el mundo entero: La Introduccion de la Maquinaria, como resultado de los

inventos y como antecedente de muchas disciplinas cientificas.

Durante esta época las transformaciones se presentan en varios niveles: fisicas dentro
de la vida de los pobladores, el desarrollo de las aldeas hasta convertirse en ciudades, la
construccion de nuevos caminos y entre muchas otras, la construccién en algunos lugares de

las primeras vias para el reciente invento de la locomotora.

Como fenémeno de interés psicosocial, adicionalmente llama la atencién el
acelerado aumento de la poblacién, el cual se ve acentuado y concentrado en las futuras
ciudades, lo que trajo como consecuencia obvia, un aumento en la produccién. De aqui la

siguiente formula de la época:

A MAYOR NUMERO DE GENTE + DEMANDA + CONSUMO DE PRODUCTOS

Y en este contexto, aparece la oportuna frase de muchos productores:
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“Mayor produccion al menor costo posible”

Es en esta etapa del desarrollo histérico de las relaciones de produccion en que se
alcanza un alto grado de complejidad. Es cuando nace el Administrador Profesional

Cientifico.

Entonces surge la pregunta: ¢Cual es el papel que juega la mercadotecnia en lo antes
mencionado? Para dar respuesta, podemos decir que los cambios que surgieron durante la

Revolucidn Industrial los pueden sintetizarse en la siguiente frase:

“Es un aumento de la produccion, logrando ésta una enorme escala y con un bajo

costo nunca antes visto”.*?

Esta premisa hace surgir, entonces, la necesidad de una gran cantidad de personas
especializadas para hacer llegar todos los productos hasta los consumidores; asi como abrir

nuevos mercados.

2 hitp://www.amap.com.mx/noticia.php?id=586 Revisado 26 Enero 2012
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“El siglo XVIIl y XIX fueron ricos en tener hombres para imaginar combinaciones de los
factores de la produccion, interesados en buscar nuevos mercados y sensibles a las nuevas

ideas...”

Ante la necesidad de contar con nuevos profesionales y desarrollar mejores técnicas
para que las empresas funcionaran lo mejor posible, se fomenta un nuevo tipo de
administradores que: desarrollaran las funciones tipicas de la mercadotecnia: la
investigacion, distribucion, relaciones publicas y publicidad. Desarrolladas de una forma

sistematica. Esta es la base y punto de partida de la mercadotecnia.

Se debe mencionar que, en ese entonces no se utilizaba el término mercadotecnia y
todo estaba significado como economia, comercio y produccion. El énfasis en la produccién y
en las operaciones, por ejemplo, continué hasta la gran depresion de 1929. Es comprensible
gue anterior a esta fecha, las empresas se concentraran en cdmo producir y distribuir una
cantidad de productos. Sin embargo, con la depresién econdmica en Estados Unidos, el
problema principal ya no consistia en producir lo suficiente, sino en cédmo vender la

produccién.

Los ejecutivos tuvieron que realizar grandes esfuerzos para vender sus productos en

un medio deprimido econdmicamente. Asi es como esta etapa se denominéd: “de orientacion
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a las ventas”, la cual se caracterizd por emplear muchos recursos para la promocién y

publicidad con el fin de vender los productos que las empresas fabrican o querian fabricar.

Esta etapa se prolongd hasta el aino de 1950, afio en que surgio la era del marketing.
¢Por qué? Porque a finales de la segunda guerra mundial y durante la posguerra se acumuld

un gran demanda de bienes y consumo, dada la escasez de los tiempos bélicos.

Asi ha proseguido la evolucidn del marketing. En esta etapa de orientacién a la
mercadotecnia han surgido nuevas técnicas de operacion e investigacion, convirtiéndose en
una especialidad muy compleja en la que el producto, el precio, la plaza, la promocioén, y la
publicidad juegan un papel interrelacionado para el logro de los objetivos del cliente y los
consumidores. También se ha dado justo valor a un factor fundamental que es la
comunicacion sin la cual la mercadotecnia carece de sentido, ya que su funcién principal es

comunicar.

2.2 DEFINICIONES DE MERCADOTECNIA

En el transcurso de la presente investigacion se han encontrado diversas definiciones

de mercadotecnia, para Santesmases por ejemplo: “Marketing es un modo de concebir y
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ejecutar la relacion de intercambio, con la finalidad de que sea satisfactoria a las partes que
intervienen la sociedad, mediante e desarrollo, valoracion, distribucion y promocion, por una

de las partes, de los bienes, servicios o ideas que la otra parte necesita”®>.

La American Marketing Association la define como: “el proceso de planificacion y
ejecucion de la concepcion, fijacion del precio, promocion y distribucion de ideas, bienes y
servicios, para crear intercambios que satisfagan los objetivos de los individuos y de las

organizaciones”.

Por su parte Kotler y Armstrong identifican la mercadotecnia como un “proceso social
y administrativo mediante el cual las personas y los grupos obtienen aquello que necesitan y

quieren, creando productos y valores e intercambidndolos con terceros”.*

Todas estas definiciones dejan en claro que la mercadotecnia se basa en los

siguientes conceptos esenciales que analizaremos:

o Necesidades, deseos y demandas

¥ Santesmanes, M. Términos de Marketing. Edit. Piramide, 1996, pag. 531
1 Kotler, Philip y Armstrong, Gary. “Mercadotecnia” 62 Edicion Ed. Pearson Prentice — Hall
Hispanoamericana. México 1996. P 5.
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e Productos y mercados

2.2.1 Necesidades, deseos y demandas

La necesidad humana es el estado en el que se siente la privacion de algunos
satisfactores bdsicos (alimento, vestido, abrigo, seguridad, sentido de pertenencia,

estimacion, etc.).

Los deseos consisten en anhelar los satisfactores especificos para estas necesidades
profundas. Si bien las necesidades humanas bdsicas son pocas, los deseos son muchos. Estos
estdan siendo modelados y remodelados de manera continua por fuerzas sociales e

instituciones: iglesias, escuelas, familias, corporaciones comerciales.

Las demandas consisten en desear productos especificos que estan respaldados por la
capacidad y la voluntad de adquirirlos. Los deseos se tornan en exigencias cuando estan

respaldados por el poder adquisitivo.
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2.2.2 Productos y Mercado

Producto es todo aquello que puede ofrecerse para satisfacer una necesidad o un
deseo. La importancia no consiste tanto en la posesidn, sino en disfrutar los servicios que los
productos ofrecen. A su vez, los servicios son administrados por otros vehiculos como

personas, lugares, actividades, organizaciones e ideas.

Los mercados son los consumidores reales y potenciales de nuestro producto. Los
mercados son creaciones humanas y, por lo tanto, perfectibles. En consecuencia, se pueden

modificar en funcidn de sus fuerzas interiores.

En el mismo sentido, los mercados tienen reglas e incluso es posible para una
empresa adelantarse a algunos eventos y ser protagonista de ellos. Los empresarios no

pueden estar al margen de lo que sucede en el mercado.

Otros conceptos importantes contenidos en las definiciones, que dan fundamento a

esta disciplina son:
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e Autoproduccion: la gente puede saciar su hambre cazando, pescando y
recolectando frutos. No requiere interactuar con nadie mas. En este caso no

hay mercado ni mercadotecnia.

e Coaccion: La gente hambrienta puede arrebatar o robar alimentosa otros. No

ofrece ningun beneficio a los demas, excepto el de que no se les perjudica.

e Mendicidad: La gente hambrienta puede acercarse a otros y suplicarles que

les den alimentos. No tiene nada tangible que ofrecer, excepto gratitud.

e Intercambio: La gente hambrienta puede acercarse a otros y suplicarles a

cambio algun recurso, como dinero, otro producto o un servicio.

La mercadotecnia emana de esta ultima forma de adquirir productos. Es al mismo
tiempo una filosofia y una técnica. Cémo filosofia es una forma de pensar en las relaciones de
intercambio de las empresas. Es una actitud, una forma de concebir la funcién comercial o
relacion de intercambio, por parte de la empresa o entidad que ofrece sus productos al

mercado. Cdmo técnica, es el modo especifico de ejecutar la relacién de intercambio.

Desde tal perspectiva podeos sefalar que intercambio es el acto de obtener de
alguien un producto, servicio o idea que se desea, ofreciendo otro a cambio, lo cual implica

un beneficio de ambas partes. Para que éste tenga lugar, deben reunirse cinco condiciones:
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1. Que existan al menos dos partes;

2. Que cada parte posea algo que pueda tener valor para la otra parte;

3. Que cada parte sea capaz de comunicarse y hacer entrega;

4. Que cada parte tenga libertad para aceptar o rechazar la oferta;

5. Que cada parte considere que es apropiado o deseable negociar con la otra

parte.

Puede mencionarse que el marketing es también funciéon fundamental de la empresa
que, como ya se menciond, estd basada en el intercambio y en las condiciones antes
sefialadas. Cémo técnica, es el modo especifico de llevar acabo esta relacién de intercambio,
que a su vez consiste en identificar, crear, desarrollar y servir a la demanda. Nos permite,
aplicando una serie de funciones manejar la relacidn para que resulte lo mas ventajosa
posible para la empresa. A las actividades desarrolladas por una empresa u organizacién que
aplica estos principios de marketing se le denominan “direccién de marketing” o “direccion

comercial”, lo cual coincide o debe hacerlo con la estructura funcional de las compaiiias.

A menudo el marketing lo desempefia un departamento de la organizacion. Esto
presenta ventajas y desventajas. Es bueno porque une a un grupo de personas capacitadas

gue se concentran en la tarea del marketing. Es malo porque las actividades del marketing no
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deben realizarse en un solo departamento sino que deben manifestarse en todas las

actividades de la organizacion.

Otro aspecto relevante es que la mercadotecnia como funcidon debe contar con los

siguientes elementos basicos:

a)

b)

c)

d)

e)

La investigacion comercial: Se utiliza el método cientifico (recolecciéon
sistematica, registro, clasificacion y andlisis objetivo de datos relativos a
necesidades, actitudes, opiniones, etc. De individuos u organizaciones) para

analizar problemas comerciales o de mercado.

La comunicacion: proceso de transmisién de un mensaje por parte de una

persona o grupo a otra persona o grupo.

La planificacion comercial: programacion de todas las actividades de

marketing dentro de la empresa.

La organizacion de ventas: distintos aspectos que inciden a la direccién de
ventas. Recursos humanos y materiales necesarios para lleva a cabo

actividades de disefio de red y territorios de venta.

La distribucion: posibilita el acercamiento de los productos a los

consumidores de un modo racional.
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2.2.3 Importancia de la Mercadotecnia

Cémo comprender el papel critico que juega la mercadotecnia en las organizaciones y

en la sociedad. Los nuevos desafios que deben enfrentar empresas y naciones consisten:

e En luchar contra el incremento de la competencia a nivel mundial,

e El deterioro ecolégico,

e Lanegligencia respecto a la infraestructura,

e E| estancamiento econdmico,

e Escasez de mano de obra calificada y muchos otros problemas de indole

politica, econdmica y social.

Si bien los anteriores son problemas, también son oportunidades. El mercado
globalizado significa que las empresas pueden confiar en un mercado potencial mucho mayor
donde ofrecer sus bienes y servicios, pero donde deberan enfrentar una muy considerable

cantidad de competidores.

El deterioro del ambiente presenta incontables oportunidades para empresas capaces

de concebir métodos mas efectivos para depurar de contaminantes el entorno ambiental.
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La negligencia respecto a la infraestructura ofrece oportunidades para las industrias

como la construccién, el transporte y las comunicaciones

El estancamiento econdmico y la recesidn favorecen a las empresas capaces de

producir y comercializar sin necesidad de apoyos.

La carencia de mano de obra calificada planteara retos importantes a empresas
educativas y que se ocupan de la capacitacion, para que disefien programas efectivos que

contribuyan a perfeccionar las destrezas humanas.

Ademas, hay que considerar las oportunidades que ofrecen los avances cientificos y
tecnolégicos, como en ingenieria genética, robdtica multisensorial, inteligencia artificial,

micro mecanica, disefio molecular, superconductores, etc.

2.2.4 Alcance de la funcion

Hoy en dia, la mayor parte de las naciones sin importar su etapa de desarrollo

econdmico o sus distintas ideologias politicas, reconocen la importancia de la mercadotecnia.
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Es importante observar como los paises con una economia planificada, como los socialistas
gue nunca tomaron en cuenta las necesidades del consumidor y que planeaban el consumo a
través de planes quinquenales, se han quedado rezagados ante los paises capitalistas.
Destacan aspectos relevantes que se pueden observar cuando se visitan paises, como Rusia,
Cuba, Hungria, Checoslovaquia y Polonia: falta de mercadotecnia, escasez de productos,
exceso de la demanda, una inadecuada distribucién de los productos y un servicio tan
deficiente hacia el consumidor, se puede decir que tienen un atraso de mds de cuarenta afos
con respecto a México por ejemplo. Ahora, con la renovacién y transicién a nuevos sistemas,
estos paises tienen urgencia por crear programas mercadoldgicos que les permitan salir de su

letargo.

La finalidad principal de los mercados y de los intermediarios es facilitar el comercio y
permitir una mayor disponibilidad de tiempo para la produccién, el consumo y otras

actividades.

2.2.5 Mercadotecnia en el contexto social.

Quienes hacen marketing hoy en dia también deben hacerse responsables del

impacto social de sus acciones.
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La ética corporativa se ha convertido en un tema de actualidad en casi todas las areas

de negocio.

El marketing comercial se basa en dos ideas esenciales: por una parte, es una actitud
mental caracterizada por querer constantemente conocer, comprender y prever las
necesidades del mercado. Por otra parte es la puesta en funcionamiento sistematicamente
de diversos medios destinados a influenciar los comportamientos de los agentes econdmicos

y concretamente del consumidor.

No es menos cierto que los tedricos piensan que lo esencial y lo mas original del
marketing no reside en la utilizacion de medios potentes de persuasién y de venta, sino en
una cierta actitud que consiste en buscar, para conocer mejor las necesidades del mercado,
la informacion del mismo, pudiendo de esta forma satisfacerlas de la manera mas adecuada

posible. Como se observa la comunicacién es un aspecto fundamental.

2.2.6 Objetivos sociales

Obtener formas para que los consumidores tengan los medios para satisfacer sus

necesidades. La empresa tiene que crear estrategias para que el consumidor quede
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satisfecho del servicio que la empresa ha proporcionado. Estudiar el comportamiento de los

grupos y clases sociales para crear productos y servicios.

La clase social no se determina solamente por el ingreso sino que se mide como una

combinacidn de ocupacién, estudios, riqueza y otras variables.

Crear las soluciones a los cambiantes problemas de los consumidores. Debido a que la
demanda de producto de los clientes no es estatica, es necesario ofrecer nuevos productos
para satisfacer necesidades y demandas que este tiene, para esto es necesario realizar
investigaciones previas de las necesidades de cada cliente y en base a esto formarse una idea

nueva y proponer el producto para que el cliente lo obtenga.

Comprender los factores que influyen en el comportamiento del cliente hacia la
compra del producto. En este objetivo se trata de que la empresa estudie la cultura

individual de los clientes y dependiendo de esto ofrecer el producto.
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2.3 PHILIP KOTLER

Los datos biograficos encontrados sobre Philip Kotler coinciden en sefialar que este
personaje nace en Chicago, lllinois, USA en 1931, y también ha sido nombrado por muchos
como: “padre de la mercadotecnia”. Economista de profesién, obtuvo el grado de maestria
en la Universidad de Chicago y el de doctorado en el MIT (Instituto Tecnolégico de
Massachussets). Considerado por algunas semblanzas que circulan en la web, como
especialista en mercadeo en su pais (Estados Unidos), ocupa como titular distinguido, desde
1988, la catedra S.C. Johnson & Son de Marketing Internacional en la Universidad
Northwestern. Cabe mencionar que en repetidas ocasiones la revista “Busines Week” ha
considerado a esta Institucion como la mas distinguida en el campo de los negocios dentro
del territorio americano. El profesor Kotler entre otros estudios también realizd trabajos
posdoctorales en Matematicas en la Universidad de Harvard y Ciencias del Comportamiento

en la Universidad de Chicago.

Philip Kotler ha sido distinguido también con innumerables premios y galardones en
los ultimos 40 afios, fue elegido, por ejemplo, Lider en Pensamiento de Marketing por la AMA

en 1975 (American Marketing Association ).
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Dedicado principalmente a las actividades académicas, también ha trabajado en el
ambito privado. Funddé Kotler Marketing Group (KMG) una consultora que asesora a las
compaiiias en las dreas de estrategia, planeamiento y organizacion del marketing
internacional. Kotler ha viajado por Europa, Asia y América latina como consultor de varias
firmas internacionales. AT&T, IBM, General Electric, Bank of America, Merck, Michelin,
McDonald's, Motorola, Ford Motor, y Novartis son algunas de las empresas para las que ha

trabajado.

Son bien conocidas algunas de sus definiciones de Marketing, por ejemplo:

Cuando la considera como la “técnica de administracion empresarial que permite
anticipar la estructura de la demanda del mercado elegido, para concebir, promocionar y
distribuir los productos y/ o servicios que la satisfagan y/o estimulen, maximizando al

P o 1
mdximo las utilidades de la empresa”®.

O también en la cual sefiala que: “Es la ciencia y el arte de explorar crear y entregar
valor para satisfacer las necesidades de un mercado objetivo, obteniendo una utilidad. El

marketing identifica las necesidades y los deseos insatisfechos, define, mide y cuantifica el

15 http://www.revistabenchmark.com/contenido/biografias/kotler.html revisada el 26 de enero de 2012.
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tamafo del mercado identificado y la potencial utilidad. Determina con precision cuales
segmentos puede atender mejor la compafia, disefia y promueve los productos y servicios

apropiados”*®.

Ambas definiciones toman en consideracién los angulos desde los cuales observa este
autor esta disciplina e plena evolucién. En forma complementaria nos refiere que la
mercadotecnia ha evolucionado a la par de la sociedad y se ha convertido en una ciencia
compleja que requiere para su analisis y aplicacion de estudio y consideraciones

fundamentales desde la perspectiva de muchas otras disciplinas con las cuales se vincula.

2.3.1 Las cuatro Pes

Se reconoce a Kotler como instrumentador de este sistema denominado: las cuatro
pes de la mercadotecnia, pero es necesario aclarar que fue el profesor Jerry McCarthy quien
presentod inicialmente este sistema en la primera edicidn de su libro “Marketing” (alrededor
de 1960). Tomando como base algunas ideas surgidas al cursar su doctorado en la
Universidad de North Western y recibir catedra de Richard Clewen, quien ya habia utilizado

la estructura: Producto (Product), Precio (Price), Distribucidon (Distribution) y Promocién

16 Kotler, Philip. “Las Preguntas mas frecuentes sobre marketing” Grupo Editorial Norma, Colombia, 2008. Pag.
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(Promotion), McCarthy cambio distribucién por Plaza (Place) y asi pudo hablar de las 4'Ps. La
principal contribucion de Philip Kotler, a esta propuesta de McCarthy fue considerar que las
4’Ps son tacticas y deben ser precedidas por decisiones estratégicas en STP, es decir

Segmentacién (Segmentation), Orientacién (Targeting) y Posicionamiento (Positioning) *’.

2.3.2 Las cuatro Ces

Como resultado de lo anterior, las 4'Ps han proporcionado un marco de trabajo util
para la planeacidon de marketing en lo que operacionalmente se conoce como: “mezcla de
mercadotecnia”, sin embargo, desde la dptica analitica de Kotler, las cuatro pes representan
mas el pensamiento del vendedor que el del comprador. Por tal razén, la base de su
propuesta radica en que las 4'Ps (cuatro pes) se conviertan en cuatro ces (4C’s) y argumenta

de la siguiente manera:

El Producto debe convertirse en Valor para el Cliente (CostumerValue), el Precio en
Costos, la Plaza en Conveniencia y la Promocion en Comunicacidn. Este nuevo sistema de
Kotler basado en C’s nos recuerda que los clientes quieren valor, costos totales bajos, alta

conveniencia y comunicacion; este Ultimo aspecto en lo particular adquiere un significado

Y |dem, pag. 82
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muy importante en la presente investigacion, ya que en la actualidad el fracaso de las
férmulas de comunicaciéon publicitaria han generado la necesidad de un uso mas
diversificado de herramientas y medios con los cuales establecer un intercambio

proporcional y reciproco entre vendedor y cliente.

Tomando como base la ideas anteriores, en el presente estudio se lleva a cabo el
anadlisis de una experiencia de promocidn, especificamente a través de la venta cruzada, a la
cual se aplicard la férmula de Kotler que como ya se mencioné amplia la nociéon de las cuatro

Ps por las cuatro Cs, dando especial importancia en lo que se refiere a la Comunicacion.

2.4 PROPUESTA TEORICA DE KOTLER

En relacidn con su propuesta tedrica, es posible distinguir dos etapas bien definidas
en Kotler. La primera, la constituyen textos donde el autor divide el ambiente de la
mercadotecnia en macroambiente y microambiente, que junto con los competidores y las
preferencias de los consumidores, afectan directamente la estrategia de mercadotecnia de la
empresa. Esta debe seguir el proceso administrativo; es decir, la planeacion, la organizacion,
la integracion, la direccidn y el control. Una vez establecidos el mercado meta y la estrategia
de mercadotecnia, la empresa disefia la mezcla de mercadotecnia; esto es, se determina el
producto, el precio, la plaza y la promocién. Cada “P” se divide a su vez en submezclas, las

cuales incluyen factores que contribuyen al buen funcionamiento de cada una de ellas.
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El microambiente consta de cinco componentes. El primero es el ambiente interno de
la compafia. Dicho ambiente estd formado por los diversos departamentos y niveles de
gerencia de la empresa, los cuales ejercen mayor o menor grado de influencia en la toma de
decisiones de la gerencia de mercadotecnia. El segundo componente lo constituyen los
canales de distribucién que para efectos practicos se dividen en proveedores e
intermediarios de mercadotecnia. El tercer componente consta de los cinco tipos de mercado
en los cuales la compafiia puede vender: consumidores, productores, revendedores,
gobiernos y mercados internacionales. El cuarto componente esta formado por los tipos
basicos de competidores a los que se enfrenta una compafiia. Estos competidores se dividen
a su vez en cuatro categorias, que son: competidores de deseos, donde las compaiiias
satisfacen otros deseos inmediatos del consumidor; competidores genéricos, donde las
empresas ofrecen al comprador productos mediante los cuales se puede satisfacer un deseo
en particular; competidores de forma de producto, conformados por organizaciones que
ofrecen otras formas de producto que pueden satisfacer un deseo particular del comprador;
y competidores de marca, donde las compaiiias cuentan con marcas que pueden satisfacer el
mismo deseo. El quinto componente estd formado por todos los publicos que tienen un
interés real o potencial o un impacto en la habilidad de las organizaciones para alcanzar sus
objetivos. En éstos se incluyen los grupos financieros, grupos encargados de la comunicacién,
el gobierno, grupos de accién ciudadana, grupos locales, grupos generales y grupos internos

a la empresa.
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Por otra parte, el macroambiente estd formado por fuerzas demograficas,
econdmicas, culturales, naturales, politicas y tecnoldgicas, las cuales configuran las
oportunidades y amenazas de la compaiiia. Las fuerzas demograficas estan formadas por las
poblaciones humanas en términos de su tamafio, densidad, ubicacién, edad, sexo, raza,
ocupacidn y demads estadisticas. El ambiente econdmico incluye cambio en el crecimiento de
los ingresos reales, los patrones de ahorro y préstamos y en los patrones de desembolso del

consumidor.

El ambiente natural pretende llamar la atencidn sobre la escasez inminente de ciertas
materias primas, aumento en los costos de la energia, mayor contaminacién y mas
intervencién gubernamental en la administracion de los recursos naturales. El ambito politico
esta compuesto por leyes, oficinas de gobierno, grupos de presion que ejercen influencia y
ponen limites a las diversas organizaciones o personas de una sociedad cualquiera. El
ambiente cultural incluye las tendencias a largo plazo relacionadas con las costumbres,

valores y otros aspectos culturales.

En el ambiente tecnoldgico se incluyen los cambios tecnoldgicos, oportunidades de
innovacion, los presupuestos de investigacién y desarrollo y la reglamentacion del cambio

tecnolégico. Una vez que la organizacion ha decidido dénde posicionarse en el mercado, el
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éxito de la empresa depende en gran parte de la buena administracién de los cuatro factores

qgue forman la Mezcla de Mercadotecnia o 4 “P”: Producto, Precio, Plaza y Promocion.

En el mismo orden de ideas, Kotler define al producto como el conjunto de beneficios
y servicios que ofrece un comerciante en el mercado o como un complejo de atributos
tangibles e intangibles. Pone énfasis en dos tipos de clasificaciones de productos. La primera
clasificacién se basa en la durabilidad o tangibilidad de los productos: los bienes duraderos
gue son bienes tangibles que normalmente sobreviven muchos usos, los bienes no duraderos
son bienes tangibles que se consumen normalmente en uno o unos cuantos usos y los

servicios que son actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen en venta.

La segunda clasificacién tiene como fundamento el tipo de consumidores al que van
dirigidos e incluye los bienes de consumo e industriales. Los bienes de consumo son aquellos
qgue los consumidores finales adquieren para consumo personal, estos bienes estan
clasificados por los mercaddlogos en funcién a los habitos de compra del consumidor en:
bienes de uso comun, los que el consumidor adquiere con frecuencia, inmediatamente y con

el minimo de esfuerzo en la comparacién y la compra.

Los bienes de comparacion son aquellos que el consumidor, durante el proceso de

seleccion y compra, compara con otros productos en caracteristicas relacionadas con la
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idoneidad, calidad, precio y estilo; bienes de especialidad son los que tienen caracteristicas o
identificacion de marcas muy especiales y que estdn destinados a un grupo selecto de
compradores a quienes no les importa mucho el precio y por ultimo, se encuentran los
bienes no buscados, los cuales son los que el consumidor conoce o desconoce, pero que no
piensa normalmente en adquirir. A su vez, los bienes industriales son aquellos que los
individuos y las organizaciones compran para procesamiento o para usar en la direccién de
un negocio. Estos suelen clasificarse en tres grupos cuya definicion depende de cémo entran
al proceso de produccién y costo relativo: materiales y partes, los cuales son bienes que
entran por completo en el producto del fabricante; los suministros y servicios que son
articulos que no entran para nada en el producto elaborado y los bienes de capital que son

los bienes que entran parcialmente en el producto elaborado.

Una empresa debe saber cdmo desarrollar productos nuevos y cdmo administrarlos
en funcién de los cambios en gustos, tecnologias y competencia. En cualquier industria, las
empresas enfrentan dos grandes retos al desarrollar un producto. En primer lugar, la
compaiiia debe comprender cdmo sus productos envejecen y pasan por diferentes etapas del
ciclo de vida (introduccion, crecimiento, madurez y declinacion) para adaptar sus estrategias

de mercadotecnia.
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La introduccidn es un periodo de crecimiento lento de las ventas donde las utilidades
son inexistentes debido a los grandes gastos del lanzamiento del producto. El crecimiento es
un periodo de aceptacion rdpida del mercado y de utilidades crecientes. La madurez es un
periodo de disminucién en el mercado y crecimiento de las ventas debido a que el producto
ha logrado ser aceptado por la mayoria de los compradores potenciales y de utilidades
estables o decrecientes debido a una elevacidn de gastos de mercadotecnia necesarios para
defender al producto de la competencia. En la declinacién las ventas muestran un fuerte
deterioro y merman mucho las ganancias. En esta etapa la gerencia debe decidir si

mantenerlo, cerrarlo o descartarlo.

Las empresas deben también estar conscientes de que todos los productos
eventualmente decaen y por ello debe encontrar nuevos productos que sustituyan a los que
envejecen. La obtencidon de productos nuevos por una compaiiia puede darse de dos
maneras: mediante la adquisicién de una compaiiia completa, una patente o un permiso para
producir el producto de alguien mas y mediante el desarrollo de productos nuevos que la

empresa crea a través de sus propios esfuerzos de investigacién y desarrollo.

El autor referido sugiere que la planeacién en el desarrollo de nuevos productos es
determinante para la realizacion exitosa del producto que se quiere crear. Dicha planeacion

se debe basar en el ciclo de vida de un producto para tomar las decisiones adecuadas en

59



relacién con modificaciones o eliminacion total del producto o bien mediante la creacion de
nuevos productos. La planeacién de nuevos productos consiste en la seleccidn de las mejores
ideas que se han generado en la busqueda por encontrar algo diferente, el andlisis de
negocio o analisis financiero para determinar si satisfacen las expectativas de la compafia. En
caso de que éste Ultimo sea positivo, el producto podrd pasar a la etapa de desarrollo, en la
cual el departamento de investigacidén y desarrollo crea una o mas versiones del producto
hasta encontrar la que mds se adecue a lo que la empresa quiere vender. Después de esto, se
establece un mercado de prueba, en donde el producto y el programa de mercadotecnia se
prueban en situaciones de mercado mds realistas. Esta etapa tiene la finalidad de averiguar
como reaccionaran los consumidores y los distribuidores al manejo, uso y recompra del
producto. Los resultados de las pruebas son usados para hacer prondsticos de venta mas
completos y utilidades antes de hacer el enorme gasto de introduccién del producto. Una vez
hecho esto, se procede a la comercializaciéon. En esta etapa, se incurre en gastos para
desarrollar muchas actividades para dar a conocer el producto. Finalmente, en el
lanzamiento del producto se toman decisiones acerca del momento oportuno para introducir
el nuevo producto, estrategia geografica, prospecto de mercado meta y estrategia

introductoria de la mercadotecnia.

En lo que se refiere al precio, sugiere que es el determinante principal de la eleccion
gue hace el comprador y el Unico elemento en la mezcla de la mercadotecnia que produce

ingresos. En las decisiones de fijacién de precios influyen cierto nimero de factores externos
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e internos de la empresa. Los factores externos en la fijacidon de precios son: la naturaleza del

mercado y de la demanda, los cuales establecen el nivel maximo que los precios deben tener.

Tanto los compradores como los industriales equilibran el precio de un producto o
servicio en comparacion con los beneficios de poseerlo. Para tener una apreciacion de esto
se deben conocer los diferentes tipos de mercados existentes. Siguiendo la clasificacion que
hacen los economistas, los mercados se pueden clasificar en competencia pura, competencia
monopolistica, competencia oligopdlica y monopolio puro. En la competencia pura, dada la
cantidad de compradores y de vendedores en la industria, éstos son “tomadores” y no
“hacedores” de precio. En la competencia monopolistica, el mercado consta de muchos
compradores y vendedores que hacen transacciones dentro de una escala de precios en vez

de un solo precio de mercado.

La razdn de la escala de precios es que los vendedores son capaces de diferenciar sus
ofertas para los compradores. En la competencia oligopdlica, las empresas deben prestar
atencidén a la conducta de sus competidores asi como a la de sus clientes para determinar su

estrategia de fijacidon de precios. El monopolio puro consta de un vendedor el cual fija el precio por

arriba del costo marginal si no esta regulado por el gobierno.
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Otro factor externo que incide en las decisiones de fijacién de precios de la compaiiia
son los precios de la competencia y sus posibles reacciones a las estrategias de la firma, pues
los consumidores evallan el precio y el valor de un producto en comparacién con los precios

y valores de productos equiparables.

Dentro de los factores ambientales que pueden tener consecuencias profundas sobre
la eficacia de diferentes estrategias de fijacién de precio se incluyen las condiciones
econdmicas, la inflacion, el auge o la recesion, asi como las tasas de interés que inciden en las
decisiones de fijacion de precios porque afectan tanto a los costos de produccién como a las
percepciones que tienen los consumidores del precio del valor de un producto. Los
revendedores y el gobierno son dos influencias externas adicionales que afectan la fijacién de

precios.

A su vez, entre los factores internos que influyen en la fijacion de precios se
consideran los objetivos de mercadotecnia. Antes de establecer el precio, la compaiiia debe
establecer el objetivo que persigue con el producto. Si la firma ha seleccionado
cuidadosamente su mercado meta y su posicionamiento en el mismo, entonces su estrategia

de mezcla de mercadotecnia, incluyendo el precio, sera directa.
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Un aspecto generalmente interno que adicionalmente influye en la fijacion de precios
estd constituido por las estrategias de la mezcla de mercadotecnia. El precio es sélo una de
las herramientas de la mezcla de mercadotecnia que la compafia usa para lograr sus
objetivos de mercadotecnia. Sin embargo, las decisiones de precio deben coordinarse con
decisiones sobre disefio del producto, distribucion y promocién para integrar un programa de
mercadotecnia congruente y eficaz. Asi, si el producto estd posicionado sobre factores
distintos al precio, entonces las decisiones acerca de calidad, distribucién y promocion
tendran una fuerte influencia sobre el precio. Y si, por el contrario, el precio es un factor
clave de posicionamiento, entonces el precio tendra una fuerte influencia en las decisiones
acerca de los demds elementos de la mezcla de mercadotecnia. Los costos son el ultimo
factor que la empresa debe considerar para establecer el precio de sus productos. Estos
marcan el nivel minimo de precios que la compafiia puede establecer para sus productos y
deben cubrir la produccién, distribucién y la venta del producto. Una vez establecido el
costo, la empresa debe afiadir una tasa justa de rendimiento por su esfuerzo y el riesgo que

toma.

Debido a que en la economia actual la mayoria de los productores no venden sus
bienes directamente a los usuarios finales, entre ellos y éstos existen muchos intermediarios
de la comercializacidon que desempenan diversas funciones y reciben diferentes nombres. Por
lo tanto, hay muchas alternativas de distribucidn a las que se enfrentan los fabricantes para

llegar a un mercado.
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El disefio del canal, de acuerdo con lo que Kotler sugiere, requiere de la
determinacién de las plazas de servicio (tamafio de lote, tiempo de espera, comodidad de
distancia, variedad del producto, respaldo del servicio, etcétera), del establecimiento de los
objetivos del canal y sus limitaciones, de la identificacion de las principales alternativas del
canal y de las condiciones y responsabilidades del canal. Cada alternativa del canal debe
evaluarse siguiendo ciertos criterios econémicos de control y de adaptacién, ademas que

debe considerar si se trata de productos industriales o de consumo.

De acuerdo con la teoria del autor de referencia, los principales instrumentos
promocionales son: publicidad, promocién de ventas, publicidad no pagada y ventas
personales los cuales tienen capacidades independientes, pero que se superponen. Su
coordinacion eficaz requiere de una definicion cuidadosa de los objetivos de comunicacién.
Las compaiiias ademas se orientan por las caracteristicas de cada instrumento promocional,
el tipo de producto o mercado, si la empresa prefiere una estrategia centrada en el
intermediario o en el consumidor, la etapa de buena disposiciéon del comprador y a la etapa
del ciclo de vida del producto. Todo lo que se acaba de explicar acerca de la primera fase de

la teoria de mercadotecnia se resume en la siguiente figura:
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2.5
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Definir el producto. La primera parte de un plan de mercadotecnia debe
definir el producto o servicio; sus caracteristicas principales, sus beneficios en

detalle y muestra cémo éste es diferente del de la competencia. Mientras mas
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conciso y claro seas a la hora de describir nuestro producto, mejor lograremos

comunicarnos con nuestro cliente meta.

Los mercados y los productos se han vuelto extremadamente fragmentados.
Existen cientos de revistas de interés particular, por ejemplo, cada una dirigida
a un segmento del mercado muy especifico. Y lo mismo ocurre con los

restaurantes, los autos, la ropa, etc., por nombrar sélo algunas industrias.

Posicionar nuestro producto requiere que entendamos cabalmente qué tan
fragmentados son los mercados. No sélo deberiamos ser capaces de describir
nuestro producto, sino que deberiamos ser capaces de describir el de nuestra
competencia y demostrar el por qué el nuestro es mejor. Posicionar nuestro
producto requiere de dos pasos basicos. Primero, analizar las caracteristicas
de nuestro producto y decidir cdmo se diferencia de la competencia. Después,
decidimos qué tipo de comprador es el que estara mas inclinado a comprar
nuestro producto. El precio y la colocacion final de éste son variables criticas
para lograr un posicionamiento competitivo. En la cultura de mercadotecnia

actual, el precio ya no puede estar separado del producto.

Piense en las tiendas de abarrotes, por ejemplo. Un supermercado de servicio

completo es todavia la forma mads popular para distribuir abarrotes. Pero hoy,
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las familias cada vez mas ocupadas estan a la busqueda de formas mas
sencillas, rdpidas y convenientes de comprar este tipo de productos, aun si
esto implica pagar un precio mas alto. Como resultado, las tiendas de
conveniencia, los servicios de entrega a domicilio o los restaurantes con
servicio de entrega en el hogar han proliferado. Al mismo tiempo, los precios
de los productos en las grandes bodegas de descuento se han disparado. Las
grandes tiendas, por ende, deben enfocarse en aquellos consumidores que
prefieren precios bajos y no la conveniencia. Los mercados y los productos se
han vuelto extremadamente fragmentados. Existen cientos de revistas de
interés particular, por ejemplo, cada una dirigida a un segmento del mercado
muy especifico. Y lo mismo ocurre con los restaurantes, los autos, la ropa, etc.,

por nombrar sélo algunas industrias

Posicionar nuestro producto requiere que entendamos cabalmente qué tan
fragmentados son los mercados. No sélo deberiamos ser capaces de describir
nuestro producto, sino que deberiamos ser capaces de describir el de nuestra
competencia y demostrar el por qué el nuestro es mejor. Posicionar nuestro
producto requiere de dos pasos basicos. Primero, analizar las caracteristicas
de nuestro producto y decidir cdmo se diferencia de la competencia. Después,
decidimos qué tipo de comprador es el que estara mas inclinado a comprar

nuestro producto. El precio y la colocacidn final de éste son variables criticas
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para lograr un posicionamiento competitivo. En la cultura de mercadotecnia

actual, el precio ya no puede estar separado del producto.

Piense en las tiendas de abarrotes, por ejemplo. Un supermercado de servicio
completo es todavia la forma mads popular para distribuir abarrotes. Pero hoy,
las familias cada vez mds ocupadas estan a la busqueda de formas mas
sencillas, rdpidas y convenientes de comprar este tipo de productos, aun si
esto implica pagar un precio mds alto. Como resultado, las tiendas de
conveniencia, los servicios de entrega a domicilio o los restaurantes con
servicio de entrega en el hogar han proliferado. Al mismo tiempo, los precios
de los productos en las grandes bodegas de descuento se han disparado. Las
grandes tiendas, por ende, deben enfocarse en aquellos consumidores que

prefieren precios bajos y no la conveniencia.

El servicio, la distribucion y el precio son elementos esenciales de los
productos que se venden en un supermercado, tienda de conveniencia o
grandes bodegas de descuento. Para desarrollar un plan de mercadotecnia
exitoso, necesitamos analizar cémo estos mismos elementos aplican a nuestro
negocio. Ello conlleva a las siguientes preguntas: ¢Estamos vendiendo

conveniencia? ¢Precio? ¢Calidad? é¢Descuentos? Hay que tener bien claro que
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claro que no podemos ofrecer todo al mismo tiempo. Saber lo que quiere

nuestro consumidor ayudara en gran medida a decidir qué ofrecerles.

Describir a nuestro Cliente-Meta. Se debe desarrollar un perfil de nuestro
consumidor-meta, lo que se convierte en el segundo paso clave en un plan de
mercadotecnia. Podemos describir a nuestros clientes en términos
demograficos (edad, sexo, composicion familiar, ingresos, ubicacion
geografica) o por su estilo de vida. Para ello es importante preguntarse: ¢ son
nuestros consumidores conservadores o innovadores? ¢Llideres?
éConvencionales? ¢Timidos o agresivos? ¢Tradicionales o modernos?
éIntrovertidos o extrovertidos? ¢Qué tan seguido van a comprar lo que le
ofrecemos y por qué? ¢Existen épocas en las que compraran mas y/o menos?

Etc.

Disefiar una Estrategia de Comunicaciéon. Nuestro cliente-meta no sélo
deberd saber que nuestro producto existe, sino que debe tener una buena
impresidn de sus ventajas y beneficios. Nuestra comunicacidon debe incluir
todo, desde un logotipo de nuestro negocio hasta promociones en el drea de

publicidad y relaciones publicas.
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Se debe descubrir qué leen y escuchan nuestros consumidores potenciales.
Saber cdmo captar su atencion. Ademds hay que considerar en dénde
colocaremos nuestro mensaje, tomar en cuenta ademas qué tan
frecuentemente necesitamos comunicarlo. Esta parte del plan deberd
delinear, uno a uno, nuestros objetivos de promociéon. Preguntémonos éQué
buscamos alcanzar? {Queremos que la gente reconozca nuestra compafia por
su nombre? {Dénde estamos ubicados? ¢Cudnto deberemos invertir? {Qué

medios hay disponibles y cual funcionara mejor para nuestros objetivos?

En conclusion, la gerencia de mercados debe estar vigilante sobre la eficacia
de sus planes y considerar que en el actual entorno empresarial, las
estrategias de mercadotecnia mejor disefiadas corren el riesgo de la
obsolescencia de un dia para otro. La funcién se actualiza y se renueva
constantemente, por lo que todos los expertos en mercadotecnia necesitan
estar completamente familiarizados con las estrategias, tacticas y técnicas mas

avanzadas para transformar su producto en un éxito.

Aquellas organizaciones que piensan estratégicamente, y aplican su plan de

mercadotecnia con intensidad serdn las que eclipsen a las demds compaiiias

€n su ramo.
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CAPITULO 3

LA PROMOCION COMO ESTRATEGIA DE COMUNICACION
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3.1 ¢QUE ES LA PROMOCION?

Etimoldgicamente la promocién es la accidn de promover, iniciar o impulsar alguna
cosa procurando su logro. Desde la perspectiva de la mercadotecnia — de la cual hablamos
en el capitulo anterior- la promocion es basicamente un intento por influir en el publico, mas
exactamente, es el elemento de la mezcla de mercadotecnia de una organizacion que sirve
para informar, persuadir y recordar al mercado la existencia de un producto o su venta, con
la intencidn de influir en los sentimientos, creencias o comportamientos del receptor o

destinatario.

Para Kotler, Cdmara, Grande y Cruz, autores del libro "Direccién de Marketing", la
promocion es "la cuarta herramienta del marketing-mix, incluye las distintas actividades que
desarrollan las empresas para comunicar los méritos de sus productos y persuadir a su

publico objetivo para que compren™®

Jeffrey Sussman autor del libro “El poder de la promocion” define a la promocidn

como “los distintos métodos que utilizan las compafias para promover sus productos o

18 http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/promocion-definicion-concepto.html

72



servicios”*®. En este sentido, cuando se habla promocién dentro de los conceptos utilizados en

marketing, una de las primeras cosas que nos llama la atencién es su uso para denominar diversas

técnicas

Para Ricardo Romero autor del libro “Marketing” la promocién es “el componente que
se utiliza para persuadir e informar al mercado sobre los productos de la empresa”®. Si
observamos la promocion desde el punto de vista de las ventas podria definirse como: la
venta apoyada o acompanada de un regalo. Asi encontramos que usado de una forma
genérica, varios autores, consideran que promocion es toda accion dirigida a impulsar una

venta. De esta forma dentro de la promocién cabrian también acciones encaminadas a la

publicidad y la venta personal.

Pero a efecto de definir mejor el término debemos observar sus fines. En sentido

amplio la promocién tiene como finalidad:

= |ncentivar la compra de un producto o servicio: Comunicar a los

consumidores informacién valiosa para apoyar su decision de

consumo.
19 http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/promocion-definicion-concepto.html Revisado 23 de Enero
2012
20 http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/promocion-definicion-concepto.html Revisado 26 de Enero
2012
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Generar ventas de corto plazo y largo plazo: Por medio de una
adecuada mezcla promocional que incluya la publicidad, la promocién
de ventas, las ventas personales, las relaciones publicas y la publicidad
gratuita.

Ofrecer informacién inmediata al consumidor: Por medio de las
diferentes herramientas de la promocién se orienta al consumidor de
su decisién de consumo, ya sea con un anuncio, la visita de un
vendedor, una llamada telefénica, o informaciéon impresa que explica
las caracteristicas del producto.

Diferencias productos similares con algun tipo de beneficio e incentivo
para el consumidor: Cuando dos productos o mds son iguales o
parecidos en la realidad o ante la percepcién del cliente, la promocidn
incentiva la diferenciacion dando algun premio al consumidor para que
elija su marca; por ejemplo descuento, cupones etc.

Obtener apoyo para las ventas a detalle por parte de los comerciantes:
las ventas por medio de detallistas han crecido por la importancia que
estas empresas han adquirido; los planes de promocidon pueden
interesar a los detallistas para facilitar el ingreso de los productos en
estos puntos de venta.

Generar por medio de la publicidad conciencia de la marca y un buen

posicionamiento del producto: Por medio de la publicidad, la
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promocion permite que los consumidores tengan presente una marca,
conozcan sus atributos, la diferencien de la competencia logrando una
posicién especifica en el mercado.

= Aumentar el valor de la marca: mediante un manejo promocional
adecuado, un producto incrementa su valor por el aprecio que le

tienen los consumidores.

Como se observa la promocién es una herramienta para vender pero

principalmente, en el contexto actual una herramienta de comunicaciéon para facilitar el

intercambio.

3.1.1 Tipos de Promocion

Segun algunos autores existen dos tipos fundamentales de promocion:

" La promocién enfocada a ventas

" Y, la promocidn estratégica
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3.1.2 Herramientas de Promocion

Diversos autores coinciden en sefalar que existen cuatro principales herramientas de

promocion, estas son:

° Publicidad

. Relaciones Publicas
° Ventas Personales

° Promocidn de ventas

A estas cuatro herramientas se les ha llamado mezcla promocional la cual se describe

en el apartado siguiente.

3.2. MEZCLA PROMOCIONAL

La mercadotecnia moderna requiere algo mas que desarrollar un buen producto,
fijarle un precio atractivo y ponerlo al alcance de sus clientes meta. Las organizaciones deben
comunicarse con los clientes y el como lo hacen, nunca debe dejarse al azar. Para tener una
buena comunicacion, a menudo las organizaciones contratan companias de publicidad que
desarrollan anuncios efectivos, especialistas en promociones de ventas que disefan

programas de incentivos de ventas y empresas de relaciones publicas que les creen una
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imagen corporativa. También entrenan a sus vendedores para que sean amables, serviciales
y persuasivos. Sin embargo deben tener en cuenta la cantidad que gastaran en ellos y en qué

forma.

Para comunicarse con individuos, grupos u organizaciones se pueden aplicar varios
métodos promocionales. La combinacidon de estos tipos de promocion utilizados por una
empresa es lo que se conoce como “mezcla promocional”, mix de promocién, mezcla total de
comunicaciones de marketing, mix de comunicacién o mezcla de comunicacién. Obviamente

esta mezcla varia de empresa a empresa, dependiendo de sus necesidades particulares.

Los elementos mas importantes que pueden incluirse en la mezcla promocional de

acuerdo con diversos autores (Pride, Thompson, etc.) son:

Herramienta Explicacion

Publicidad Cualquier forma pagada de presentaciény
promocion no personal de ideas, bienes o
servicios por un patrocinador identificado.

Venta Personal Forma de venta en la que existe una relacién
directa entre comprador y vendedor. Es una
herramienta efectiva para crear preferencias,
convicciones y acciones en los compradores.

Promocién de Ventas Consiste en incentivos a corto plazo que
fomentan la compra o venta de un producto o
servicio. Por ejemplo: Muestras gratuitas,
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cupones, paquetes de premios especiales,
regalos, descuentos en el acto, bonificaciones,
entre otros.

Relaciones Publicas Consiste en cultivar buenas relaciones con los
publicos diversos (accionistas, trabajadores,
proveedores, clientes, etc...) de una empresa
u organizacion.

Marketing Directo Consiste en establecer una comunicacion
directa con los consumidores individuales,
cultivando relaciones directas con ellos
mediante el uso del teléfono, el fax, correo
electronico, entre otros, con el fin de obtener
una respuesta inmediata.

Merchandising Es el conjunto de técnicas destinadas a
gestionar el punto de venta para conseguir la
rotacion de determinados productos.

Publicidad Blanca Consiste en la forma impersonal de estimular
la demanda o de influir en la opinién o actitud
de un grupo hacia la empresa, a través de una
comunicacidon en medios masivos que no paga
la empresa u organizacién que se beneficia
con ella.

Otras herramientas de la mezcla promocional pueden ser: Propaganda, Envase,
Comunicacién en el punto de venta, Comunicacion a través del producto o Relacién personal
con el cliente. Como puede observarse y a diferencia de la mezcla de mercadotecnia: las

cuatro ps o las cuatro cs.

Una organizacion moderna maneja un complejo sistema de comunicaciones de

mercadotecnia; tiene comunicacion con sus intermediarios, sus consumidores y diversos
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publicos. Sus intermediarios, a su vez, se comunican con los consumidores y con sus

publicos.

Los consumidores tienen comunicaciones verbales entre si y con otros publicos. En
todo este proceso, cada grupo retroalimenta a todos los demas. En la actualidad, se ha vuelto
tan compleja la determinacién de la mezcla promocional, que un buen de numero de
organizaciones acude a empresas especializadas que les apoyen. Los medios se han
ampliado y especializado tanto, que las compaiiias requieren asesoria para poder invertir
correctamente sus recursos en beneficio de sus productos. En el siguiente diagrama se
muestran las cuatro herramientas de la mezcla promocional y se agrega una extra que se

refiere a la publicidad gratuita:

Mercado Meta

Producto Plaza Promocidn Precio
Publicidad Promocicon de Venta Relaciones Publicidad
Hilicica Venta Personal Publicas Gratuita
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Dentro de las categorias que se muestran podemos encontrar instrumentos
especificos, como la presentacion de ventas, las exhibiciones en los puntos de venta, los
anuncios, las presentaciones comerciales, las ferias, las demostraciones, los catalogos, los
concursos, las bonificaciones, los cupones, las ventas cruzadas y las estampillas de
propaganda. Al mismo tiempo, la comunicacién rebasa estas herramientas de promocién
especificas. El disefio del producto, su precio, la forma, el color del empaque y las tiendas
que los venden. Todo comunica algo a los compradores. Asi aunque la mezcla promocional
es la principal actividad de comunicacién de una empresa, toda la mezcla de mercadotecnia
debe coordinarse para obtener el mejor impacto de comunicaciéon, a continuacion

describiremos con mas detalle las cuatro herramientas promocionales antes sefialadas.

3.2.1 Publicidad

Para la Asociacién Americana de Mercadotecnia (AMA) la publicidad es cualquier
forma impersonal y masiva de difusion de informacién, ideas, bienes y servicios, pagados
por un patrocinador identificado, que utiliza por lo general medios masivos de

. .7 21 . .
comunicacidn.”” Mientras que para Kotler y Amstrong autores del libro “Fundamentos del

! Mercadotecnia, Instituto Internacional de Investigacion de Tecnologia Educativa, abril 2001 pag 23.
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Marketing” es “cualquier forma pagada de presentacion y promocion no personal de ideas,

bienes o servicios por un patrocinador identificado”. 2

Para Eulalio Ferrer la publicidad “Hace de la promesa una proposicion concreta de
beneficio. Provoca la acciéon inmediata antes de que las cosas perezcan. Vive de simplificar
todo lo dificil y convertir en sintesis todo lo explicable. Nos familiariza con todo lo que nos

rodea. Se expresa en el lenguaje que los demds hablan”?.

La publicidad es una forma de comunicaciéon que la mercadotecnia utiliza como
instrumento de promocién. Puede definirse como un conjunto de caracteristicas que, a su
vez, la diferencian de los restantes instrumentos promocionales (venta personal, relaciones

publicas y promocién de ventas).

Asi, la publicidad es toda transmisién de informacién impersonal y remunerada,
efectuada a través de un medio de comunicacidn, dirigida a una audiencia neta, en la que se
identifica el emisor, con una finalidad determinada, que, de forma inmediata o no, trata de
estimular la demanda de un producto o de cambiar la opinién o el comportamiento del

consumidor.

22 «

Fundamentos de Marketing” Sexta Edicion Philip Kotler y Gary Amstrong,pag 470
%% Ferrer, Eulalio. Publicidad y Comunicacién. Fondo de Cultura Econémica, México 2002. P. 15
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También podemos observar este término como una forma peculiar de comunicacidn,
esencialmente unilateral, en la que un emisor identificado (el denunciante) dirige su mensaje
de forma simultanea a un gran nimero de receptores anénimos (de ahi de su cardcter de
comunicacion impersonal), con dnimo de modificar su comportamiento de compra. Para ello,

utiliza como canales de transmisidn del mensaje los medios masivos de comunicacion.

Desde la perspectiva de la comunicacién, Stanton, Walker y Etzel seifalan que el
ejercicio publicitario es “una comunicacion no personal, pagado por un patrocinador
claramente identificado, que promueve ideas, organizaciones o productos. Los puntos de
venta mds habituales para los anuncios son los medios de transmision por television y radio y
los impresos (diarios y revistas). Sin embargo hay muchos otros medio publicitarios, desde los

espectaculares, a las playeras impresas, y, en fechas mds recientes el internet”*

De acuerdo con Patricia Danel: “La publicidad es una forma de comunicacion

impersonal que se transmite a los consumidores a través de los medios masivos de

comunicacion. La empresa contrata y paga por los servicios que le brindan estos medios”?.

% http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/publicidad-definicion-concepto.html  Revisado 26

Marzo 2011

?® Danel, Patricia. Fundamentos de Mercadotecnia. Op.cit. Pag. 135
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En una organizacion, la publicidad se puede llevar a cabo de tres formas: a través de
una o dos personas de la empresa, el departamento de publicidad de la compafiia, o por

medio de una agencia d publicidad.

Independientemente de quien maneje la publicidad, esta se considera como la
actividad que desarrolla la organizacién para aumentar sus ventas y utilidades. Sin embargo,
debe tenerse presente que rara vez esta actividad crea ventas por si sola. El fin de antigua
disciplina consiste en que la empresa proporcione informacion a los consumidores,

modifique sus gustos y presente motivos para que prefieran los productos de su compaiiia.

Los mensajes de la publicidad estdn dirigidos a grupos o segmentos del mercado, no a
personas especificas. Este elemento es importante para diferenciarlo de la venta personal. Es
pagada por un patrocinador identificado. El pago significa control o autorizaciéon de los

mensajes.

No importando el tipo de publicidad, esta estrategia siempre tendrd en cuenta dos
objetivos fundamentales: construir una imagen de la empresa o de la marca (influencia de
largo plazo), y aumentar de manera inmediata las ventas (influencia de corto plazo) ,
ayudando a los consumidores a decidir que comprar. De esta manera, la publicidad debe

apoyar a una empresa a convencer a los clientes de que sigan comprando un producto, que
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lo utilicen con mayor frecuencia, que ensayen nuevos usos e inducir a clientes potenciales

para comprarlo.

Como estrategia de comunicacion la publicidad disefia mensajes impresos; periddicos,
revistas, carteleras, espectaculares o audiovisuales, para radio, television, cines e Internet,
los cuales comunican al mercado las caracteristicas de los productos o servicios. La publicidad

informa, argumenta, persuade y recuerda por medio de una estructura o un plan de

campahfa.

3.2.1.1 Campaiia de Publicidad

Las campanas de publicidad son la forma organizada de estructurar los mensajes que

se transmitiran al segmento de mercado objetivo de la organizacién.

Responsables de las campafias de publicidad: 2°

En este sentido las empresas pueden decidir ser las patrocinadoras; con sus propios

recursos y talento humano, o acudir con empresas especializadas, que se dedican a disenar

6 Mercadotecnia, Instituto Internacional de Investigacion de Tecnologia Educativa, Abril 2001 pag
234,235
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producir y asesorar a las corporaciones en la realizacién de campafias de publicidad. Las
agencias tienen como funciones principales: estudiar la situacion comercial de la empresa,
preparar una propuesta de campafia y disefar creativamente los mensajes, seleccionar los

medios publicitarios y producir los anuncios.

En este sentido las empresas pueden decidir ser las patrocinadoras; con sus propios
recursos y talento humano, o acudir con empresas especializadas, que se dedican a disefar
producir y asesorar a las corporaciones en la realizacion de campafias de publicidad. Las
agencias tienen como funciones principales: estudiar la situacion comercial de la empresa,
preparar una propuesta de campafia y disefar creativamente los mensajes, seleccionar los

medios publicitarios y producir los anuncios.

3.2.1.2 Realizacién de una campaiia de Publicidad

Una campania es un plan organizado de comunicacidon que por lo general implica la
definicion del alcance publicitario, mediante el estudio del problema publicitario, el cual
define la situacion de la empresa que desea hacer publicidad, asi como el esfuerzo
publicitario que ha realizado, establece el presupuesto que se desea asignar y que modalidad

se considera la mas idonea.
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También conlleva la necesidad de elaborar un andlisis de la situacidon comercial de la
empresa, el cual estudia con detenimiento la etapa comercial por la que pasa la empresa, su
imagen, su historia en cuanto a ventas éxitos y fracasos; el andlisis del consumidor, el cual
investiga quienes son los clientes, cuantos son, donde se encuentran, cuales son sus motivos
de compra, su perfil y que informacidn tienen de la empresa y los satis factores que produce;
el andlisis de mercado que implica definir cudles son los segmentos que se atiende o desea
atender vy si el volumen de clientes justifica o no una estrategia publicitaria; el analisis del
producto o servicio, en el cual se identifican claramente las principales caracteristicas del
satis factor: en que distingue de los competidores, en que etapa del ciclo vida se encuentra,
el grado de conocimiento del producto y su imagen; las estrategias generales, mediante la
definicién de los objetivos, por lo cual se fijan los resultados a los que se desea llegar con la
campafia publicitaria, ademas de establecer el mensaje al auditorio al que se dirija y la

duracion de campaiia.

También es preciso considerar la seleccion de un tema central, es decir, los elementos
gue dan continuidad y unidad a la campafa, el argumento central, los argumentos
publicitarios que permaneceran en los mensajes (logotipos, eslogan, musica, tipografia,
personajes etc...) la seleccion de los medios publicitarios, en la cual, al establecerse el

presupuesto de la compaifiia, se elije una mezcla de medios.
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Practicamente ninguna compafiia publicitaria utiliza un solo medio de comunicacion;
y la creatividad, pues la esencia de la campafia consiste en convertir de manera creativa la
informacién en mensajes compresibles, asimilables, aceptables y diferenciables de los
competidores, que mantengan la presencia e identidad de la empresa, la decisiéon de los

medios que se utilizaran.

Este proceso de decisiones deberd estar fundamentado en las premisas de tiempo y
forma, en las que se define la intensidad de la campafia (permanente, alterna o
intermitente), la frecuencia con que se difundirad y su desarrollo; produccién, implica definir
que anuncios imprimirse, grabarse, filmarse etc. contrataciéon de los medios, la empresa o
agencia de publicidad debe realizar con oportunidad la contratacién del tiempo y espacio
necesario para la difusidon de los mensajes, pues los medios masivos de comunicacién son
empresas que venden su tiempo y espacio a los anunciantes y pueden tener restricciones por
saturacion que es necesario prever y participar; los anuncios terminados, que implica tener
disponible el nimero suficiente de originales para la difusidn en los medios; la evaluacién de
la efectividad de la campaiia publicitaria :esta debe realizarse antes y después de la
campafa, la primera es una medicidn antes de que los mensajes se lancen a los medios
masivos de comunicacidon para solicitar opiniones y realizar pruebas piloto, la segunda

implica dar seguimiento al impacto de la campafia.
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3.2.2. RELACIONES PUBLICAS

Las relaciones publicas segin Santesmanes son: “un conjunto de actividades llevadas a
cabo por las organizaciones, con el fin genérico de conseguir, mantener o recuperar la
aceptacion, confianza y el apoyo de una diversidad de publicos, no siempre relacionados con

los productos o actividades que desarrolla la empresa o entidad”.

Mientras que la publicidad tiene un objetivo claro y profundamente comercial, que es
vender productos o servicios, las relaciones publicas deben procurar no vender ya productos

0 servicios, sino la imagen de la propia empresa, potenciando su prestigio.

Cualquier departamento de relaciones publicas dentro de una compaiiia debe estar

preparado para funcionar en cuatro areas basicas:

1. Consejo y asesoramiento

2. Servicio de Comunicaciones
3. Investigacién

4, Y promocién
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3.2.3 Venta personal o fuerza de ventas

La efectividad de la fuerza de ventas de la empresa es muy importante para obtener
el éxito en casi todas las estrategias de marketing, por varios motivos. En primer lugar, la
fuerza de ventas es para la empresa una fuente importante de informacién de mercado
puesto que conoce su potencial de ventas, la sensibilidad del comprador a nuevos productos

o precios y las actividades principales de la competencia.

Ademas, la fuerza de ventas apoya los programas publicitarios y de promocién de
ventas aportando informacién sobre los beneficios especificos del producto, haciendo un
seguimiento de los pedidos y motivando a los distribuidores para que apoyen la linea de
producto al darles informacidn sobre las promociones, exhibiciones, politicas de inventarios y
otras actividades de coordinacion. Por ultimo, la fuerza de ventas es fundamental porque es
su personal el encargado de realizar las actividades de servicio al cliente con el fin de mejorar

su aceptaciéon de producto mediante su venta oportunay el uso correcto del mismo.

Como se deduce del parrafo anterior, el vendedor, tal como se entiende actualmente,
es mas un gerente territorial que una persona encargada de recoger pedidos. Bien es cierto,
gue aun existe la venta a presion, pero aunque puede tener cierta importancia en algunos

sectores, ya no es el método tipico.

89



El vendedor interpreta las necesidades del cliente, que tratara de satisfacer con los
productos que representa o bien, tratard de que el fabricante desarrolle los nuevos

productos necesarios.

Un concepto de ventas podria ser, segun la definicion del Comité de definiciones de
EE.UU.: "El proceso personal o impersonal de ayudar y/o persuadir a un cliente en perspectiva
a adquirir un articulo o servicio, o bien, a actuar favorablemente basdndose en una idea que

tenga importancia comercial para el vendedor".

Existen, sin embargo, diversas funciones que puede realizar el vendedor y que da

lugar a diversos tipos de vendedores.

- Repartidores de mercancia. Hoy en dia multitud de vendedores tienen
como funciéon mas importante repartir y entregar los productos mas que
las ventas propiamente dichas. Para estas ventas una personalidad
agradable y un buen servicio es suficiente.

- Tomadores de pedidos en tienda. En este caso, el comprador,
generalmente, ya ha tomado por su cuenta la decisién sobre lo que
quiere comprar. En esta situacion, el vendedor puede hacer sugerencias
y ayudar de alguna forma a los compradores pero su principal funcion es

tomar los pedidos.
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Promotores de venta. Estos no tiene como principal misién recoger
pedidos, mas bien, realizan visitas para promover una imagen favorable
hacia la organizacion que representan.

Vendedores de productos tecnoldgicos. En este caso, se emplean
vendedores que tienen como especificacion fundamental, el alto grado
de preparacidén tecnoldgica necesario, para entrar en contacto con el
departamento de fabricacién o investigacion del cliente.

Vendedores de productos tangibles. Estos vendedores tienen que
interpretar las necesidades de los clientes, que muchas veces no
entienden cémo un producto en particular puede satisfacer tales
necesidades. Aqui, el vendedor debe ser mas creativo que en los casos
anteriores.

Vendedores de productos intangibles. Quizas estos vendedores sean los
gue necesitan de mayor creatividad. Se encuentran con el problema de
qgue su producto no se puede ver ni tocar. Con la intangibilidad aumenta
el riesgo que percibe el comprador, de tal forma, que se incrementa la

dificultad para asegurar la confianza y realizar la venta.
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3.2.4 Promocion de Ventas

La promocién de ventas implica todos los ofrecimientos que la empresa hace a su
mercado objetivo, tales como descuentos, premios, degustaciones, muestras gratis, cupones,
ofertas, etc. Las cuales tienen como propdsito incrementar las ventas y la participacion en el
mercado en un periodo determinado. Los gastos en la promocién de ventas han aumentado
mas rapidamente que los de publicidad en los ultimos afos, es muy dificil encontrar
empresas que no tengan algun tipo de promocién de ventas. Lamb, Hair y Mc Daniel la
definen como las actividades mercadoldgicas que estimulan la compra y la efectividad del

distribuidor.

Segun el compilado de Santesmases Mestre “la promocion de ventas es un conjunto
de actividades de corta duracion, dirigidas a los intermediarios, vendedores o consumidores,
que, mediante incentivos economicos o materiales o la realizacion de actividades especificas
tratan de estimular la demanda a corto plazo o aumentar la eficacia de los vendedores e
intermediarios. Incluye acciones y medios tales como las rebajas o descuentos en los precios,
muestras gratuitas, cupones, regalos, premios, concursos, material grafico o de exhibicion en

. . . . 27
el punto de venta, demostraciones, exposiciones y ferias etc.””’.

%7 Santesmases Mestre, Miguel, et. al. “Mercadotecnia, conceptos y estrategias” Ediciones Piramide
(Grupo Anaya, S.A), Espafia, 2003  Pag. 733
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La promocidn de ventas es una actividad intermediaria entre la publicidad y la venta
personal. No se dirige siempre a una audiencia tan masiva como la publicidad, pero tampoco
a un grupo reducido de personas como el que pueden abarcar los vendedores. A demas se
puede utilizar tanto para estrategias de empujar (push), cuando la promocién se dirige a los
intermediarios, como de jalar (pull), cuando las acciones tratan de estimular la demanda del

consumidor final.

A diferencia de otras acciones, como podria ser la publicidad, que generalmente
actua sobre el consumidor final, la promociéon de ventas incide sobre cada uno de los

elementos que intervienen en la distribucién del producto o servicio, incluido el consumidor.

La promocidon de ventas se complementa con los restantes instrumentos de la
comunicacion, especialmente la publicidad, con los que se consiguen efectos sinérgicos. La
publicidad de la promocidn sirve para dar a conocer la existencia de la propia promocion,

incrementar la credibilidad del publico destinatario y estimular su participacion.

Los objetivos especificos de la promocion de ventas pueden ser muy variados y estan
en funcién del publico al que se dirigen, la accién promocional. Estos destinatarios son

fundamentalmente los intermediarios, los vendedores o los consumidores finales.
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La promocion de ventas es un instrumento muy eficaz para estimular las compras a
corto plazo. Sin embargo, por su mismo efecto anticipador, puede reducir las compras
posteriores si no hay otros factores que contribuyan a mantener el nivel de demanda, la
promocion de ventas puede favorecer la prueba del producto y con ello contribuir
indirectamente a incrementar la fidelidad de marca. Un aspecto importante es el hecho de
que la promocion de ventas se puede realizar con cualquier tipo de producto, siendo las mas

usuales las que se realizan con productos de gran consumo.

Existen diversos objetivos que la promocién de ventas debe cumplir, ademas de

diferentes modalidades de promociones.

3.2.4.1 Objetivos y modalidades

Las empresas tienen diferentes criterios para promover de manera especial sus
satisfactores, segun las caracteristicas de las organizaciones, los productos y servicios, que
ofrecen de acuerdo con la situacién del mercado, etc. Por ejemplo, los hoteles promueven
sus habitaciones en temporadas de baja ocupacién, lo mismo que las lineas aéreas con sus
vuelos en periodos de transito reducido. Los establecimientos comerciales recurren a las

promociones cuando se aproximan las fechas comerciales importantes, como dia de Reyes
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Magos, del Amor y Amistad, del Nifio, de la Madre, del Padre y desde luego, Navidad y Fin de

Afio. La promocidn persigue los siguientes objetivos:

e Incrementar las ventas de la empresa

e Consolidar la lealtad de los clientes actuales

e Atraer nuevos clientes

e Dar mayor rotacién a los inventarios

e Dar a conocer nuevos atributos y usos de sus productos o servicios, y
estimular la fuerza de ventas con apoyos que le permitan realizar su

funcién de manera adecuada.

Los diversos objetivos de la promocién se logran de manera consecuente, son
complementarios y no excluyentes, las empresas deben medir su cumplimiento para disenar
la estrategia de promocidon adecuada y crear un proceso serio de retroalimentacion al
término de la promocién, con el fin de evaluar los resultados obtenidos. El desarrollo de una
estrategia basica de una promocién implica definir: cual seria el mejor medio para llegar a los
clientes. Analizando lo que las empresas realizan podemos agrupar las modalidades de

promocion de ventas en las siguientes categorias:
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e Promocién de ventas por medio del producto: El producto contiene la
promocion, cupones, muestras, empaques, etc.

e Promocidén de ventas por medio de Vendedores: El vendedor muestra,
distribuye o entrega la informacién promocional.

e Promocidén de ventas por medio de los distribuidores: Los mayoristas e
intermediarios, junto con la empresa, disefian, preparan o implantan
los materiales promocionales.

e Promocién de ventas por medio de los detallistas: El dltimo
intermediario del canal anuncia, exhibe o propone la forma

promocional a los ultimos consumidores.

Algunas estrategias de promocién requieren cierta modalidad o medio para
difundirse, otras necesitan algo diferente, sin embargo, se puede concluir que estas opciones
no son excluyentes entre si y pueden ser utilizadas de manera conjunta. Ademas, dentro de

la promocién de ventas existen diferentes herramientas que se pueden aplicar:

e Descuento: consiste en disminuir cierto porcentaje del precio normal
del producto; en ocasiones este descuento puede ser del 10% u 80%
por fin de temporada comercial. Se aplica con el fin de ofrecer un

beneficio al cliente y para que la empresa recupere lo mas posible del
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costo de la mercancia en caso de que no se haya logrado vender en

determinado tiempo.

Dos por uno; se venden dos productos por el precio de uno, lo que
resulta muy atractivo para el cliente, y a veces muy redituable para la

empresa.

Regalo: se ofrece al cliente un obsequio en la compra de cierto
producto o un servicio; por ejemplo, en la compra de una locién o
perfume, en ocasiones se obsequia algun otro articulo, como n reloj,

una maleta etc. De la misma manera que el producto que se compro.

Sorteo: se sortea algun premio atractivo y proporcionan los boletos
para cada determinada cantidad que el cliente compre de productos o

servicios.

Muestras Gratis: Se utilizan generalmente para el lanzamiento de
nuevos productos, con el fin de que el cliente potencial lo pruebe y

mas adelante lo compre; se obsequian en centros comerciales o de
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casa en casa, y son una réplica en presentacion pequeia del producto

original.

e Promocidon Conjunta: Dos empresas que generalmente venden
productos complementarios los ofrecen en promocién combinada; por

ejemplo, Los VTP de Mexicana de Aviacion y los Hoteles Holiday Inn.

3.3 PROMOCION CRUZADA

Hablamos de promocién cruzada en los casos en que 2 o0 mas empresas se alian para
llevar a cabo una promocién que implica a las dos partes. Una de las empresas actiua como
organizadora principal de la accién y busca el apoyo de otra empresa no competidora para la

difusidn de su promocion entre el publico de la empresa con la que se asocia.

Las promociones cruzadas en la Red se podrian entender como la contratacion de un
espacio de publicidad. En lugar de contratar publicidad en un sitio web, la empresa
organizadora de una promocion coloca su anuncio en la promocién de una empresa

secundario o colaboradora. Es decir, la firma principal ejerce el papel de patrocinador de la
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promocién de la empresa secundaria. Esta obtiene un beneficio para sus clientes y a cambio

cede un espacio para que éstos reciban la “publicidad” de la empresa patrocinadora.

Se trata en definitiva de un intercambio en el que las dos partes salen ganando. La

clasica teoria del Win-Win aplicada al ambito del marketing promocional.

Una estrategia de promocion cruzada es muy eficaz en companiias cuyos productos o
servicios pueden resultar complementarios, o bien en compafiias que comparten un mismo

target y no compiten en el mismo mercado.

3.3.1 Venta Cruzada

En un articulo publicado en 2006 en el No 8 de la revista The Marketing Intelligence
Review se describe en forma muy practica el concepto de venta cruzada, también conocida
en el campo como “Cross- Selling”: “Cuentan los anales del marketing que quien preguntd
por primera vez “éDesea patatas con su hamburguesa? Inventd, tal vez sin saberlo, la Venta

728 En los ultimos afios esta estrategia de ventas, la Venta Cruzada junto con la

Cruzada
denominada Up- Selling se han transformado en una de las claves del nuevo marketing para

optimizar resultados.

% The Marketing Intelligence Review, Publicacion Trimestral de Daemon Quest No 8, 2006.
P.4
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Flor Expdsito autora del articulo “Estrategias de Cross- Selling, claves para disefar con
éxito planes de venta cruzada y desarrollo de clientes” en la revista antes mencionada explica
que: “Factores externos a las compafias, como mercados maduros, competencia cada vez
mds reducida, sectores progresivamente concentrados y factores internos —presupuestos
ajustados, objetivos de ventas ambiciosos han reforzado el papel de las estrategias de (cross-

selling) e el seno de las empresas”?.

En este sentido, debemos entender por venta cruzada tres tipos de actividades:

1. Vender multiples servicios o productos al mismo cliente
2. Vender productos o servicios a distintas unidades de negocios de la
misma cuenta.

3. Vender productos o servicios a la misma cuenta en distintos lugares.

En tales términos la venta cruzada es una técnica para incrementar la cifra de los
negocios mediante la venta de productos o servicios adicionales a los que los clientes
estaban comprando, hasta la fecha. Un ejemplo de ello, son las técnicas de ventas de los
bancos y las cajas cuando los clientes van a contratar una hipoteca, y adicionalmente

contratan un seguro para la vivienda, un seguro de vida o accidentes.

29 Op. cit. p.p.4
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El objetivo de la venta cruzada es maximizar el valor de cada cliente, para ello es
necesario conocerlo lo mejor posible: cuales son sus necesidades, sus moviles de compra, sus
habitos de uso y consumo. Con e fin de obtener toda esta informacién es recomendable
utilizar bases de datos informaticas. Las caracteristicas de una base de datos efectiva son:

normalizada, estandar, homogénea y permanentemente actualizada.

Una vez que conocemos a nuestros clientes y recabamos dicha informacion,
debemos analizarla y estudiarla para poder presentar productos o servicios adicionales que
satisfacen las necesidades de estos o ayuden a solucionar sus problemas. La oferta debe ser
personalizada a cada cliente. Podemos presentar dicha oferta directamente con nuestra

fuerza de ventas, mediante acciones de tele-marketing a través de acciones promocionales.

Cuando pensamos en estrategias de venta cruzada el objetivo que subyace
inmediatamente es el aumento de ingresos. Es evidente que el cross selling impacta
directamente en la cifra del negocio, pero no es ni mucho menos la Unica ventaja palpable

para las empresas.
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Los beneficios de las ventas cruzadas son:

Mayor valor para los clientes, ya que estos opinan que las empresas

con amplias gamas de producto y servicios ofrecen mucho mas valor

gue las companias con gamas mas reducidas.

e Generar mayor rentabilidad para el proveedor

e Aumenta la lealtad del cliente

e C(Clientes mas fieles, ya que los clientes que reciben mas productos y
servicios de una misma empresa suelen ser mas leales.

e Multiplicar las oportunidades de nuevas ventas

e Vender mds y mejor en mercados concentrados

e Incremento de nuestro poder de negociacidon con el cliente.

e La posibilidad de crecer en mercados maduros

e Ahorrar costos, ya que el costo de conseguir clientes nuevos es

altisimo, y con la venta cruzada se maximiza el valor de los clientes.

Las modalidades aqui expuestas no son las Unicas, existen muchas mdas y son
complementarias. Mientras mas creativa sea la promocion de ventas, mas éxito se obtendra.
Es comun que muchas de las promociones se vinculen con los homepage (paginas web o de
internet) de las empresas, donde el consumidor, ademas de conocer el sitio web, obtiene

claves o deja su informacién personal a cambio de obtener un obsequio, derivado de un

102



sorteo. Para dirigir los esfuerzos de la promociéon de ventas de manera organizada se

requiere un plan administrativo.

Cabe mencionar que en lo que se refiere a estas multiples modalidades, interesa para
los fines de la presente investigacion la que se refiere a la promocion cruzada que a final de
cuentas redunda en una venta cruzada, ya que el caso por analizarse se realiza utilizando
estas modalidades y herramientas en las cuales confluyen tanto la fuerza de ventas como la
promocion y la publicidad, para dar énfasis como ya se ha mencionado a una mayor y mejor
comunicacion con el cliente. En el subcapitulo siguiente se amplia entonces la informacion de

la herramienta senalada.
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CAPITULO 4

METODOLOGIA
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4.1 TIPO DE INVESTIGACION

El trabajo de investigacidn que aqui se presenta es de cardcter descriptivo, Tevi
Grajales explica con respecto a este tipo de investigacion: “La investigacion descriptiva,
trabaja sobre realidades de hecho y su caracteristica fundamental es la de presentar una
interpretacion correcta. Esta puede incluir los siguientes tipos de estudios: Encuestas, Casos,

Exploratorios, Causales, De Desarrollo, Predictivos, De Conjuntos, De Correlacion”.>®

También se debe mencionar que de acuerdo a la problematica seleccionada: evaluar
la posibilidad de instrumentar un caso de venta cruzada como medio de comunicacidn
efectivo. Cabe mencionar que el caso fue seleccionado dentro de una estrategia de
mercadotecnia realizada por la empresa Cadbury Adams, la investigaciéon es de tipo no
experimental, explicativa, transversal y aplicada; ya que, en primer término, lo que se
pretende es comprender y explicar un fenédmeno o proceso de la realidad actual vy, en
segundo, comparar una estrategia de promocién a través de la herramienta denominada
venta cruzada, que se realizé en la empresa Cadbury Adams. En este intento no existe la
pretensién de influir en las variables mismas de la estrategia, sino de alguna manera evaluar

el proceso y detectar las posibilidades comunicativas del mismo.

%0 http://www.tgrajales.net/investipos.pdf
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Es decir, se toman como base los estudios e investigaciones existentes sobre la
mercadotecnia, en particular la propuesta de Philip Kotler en cuanto a la promocién como
herramienta de comunicacién a efecto de analizar un caso y evaluarlo para aplicar lo
indagado a los proceso de comunicacidn y a las herramientas de venta en la empresa

mencionada.

4.1.1 Metodologia Cualitativa

Desde hace ya algunos afios la metodologia cualitativa ha venido incrementandose en
las investigaciones sobre la comunicacién humana y sus diversos campos y problematicas. La
Mercadotecnia no es la excepcidn. Rodriguez Gémez y Valldeoriola Roquet, nos seialan: “en
los inicios del siglo XX, de la mano de la antropologia cultural primero, y de la sociologia
después, aparecen las metodologias denominadas cualitativas (algunos autores hablan de
metodologias comprensivas o constructivistas) orientadas a la comprension e interpretacion

émica de los fendomenos humanos (ciencia ideogrdfica)”.

Los autores citan a Denzin y Lincoln quienes, a su vez, indican que: “La investigacion
cualitativa es una actividad que localiza al observador en el mundo. Consiste en un conjunto
de prdcticas interpretativas que hacen al mundo visible. Estas prdcticas transforman el

mundo, lo convierten en una serie de representaciones, que incluyen las notas de campo, las
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entrevistas, conversaciones, fotografias, registros y memorias. En este nivel, la investigacion
cualitativa implica una aproximacion interpretativa y naturalista del mundo. Esto significa
que los investigadores cualitativos estudian las cosas en su contexto natural, intentando dar

sentido o interpretar los fendmenos en funcion de los significados que las personas le dan”.

En este tenor los autores mencionados también citan a Van Manen quien establece

algunos criterios para abordar esta metodologia:

J Centrarnos en el fendmeno que nos interesa verdaderamente y nos
compromete con el mundo.
J Investigar la experiencia del modo en que la vivimos, y no tal como la

conceptualizamos.

) Reflexionar sobre los aspectos esenciales que caracterizan el fenédmeno.

) Describir el fendmeno mediante el arte de escribir y rescribir.

) Mantener una relacion pedagégica firme con el fendmeno y orientada
hacia él.

) Equilibrar el contexto de la investigacién siempre considerando las
partes.
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4.1.2 El Estudio de Caso

"Si el estudio de caso es mds humano o de algun modo trascendentes, es porque los

investigadores son asi, no a causa de los métodos."

Stake

Un aspecto muy importante es que el estudio de casos no es cualitativo por
naturaleza, puede ser abordado desde diferentes perspectivas (analitica u holistica, organica
o cultural, o metodologias mixtas, entre otras), ya que su rasgo distintivo no son los métodos
de investigacion utilizados, sino su interés en un caso particular, o varios si se trata de un
estudio de casos multiple. No obstante, considerando que para efecto de esta investigacién
utilizaremos la metodologia cualitativa, en este subcapitulo destacaremos la vertiente

cualitativa del estudio de casos como metodologia de investigacion.

Con frecuencia, el estudio de caso suele ser menospreciado, considerando que no es
tan importante como otros estudios encaminados a la generalizacién de resultados o que, en
el mejor de los casos, se trata de una exploracién inicial que nos permitird desarrollar

estudios mas complejos y ambiciosos que contribuyan a la construccion de teorias.
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Asimismo, algunos autores no consideran el estudio de casos como un método, sino
como una estrategia para el disefio de investigaciones. Rodriguez, Gil y Garcia, tras el analisis
de varios intentos en la conceptualizacién del "estudio de casos", consideran que todos ellos
coinciden en que "el estudio de casos implica un proceso de indagacién que se caracteriza
por el examen detallado, comprehensivo, sistematico y en profundidad del caso objeto de

interés" (pag. 92).

El caso puede ser mds simple o mas complejo, en funcion de los intereses, objetivos y
posibilidades del estudio. Puede ser una persona, un grupo U organizacién, un

acontecimiento, un plan de estudios o una determinada accién, entre otros.

Aun con el riesgo de parecer reduccionista, considerando la proliferaciéon de
tipologias de estudios de caso, presentamos tres posibles clasificaciones de especial interés

por la relevancia de sus autores.

Otros autores nos ofrecen una clasificacién sobre la base de los objetivos (hacer una
crénica, representar, ensefiar o comprobar) y niveles (factual, interpretativo y evaluativo) del

estudio de casos.

Stake por su parte, considera que existen tres grandes tipos de estudio de casos:
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1) Intrinseco. El estudio se desarrolla porque queremos conseguir una mejor
comprensién de un determinado caso. No optamos por un caso concreto
porque éste represente a otros casos o porque sea ilustrativo de un
determinado problema o fendmeno, sino porque es de interés por si

mismo.

2) Instrumental. Cuando examinamos un caso particular para proporcionar
mas informacién sobre un tema o para reformular una generalizacion. El
caso adopta un papel secundario y su utilidad radica en la aportacion de

datos para comprender otro fenémeno.

3) Caso muiltiple o colectivo. Un conjunto de casos que se estudia de forma
conjunta para investigar un determinado fendmeno, poblacién o condiciéon
general. En realidad, se trata de un estudio instrumental extendido a varios
casos. Los casos pueden ser similares o no, ya que no es necesario conocer

de antemano si tienen alguna caracteristica en comun.

Por ultimo, Rodriguez, Gil y Garcia partiendo de la propuesta de Yin proponen su
propia clasificacion en funcion del nimero de casos objeto de estudio (Unico o multiple), la
unidad de analisis (global o inclusivo) y los objetivos de la investigacion (exploratorio,

descriptivo, explicativo, transformador y evaluativo).
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Independientemente del tipo de estudio que desarrollemos, debemos tener en

cuenta que, el estudio de casos es un "proceso lineal pero iterativo".

A continuacién, concretamos algunos de los puntos clave en la planificacidn y disefio
de un estudio de casos: pertinencia del método, objetivos, nimero de casos, seleccién del

caso o casos y unidad de analisis.

Aunque no existen unos criterios irrevocables, cuando lo que pretendemos es explicar
una determinada circunstancia actual o realizar una extensiva y profunda descripcién sobre
algun fendémeno social presente sin un control extremo de variables intervinientes, el estudio

de casos se presenta como una de las metodologias mas adecuadas.

Segun Durdn y tras un andlisis de las aportaciones de autores clave en el ambito, los

objetivos de un estudio de caso pueden ser:

e Descubrir conceptos nuevos y las relaciones entre conceptos.

e Comprender el fendmeno que se esta estudiando desde el punto de vista de las

personas que lo protagonizan.

® Proporcionar informacion sobre el fendmeno objeto de estudio.
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* Confirmar aquello que ya conocemos.

e Descubrir situaciones o hechos.

¢ Obtener conclusiones sustanciales o tedricas.

e Analizar de forma intensiva y profunda un ndmero reducido de fendmenos,

situaciones, personas, etc.

El estudio de casos contempla tanto el estudio de casos Unicos, como el estudio de

casos multiples. Segln existen cinco razones que justifican nuestra opcién por un estudio de

caso unico:

1)

2)

3)

4)

El caso tiene un caracter critico en la confirmaciéon, modificacion o
ampliacién de una teoria o conocimientos disponibles sobre el objeto de

estudio.

Representa un caso Unico o extremo, es decir, se trata de un caso

irrepetible y/o peculiar.

Es un caso tipico o representativo que permite recopilar datos sobre un

fenémeno, lugar, circunstancia, etc., habitual.

Se trata de un caso revelador que permite al investigador observar un
fendmeno, situacion, sujeto o hecho que hasta el momento era inaccesible

para la investigacion social.
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5) Tiene un caracter longitudinal, que permite que el investigador estudie un
mismo caso en diferentes momentos y observar cémo ciertas

circunstancias cambian con el paso del tiempo.

En su caso, el disefio de casos multiples, cada vez mas frecuente, queda justificado,
frente a los disefios de casos Unicos, porque "la evidencia desde mdultiples casos es
considerada con frecuencia mds convincente, y el estudio global es, por tanto, considerado

mds robusto"”

Aunque ya hemos comentado algunos de los aspectos mas relevantes que nos ayudan
a justificar un caso como objeto de estudio, es conveniente tener en cuenta otros criterios en

el momento de seleccionar los casos, estos son:

* Debemos tener facil acceso al caso (datos, personas, documentos, etc.).

e Existe una alta probabilidad de que se den una mezcla de procesos, programas,
personas, interacciones y/o estructuras relacionadas con las cuestiones de

investigacion.

¢ Se puede establecer buena relacion con los informantes.

e El investigador puede desarrollar su labor mientras resulte necesario.
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e La calidad y credibilidad del estudio estan aseguradas.

Por ultimo, otro de los aspectos fundamentales que debemos plantearnos en el
disefio de una investigacién basada en el estudio de casos es la unidad de andlisis. La
delimitacion de las unidades de analisis se debe hacer a partir de las preguntas de
investigacion. Si estas preguntas no nos orientan sobre las unidades de analisis, seguramente

estaremos ante preguntas mal formuladas, ambiguas o vagas.

Segun el nimero de unidades de analisis contempladas en cada caso, estaremos ante

disefios globales o inclusivos.

Cuando nos disponemos a estudiar una determinada realidad, podemos considerarla
como una totalidad unica, indivisible (disefios globales) o nos puede interesar estudiar de
forma diferenciada algunas unidades o subunidades de esta realidad (disefios inclusivos). Asi,
por ejemplo, aunque haya seleccionado como caso una Unica organizacidén, ésta estd
formada por departamentos, personas, procesos, etc., que podemos desear estudiar como

partes (o unidades) de un Unico caso
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4.2 DESCRIPCION DEL CASO A ESTUDIAR

El caso a estudiar para efectos del presente estudio consiste en una promocion con
alcance a nivel nacional cuya perspectiva mercadoldgica son 900 puntos de venta. Se puede
definir como puno de venta; al lugar en el que efectuamos una transaccion comercial de

compra-venta

iDe donde se obtiene la informaciéon necesaria cuando se toma la decisidon en
Cadbury Adams de hacer promociones similares a la que se estudia en este caso? Desde que
se tuvo conocimiento de la existencia de la Nielsen Company se recurre a esta compaiiia para
obtener la informacién que se necesita para llevar a cabo una promociéon o estrategia
determinada. Nielsen es una empresa enfocada a encontrar nuevas maneras de medir,
analizar y comprender al consumidor, la medicién radica en monitorear constantemente el

comportamiento de los compradores.

El consumidor estd en el centro del escenario de la relacién que existe entre el
fabricante, los medios y el punto de venta y por ello es fundamental ubicar al consumidor
ideal en el lugar adecuado, con el producto correcto y de esta forma crear una sinergia

perfecta para lograr un buen desempeno.
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Nielsen México elabora un documento nominado Panel de Consumidores desde el afio 1980
y a lo largo de este tiempo ha alcanzado una experiencia incomparable en el conocimiento
del consumidor. La metodologia usada para la medicidn ha evolucionado y ha innovado en
cuanto al tipo y profundidad de analisis, asi como en la oportunidad de entrega de la

informacion.

Para garantizar resultados proyectables, los Paneles de Consumidores de Nielsen
estan cuidadosamente equilibrados para las caracteristicas demograficas del universo que se
estd midiendo. En México, el Panel de Consumidores de Nielsen opera con una muestra
permanente de mas de 6,000 hogares ubicados en zonas urbanas, representando a las
ciudades con mas de 50,000 habitantes. Estos hogares son visitados quincenalmente para
verificar fisicamente los productos que compran miembros del hogar. Los datos de los
compradores se recopilan por medio de escaneres portatiles que nos transmiten los datos
directamente. Estos datos sirven para identificar informacion valiosa y clave acerca del

comportamiento del comprador en tiendas, televisién, en linea y redes sociales.

Teniendo visibilidad de esta informacion Cadbury Aadams puede tener mads

sensibilidad con el comportamiento y participacion que estd teniendo su producto en el
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mercado, lo cual aporta una herramienta fundamental para llevar a cabo una nueva

estrategia de promocion.

4.2.1 El Papel de la Comunicacién

Se ha comprobado mediante diversas pruebas realizadas en los puntos de venta la
importancia que tiene comunicar a los consumidores sobre las ofertas o promociones que se
estan llevando a cabo, a esta accion se le denomina material POP®! en este caso es parte de
una estrategia publicitaria para lograr un acercamiento entre el consumidor y los productos
de una marca. Este tipo de comunicacién ha permitido captar la atenciéon del consumidor e
impulsarlo a comprar, teniendo la oportunidad de convivir mas con la marca o el producto
produciendo una interaccion entre ellos. El objetivo principal de este material es comunicar

un mensaje al consumidor antes de efectuar la compra.

Este material incrementa el impacto en un breve espacio y tiempo, otorga prestigio a
la marca, ayuda a los productores a que los consumidores los tengan en la mente y se

vuelvan una opcion de compra.

1 Término popular que se refiere a punto de venta, que provienen de las siglas en ingles Point Of
Purchase
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Se trata por tanto de una forma de comunicacién esencialmente unilateral en la que
el anunciante dirige un mensaje a un gran nimero de receptores con dnimo de modificar su
comportamiento de compra con la intencién de atraer nuevos compradores, incrementar la

frecuencia de uso del producto, y crear una preferencia de marca.

Algunos aspectos basicos de comunicacién a considerar al lanzar una promocidn son

los siguientes:

e (Que se quiere comunicar (Objetivos)

e A quien se quiere comunicar (publico objetivo)

e Como se dice lo que se quiere comunicar (disefio del mensaje)

e Que medios de comunicaciones se quieren utilizar

e Cuando y durante cuanto tiempo se va a comunicar
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4.2.2 Promocion Cruzada Halls con Coca Cola 600Its

Como ya se menciond en el apartado respectivo en las promociones cruzadas dos o

mas negocios comparten sus recursos para comunicar y llegar a mas clientes.

El proceso de seleccion de productos para realizar la promocion se decide con base en
la venta que tienen dichos productos; en este caso Coca Cola 600 estd posicionado en el Top
Ten de ventas de la cadena, esto significa que es uno de los 10 skus®? mas vendidos.
Aprovechando la alta venta de este producto, Halls se cruza en una época donde su venta es
baja por que esta fuera de temporalidad, y esta actividad nos permite drenar inventarios
para preparar el llenado de canal en los meses de Octubre, Noviembre y Diciembre que inicia
la temporada de ventas de este producto al considerarse como una alternativa para

refrescar la garganta.

El acuerdo con Coca Cola se realizé a través de “Tiendas Extra” quien aprovecha
también el recurso pagado por Cadbury ($1 peso por pieza desplazada y el pago del material

promocional) para desplazar ambos productos y obtener ganancias en un menor tiempo.

82 (Sku) Stock-keeping unit o SKU (en espafiol nimero de referencia) es un identificador usado en el comercio
con el objeto de permitir el seguimiento sisteméatico de los productos y servicios ofrecidos a los clientes. Cada
SKU se asocia con un objeto, producto, marca, servicio, cargos, etc.
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Es fundamental establecer la pregunta esencial: ¢Para qué se hace la promocion y
cuales son los pasos necesarios para que esta sea efectiva y logre cumplir con las metas? De

esta manera lo primero y mds importante es trazar los objetivos.

Asi se puede afirmar que los objetivos de la promocidn que se presenta son:

- Incrementar las ventas

- Pagos compartidos de material POP (Femsa- Cadbury)

- Pago Cadbury $1.00 por pieza vendida en promocion

- Vigencia: 02 de Agosto al 31 de Agosto 2010

Para lograr estos objetivos es necesario realizar acuerdos con compradores de ambas
categorias, se realiza la evaluacidn de los posibles resultados y la parte que cada uno de los

involucrados paga para que se lleve a cabo la promocion.

Una vez acordados los porcentajes de pago se realiza la revisién de los materiales

publicitarios que se utilizaran en el punto de venta para atraer la atencién del consumidor.
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4.2.3 Apoyos Publicitarios en Punto de Venta

En este caso se utilizd un stick (estampa) en el refrigerador como estrategia para

enterar al consumidor de la promocion.

Se utiliza en check out (exhibicién en caja) un dangler (anuncio colgante) para volver

a recordar el segundo articulo en promocién.

Y por ultimo un poster que cubre la funcién de informar, a todo aquel consumidor

que ingrese a la tienda, sobre la promocién. Esta ubicado en las puertas de entrada.

La medicion de los resultados se realizé a través del conteo de las piezas por medio

del sccaner.
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4.2.4 Resultado de la Promocion

La grafica muestra el resultado de la promocion que se llevo a cabo en el mes de
Junio, donde se obtuvo un 63% de crecimiento vs el mes anterior y la tendencia que traia

este producto en el mercado.

e Incremento en Piezas vendidas a Sell Out 97,919 piezas vendidas durante la

promocién

e Reduccidn de Inventarios

63%
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La informacidn de las piezas vendidas se obtiene a través del escaneo del Cédigo de Barras

de los productos.
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4.3 UNIDADES DE ANALISIS

Como ya se menciond en el apartado respectivo a las caracteristicas del estudio de
caso, la etapa mds importante de esta herramienta es la que corresponde al analisis, para tal
efecto se han determinado como unidades para tal efecto, algunos de los conceptos que
Philip Kotler establece, en la que ha sido considerada por los autores sefialados en su

oportunidad, como su teoria de la mercadotecnia y la promocidn.

4.3.1 Micro - Ambiente

El microambiente determina el enfrentamiento directo de la empresa con su entorno
directo y esta constituido por cinco conceptos basicos: Canales de Distribucién, Ambiente

Interno, Tipos de Mercado, Tipos de Competidores y Publicos Interesados en la Compaiiia.

- Canales de distribucion

Los canales de distribucion para los productos de consumo se divide a su vez en 4

tipos que se consideran los mas usuales:
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e Productores Consumidores: esta es la via mas corta y rapida que se utiliza en este tipo
de productos. La forma que mas se utiliza es la venta de puerta en puerta, venta por

correo, el tele mercadeo y la venta por teléfono.

e Productores Minoristas Consumidores: este es el canal mas visible para el consumidor
final y gran nimero de compras que efectda el publico en general se realiza a través
de este sistema. En estos casos el productor cuenta generalmente con una fuerza de
ventas que se encarga de hacer contacto con los minoristas que venden los productos
al publico y hacen los pedidos para venderlos al consumidor final.

e Productores Mayoristas, Minoristas o Detallistas: este tipo de canal se utiliza para
distribuir productos, como medicinas y alimentos. Se usa con productos de gran
demanda ya que los fabricantes no tienen la capacidad de hacer llegar sus productos

a todo el mercado consumidor.

e Productores Intermediarios mayoristas consumidores: este es el canal mas largo se
utiliza para distribuir los productos y proporciona una amplia red de contactos; por
esa razon, los fabricantes utilizan a los intermediarios o agentes. Esto es muy

frecuente en los alimentos perecederos.

Las decisiones sobre los canales de distribucién otorgan a Cadbury Adams los

beneficios del lugar y los beneficios del tiempo al consumidor.
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El beneficio de lugar se refiere al hecho de llevar un producto cerca del consumidor
para que este no tenga que recorrer grandes distancias para obtenerlo y satisfacer asi una
necesidad. El beneficio de lugar se puede ver desde dos puntos de vista: el primero considera
los productos cuya compra se favorece cuando estd muy cerca del consumidor, el cual no

esta dispuesto a realizar un gran esfuerzo por obtenerlos.

El segundo punto de vista considera a los productos exclusivos, los cuales deben
encontrarse solo en ciertos lugares para no perder su caracter de exclusividad; en este caso
el consumidor estd dispuesto a realizar algun esfuerzo de mayor o menor grado para

obtenerlo.®

- Ambiente interno de la compaiiia

Generalmente se habla de habla del entorno o ambiente de la empresa como todo lo
gue lo rodea, es decir, toda su “atmdsfera”. El ambiente interno de la empresa se refiere a

los empleados, las condiciones de trabajo, el clima y la cultura organizacional.

33 http://ricoverimarketing.es.tripod.com/RicoveriMarketing/id15.html revisado
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Los sentimientos psicoldgicos del clima reflejan el funcionamiento interno de la
organizacién, por ello este ambiente interno puede ser de confianza, progreso, temor o
inseguridad. Por tal razon, la forma de comportarse de un individuo en el trabajo, no
depende solamente de sus caracteristicas personales sino también de la forma en que éste

percibe su clima de trabajo y los componentes de su organizacion.

Ambiente interno también es llamado Clima Organizacional, grupos de elementos de
interés interno, que ejercen influencia directa en las actividades de la organizacion, y caen
dentro del ambito y responsabilidad de un director o sus gerentes. Ademdas esto hace mds

amena la influencia del orden y la organizaci(')n.34

Los elementos que componen el ambiente interno en Cadbury Adams es de
confianza. Una compania con una historia y solidez de cardcter internacional representa una
oportunidad para poder llevar a cabo estrategias de mercado como la del caso presentado.

En ese momento la empresa contaba con un ambiente interno muy estable y sélido.

% http://es.scribd.com/doc/55662751/AMBIENTE-INTERNO Pag. 123
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- Tipos de mercado

No todos los compradores de bienes y servicios son iguales por lo que los

diferenciaremos en 4 diferentes tipos:

e Mercado de consumidores: Es el mds cercano a todos nosotros y en el que se
encuentran los compradores que buscan cubrir una necesidad mediante la

adquisicion de un bien o un servicio de consumo.

e Mercado Industrial: El mercado industrial es un tipo de mercado profesional al
qgue las empresas acceden para poder comprar los bienes y servicios que

necesitan para realizar sus actividades.

e Mercado de revendedores: Es una modalidad de mercado bastante amplia
formada por las empresas que comparten bienes y servicios con la intencién

de volver a venderlos a un precio superior para obtener un beneficio.

e Mercado Institucional: Se refiere al mercado formado por las distintas

instituciones que confirman el Sector Publico.*

% http//www.elblogsalmon.com/conceptos —de-economia-/que-tipos-de-mercado-existen
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- Tipos de competidores

Los competidores son empresas que satisfacen la misma necesidad de los

consumidores.

La competencia esta definida por una rivalidad u oposicidon entre por lo menos dos
empresas que se enfrentan en un mercado por demandar u ofrecer un mismo servicio o
producto.

Existen distintos tipos de competencia de acuerdo al grado de competitividad se

encuentran las siguientes:

e Perfecta: aqui ninguna de las empresas, tanto compradoras como vendedoras
de un mismo bien o servicio pueden influir en sus precios. Esto se debe a que
sus productores venden porciones muy pequefas en relacion a la produccion
total o bien, a que los compradores consumen una porcidn también pequefia
en relacidon a la produccion total. Dentro de la competencia perfecta los
productos ofrecidos son homogéneos entre si, existe informacién perfecta, es
decir que los consumidores conocen las ofertas de los productores y estos
ultimos estan al tanto de los precios de sus rivales. Algunos mercados en los

gue se ve la competencia perfecta son el petrdleo y la madera.
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e |Imperfecta: En oposicion a la competencia perfecta, en esta algunos de los
agentes del mercado tiene la posibilidad de influir en los precios, en este tipo
de competencia se puede hablar de tres tipos que son el monopolio,

Oligopolio y Oligopolio con productos diferenciados.*

- Publicos interesados en la compaiiia

Los publicos interesados en las companias de consumo que es al segmento que
pertenece Cadbury México es un mercado integrado por individuos o familias que
adquieren productos para su uso personal, la frecuencia de compra depende de muchos
factores, uno de ellos es el tipo de producto, los productos duraderos no se consumen con
un solo uso por lo cual se compran con menor frecuencia que los productos duraderos, es

decir, aquellos que se consumen con uno o pocos usos como los alimentos.

En el caso de los productos de Cadbury los publicos interesados se obtienen de un
estudio de mercado que identifica la necesidad del producto, su valor, la variedad, quien

influye en la decisidon de compra y la clase social.

% hitp://www.tiposde.org/empresas-y-negocios/523-tipos-de-competencia/
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TOMA DE DECISIONES DEL |
CONSUMIDOR

Fuente: http://www.marketinet.com/ebooks/manual_de marketing/manual_de marketing.php?pg=8

http://www.slideshare.net/debbeg/mercado-de-consumo-y-comportamiento-de-compra-de-los-
consumidores

4.3.1 Macro — ambiente:

El macro ambiente de las empresas esta compuesto por las fuerzas que dan forma a las
oportunidades o presentan una amenaza para las empresas. Estas fuerzas incluyen las

demograficas, econdmicas, las naturales las politicas y culturales.

- Factores demograficos

La demografia es el estudio estadistico de la poblacién humana y su distribucién. El
analisis de esta variable es fundamental para la mercadotecnia porque son personas quienes

conforman el mercado. Ademas es imprescindible el estudio del crecimiento de la poblaciéon
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con respecto a la conformacién geografica del lugar donde esta se asienta. El ambiente
demogrdafico revela una era de estructura versdtil, un variado perfil de la familia,
desplazamientos geograficos de los habitantes, a la vez de una poblacién cada vez mejor

preparada y una creciente diversidad étnica y racial.

Para el caso que compete, consideramos q los factores demograficos fueron
fundamentales ya que al aplicarse en una urbe de gran dimensién nos permite trabajar en
una demografia que si bien es compleja por la cantidad nos permite contar con factores muy
estables. Sin unas diferencias étnicas profundas y familias con integrantes bien definidos en
cuanto a sus compras personales. De alguna manera las grandes ciudades albergan cada vez

un mayor nimero de personas pero no experimentan grandes migraciones.

- Factores Econémicos

Las condiciones econdmicas son de fundamental importancia para el planeamiento
estratégico de la mercadotecnia, dado que inciden no solo en el tamafio y atractivo de los
mercados que la empresa atiende, sino en la capacidad de esta para atenderlos
rentablemente. Es posible que estas limiten el nivel de recursos que las empresas pueden

usar para intentar satisfacer la demanda.
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Por lo tanto es esencial que las empresas observen el ambiente econdmico y traten
de identificar las probables direcciones de la inflacidn, las tasas de interés, el crecimiento
econdmico, los costos y la disponibilidad de las materia primas; los patrones cambiantes en
la forma de gastar del consumidor entre la gran variedad de factores que afectan el poder
adquisitivo del consumidor y sus patrones de gastos, debido a que los consumidores en

diferentes niveles de ingresos tienen también patrones de gastos y preferencias diversas.

Es por eso que Cadbury ha recurrido en forma constante en empresas como Nyelsen
para apoyar sus estrategias la informacién que proporciona ha llevado una buena

comunicacion con los consumidores y un apoyo de ventas como en esta ocasion.

- Caracteristicas Culturales

El entorno cultural estd compuesto por instituciones y otros elementos que afectan
los valores, las percepciones, las preferencias y los comportamientos bdsicos de la sociedad.
Las personas al crecer en una sociedad establecida, la cual conforma sus valores y creencias
fundamentales, absorben una visiéon del mundo que define sus relaciones con los demas y

consigo mismo.

Es por esto importante que la gente que trabaja en la mercadotecnia pueda

comprender y predecir los cambios en los valores individuales y sociales que pueden ser
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considerados fundamentalmente por los grupos de consumidores y como estos repercuten

en las actividades de las empresas.

- Aspectos Politicos

El aspecto politico se compone por un conjunto de leyes, dependencias de gobierno y
grupos de presion que influyen y limitan tanto las actividades de las organizaciones como las

de los individuos en la sociedad.

La existencia de leyes y regulaciones cumple al menos tres propdsitos, fomentar la
competencia, protegiendo a las empresas unas de otras, asegurar mercados justos para los
bienes y servicios, resguardando a los consumidores; y salvaguardando los intereses de la
sociedad como un todo, y a otras empresas de negocios contra las practicas poco éticas que

perjudiquen a los consumidores individuales y a la sociedad.

- Factores Tecnoldgicos

El entorno de las organizaciones presenta dia con dia nuevas tecnologias que
remplazan las anteriores; a la vez crean nuevos mercados y oportunidades de

comercializacion.
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Los cambios de la tecnologia pueden afectar seriamente las clases de productos
disponibles en una industria, y las clases de procesos empleados para producir esos
productos. En ambos casos, el efecto sobre la estrategia de mercadeo puede ser enorme. La
tecnologia puede afectar los valores y estilos de vida del consumidor. Cuando los productos
de una empresa se encuentran en un ciclo de vida en la etapa de madurez, las empresas
sobreviven, en gran medida, diferenciando sus productos de los de los competidores, y esto

lo logran solo con innovaciones y tecnologia de vanguardia.37

- Ambiente Natural

El entorno natural se define por los recursos naturales, las condiciones climaticas, y
las caracteristicas generales del drea demografica donde la empresa desarrolla su actividad y
gue pueden afectar al mercado de la companiia o a su habilidad para desarrollar su actividad

como los son regién, densidad, o cima.

Los factores ambientales se han hecho cada vez mas importantes en la década de los
90’s y y principios del Siglo XXI ya que los consumidores han cobrado cada vez mas
conciencia del problema ecoldgico. Este es un movimiento que no se limita a un pais, ya es

un movimiento mundial.

3 http://www.slideshare.net/shivago/macroambiente
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Debido a esto el consumidor exige a las empresas productos que no dafien su

entorno, logrando con ello, que muchas de ellas elaboren productos biodegradables.

- Fijacién de Precios

La fijacion de precios es una estrategia econdmica que determina los objetivos
financieros de la mercadotecnia y de los métodos que tiene una compaifiia. También
establece los objetivos del producto o marca, asi como la elasticidad de su demanda en
relacion al precio y los recursos disponibles para su disposicién.

Algunos de los objetivos de la fijacidn de precios mas comunes son:

e Maximizar el beneficio a largo plazo

e Incrementar la cuota del mercado

e Obtener una tasa del retorno de inversion
e Estabilizar el mercado o el precio

e Mantener el liderazgo en precios

e |gualar el precio de los competidores

Existen diversos factores que influyen para la asignacién de un precio, uno de ellos es

la asignacion de un precio base; que es el precio de la unidad del producto en su punto de
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produccién o reventa. Este precio no refleja descuentos, cargos de flete o cualquier otro tipo

de modificacion como en el caso de referencia.

Relacidn precios productos

Posibles Objetivos de fijacion de
precio

Orientados a las
ganancias

Obietivos Orientados a las
2 ventas antener o acrecentar
la participacion de

mercado

Estabilizar los precios
Orientados al status

quo

Hacer frente a la
competencia

Fundamentos de Market

La relacién entre el precio y el producto varia en base a las percepciones del cliente,
la naturaleza del mercado la demanda, la estrategia de precios de los competidores y los

costos del producto.
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Demanda estimada

Reacciones Competitivas

Fundamentos de Marketing

Fuente: http://www.slideshare.net/siberawr/mezcla-de-marketing-precio

- Promocion y Comunicacion

La comunicacién es un proceso de doble sentimiento en el que se intercambia
informacién con un propdsito y se espera una reaccion del que la recibe. Puede ser verbal o

no verbal.
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Como sistema la comunicacién se compone diferentes elementos que deben estar
integrados para que pueda ocurrir un flujo importante y continuo de mensajes, estos
elementos integrados son los siguientes:

e La fuente de informacién: Es también conocida como emisor que es quien genera la
informacién, en este caso las compafiias que dan a conocer sus productos o las
promociones de los mismos.

e Codificacién: es hacer o transformar las ideas puras en simbolos, de una manera clara
y sistematica, la codificacién puede ser por lenguaje verbal o no verbal, en Marketing
esto significa expresar una idea en palabras, imdgenes o en una combinacién de
ambas.

e Un principio basico de a codificacion es que lo importante no es lo que diga la fuente,
si no lo que escuche el receptor.

e Canal de comunicacidn: Para transmitir un mensaje se requiere un canal de
comunicacidn que puede ser la voz, la radio, el periddico, el teléfono. El mensaje
recibido puede corresponder a lo que el emisor deseaba transmitir o bien, otra cosa
distinta, menos deseable, segln el marco de referencia del receptor. Por eso es que
se dice que se necesita una forma de comprensidn comun entre dos comunicantes o
un contexto compartido. Por tanto los encargados de mercadotecnia siempre deben
asegurarse de la congruencia entre el mensaje a transmitir y las actitudes e ideas del

mercado meta.
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CONCLUSIONES

El uso de las promociones de ventas como herramientas de Marketing han ido
adquiriendo gran importancia a lo largo de los ultimos afios, y en concreto la promocidn de
ventas. Las empresas cuentan con una gran cantidad de herramientas para activar sus ventas
o dar a conocer un producto nuevo y en base a este andlisis se comprueba que las

promociones tienen gran aceptacién en el consumidor final.

La comunicacién es el aliado mas importante en este tipo de actividades que consiste

en ofrecer temporalmente una compra que de mayor valor al dinero del consumidor.

De acuerdo al presupuesto que se asigne para este tipo de actividades las acciones
pueden ser muchas para comunicar a través de radio, televisién e impresos el beneficio que

se tendra con un producto.

Por eso la publicidad en este tipo de acciones es el instrumento comunicativo de la
empresa con el mercado y debe ser integrado estrechamente a los procesos de marketing,
esta drea que nos ayuda a comunicar de manera efectiva tiene diferentes grados de
importancia, desde la simple comunicacion mediante un cartel en la calle, hasta una gran

campaia masiva, el uso de la publicidad es indispensable para conseguir una compra, para
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que el consumidor se identifique con un marca y para persuadir sobre las cualidades o

beneficios de un producto.

Para lograr las metas que se establecen en una promocién es importante considerar
los siguientes puntos que caracterizan a las campafias que informan de las actividades que se

realizan:

e Llevar al consumidor, proveedor o distribuidor al producto

e Dirigirlo a un elevado nimero de personas

La comunicacion que se realiza para dar a conocer esta basada en:

e El emisor que es quien comunica

e El Receptor que es la persona o grupos de personas a las que va dirigida la
informacién

e Mensaje que es la informacidn que se comunica y la manera en la que se hace.

e (Canal los medios que seran utilizados para anunciarse

e Por eso este es el medio mas efectivo para informar y desarrollar una funcién
persuasiva en las personas a las que queremos llegar de manera persuasiva.

e Con esta actividad pudimos comprobar la importancia de las campafias de

publicidad como sustento de las promociones, los resultados que se tuvieron
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alcanzaron crecimientos del 27% en las ventas de la compafiia gracias a la

difusidén que se le dio a través de la comunicacidn proporcionada.

141



REFERENCIAS:

Bibliohemerograficas

1.

Ferrer, Eulalio. “Publicidad y Comunicacion”. Fondo de Cultura Econémica, México 2002.

Pags 320

Fleitman, Jack “Negocios Exitosos” Mc Graw Hill, México 2000, Pags 383

Hintze, Jorge “Administracion de Estructuras Organizativas” articulo en Revista

“Transformacién, Estado y Democracia” No. 37 Uruguay, 2010.

Huberman, Leo “Los bienes terrenales del hombre” La Oveja Negra, Colombia 2009 Pags

382

Instituto Internacional de Tecnologia Educativa. “Mercadotecnia” México Abril 2001,

Pags 272

Kotler, Philip “Las preguntas mds Frecuentes sobre Marketing” Grupo Editorial Norma,

Colombia 2008 Pags 215

Kotler, Phillip y Amstrong G. “Fundamentos de Marketing” Octava Edicion, Pearson

Prentise Hall, México 2008 Pags 522

Martin Davila, “Marketing Fundamental”, Edit. Mc Graw Hill Espafia 1997 Pags 400

Santesmases Mastre, Miguel et. al. “Mercadotecnia, Conceptos y Estrategias” Ediciones

Pirdmide (Grupo Anaya) Espafia 2003 Pags 1120

142



10. The Marketing Inteligence Review, Publicacion Trimestral de Daemon Quest No 8, 2006

Pags 16

Digitales

1. http://es .wikipedia.org/wiki/Manikara zapota Revisada el 23 de Enero 2012

2. http:/www.computrabajo.com.mx/bt-empd-cadbury puebla.htm Revisada el 23 de

Enero de 2012

3. http://www.promonegocios.net/emresa/mision-visidn-empresa .html de

“Administracién Estratégica conceptos y casos” 1lva edicion de Thompson Arthur y

Strickland ,A.J .lIll Mc Graw Hill, 2001 P3ag. 4 Revisado el 23 de Enero de 2012

4. http://www.amap.com.mx/noticia.php?id=586 Revisado 26 de Enero 2012

5. http://www.revistabenchmark.com/contenido/bibliografias/kotler.htmlRevisado el 26

de Enero de 2012

6. http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/promocién-definicion-concepto.html

Revisado el 23 de Enero de 2012

7. http://tgrajales.net/investipos.pdf

8. http://ricoverimarketing.es.tripod.com/RicoveriMarketing/id15.html

9. http://es.scribd.com/doc/55662751/AMBIENTE-INTERNO

10. http//www.elblogsalmon.com/conceptos—de-economia-/que-tipos-de-mercado-existen

143


http://www.promonegocios.net/emresa/mision-visión-empresa%20.html
http://www.amap.com.mx/noticia.php?id=586
http://www.revistabenchmark.com/contenido/bibliografias/kotler.html
http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/promoción-definicion-concepto.html
http://tgrajales.net/investipos.pdf
http://ricoverimarketing.es.tripod.com/RicoveriMarketing/id15.html

11.

12.

13.

14.

15.

16.

http://www.tiposde.org/empresas-y-negocios/523-tipos-de-competencia/

http://www.marketinet.com/ebooks/manual de marketing/manual de marketing.php

?’pg=8

http://www.slideshare.net/debbeg/mercado-de-consumo-y-comportamiento-de-

compra-de-los-consumidores

http://www.slideshare.net/shivago/macroambiente

http://www.slideshare.net/siberawr/mezcla-de-marketing-precio

134 http://members.tripod.com/pamelagonzalez_1/proceso.html

144


http://www.tiposde.org/empresas-y-negocios/523-tipos-de-competencia/
http://www.marketinet.com/ebooks/manual_de_marketing/manual_de_marketing.php?pg=8
http://www.marketinet.com/ebooks/manual_de_marketing/manual_de_marketing.php?pg=8
http://www.slideshare.net/shivago/macroambiente

ANEXOS

Planograma:

Es un documento grafico en el que se define el surtido donde y como se implanta en el punto
de venta, detalla cada uno de los articulos, precisando su posicion exacta, es una

herramienta comercial que gestiona y optimiza el espacio y mejora la animaciéon comercial.

Estos planos nos permite ver la disposicion de los productos desde diferentes puntos de

vista, lateral frontal y en 3D.
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Glosario

- Sell in: Venta de proveedor a la Cadena que comercializa los productos.

- Sell out: Ventas a consumidor final.

- Category Manager: Persona encargada de administrar los productos en el punto de
venta, realizan estrategias en las distintas categorias para facilitar la compra a los

consumidores.

- Home page: Pagina de inicio

- POP: Material Publicidad en punto de Venta

- KPI's : Medicion de Resultados

- Merchandising: Mercadeo
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