ADMINISTRACION DE VENTAS

Una gran mayoria de quienes administran un departamento de ventas dentro de
la empresa, lo hacen sin tener bien claro que esa actividad demanda no sélo
conocimiento y experiencia sino que ademas se debe entender a plenitud que
esa actividad es el canal receptivo de los recursos financieros de la empresa, ya
sea que ésta expenda un producto o servicio; es por ello que la administracion
de ventas dentro de cualquier organizacion no solo debe verse como un
actividad mas sino como una funcion de vital importancia para el éxito del
negocio. Uno de los primeros pasos para lograr que la administracion de ventas
sea visualizada de forma cientifica dentro de la organizacién es entender sus
conceptos basicos y darle la aplicacion adecuada en la resolucién de los
problemas organizacionales que tengan que ver con esta area.

El engranaje econdémico gira en torno a la produccion, distribucion y
consumo de bienes y servicios, elementos que invariablemente conducen a
referirse al comercio y al universo de las ventas. En sus inicios, esta actividad
se hacia de manera empirica casi en su totalidad; aun en nuestros dias muchos
gerentes no le prestan la atencion adecuada ni instrumentan en sus
organizaciones algun proceso que les permita desempefnarse de manera eficaz
para lograr una adecuada administracion de ventas y maximizar los recursos
empresariales. Es por ello que surge la necesidad de analizar las diversas
teorias, los conceptos y resultados de investigaciones que diversos estudiosos

de esta disciplina han llevado a cabo.



UNIDAD 1

INTRODUCCION A LA PROMOCION DE
VENTAS

En el contexto prehistorico, para ser precisos en el llamado periodo pleistoceno
superior (40 000 afos aproximadamente), el ser humano tenia que realizar
actividades de caza, pesca y recoleccion de frutos para subsistir; todo esto era
llevado a cabo por grupos de hombres, puesto que la actividad de uno solo,
carecia de las fuerzas y los medios necesarios para lograrlo, aunado a lo
anterior, se debe mencionar que el ser humano aun no descubria el fuego.

Posteriormente, los seres humanos fueron adquiriendo habilidades
especiales en la realizacion de determinada actividad, lo cual conllevé a que
quienes llegaron a poseer un exceso de determinado producto, por ejemplo,
pescado, lo cambiaran por piel, dandose de esta manera la primera forma de
transaccion que fue conocida como trueque.

El ser humano, a lo largo de su existir, ha buscado distintas formas para
lograr su sobrevivencia, y a esa busqueda le ha agregado su creatividad y
capacidad inventiva como herramientas intelectuales que lo han conducido a
encontrar sistemas para hacer de su vida una existencia de progreso y
desarrollo y, porque no mencionarlo, también de comodidad. Bajo estas
premisas, el ser humano buscé domesticar animales, comenzé a practicar la
agricultura convirtiéndose con ello en sedentario, inventd herramientas y
maquinarias rusticas que, con el paso del tiempo, ha perfeccionado.

Con todo esto, entre muchas cosas mas, surgio lo que hoy se conoce
como comercio, actividad principal con la cual ha logrado no sélo sobrevivir sino
también un desarrollo avanzado, trayendo consigo, casi de manera automatica,

los mas modernos y complejos medios de comunicacion.



1.1. EVOLUCION HISTORICA DE LA PROMOCION DE VENTAS

Se dice que la venta es tan antigua como el ser humano mismo, y a medida que
las civilizaciones avanzaban también se iban desarrollando complejos sistemas
en la economia; por supuesto, una de esas areas es el comercio, actividad que
tiene que ver con la compra y venta de bienes y servicios.

Las actividades de compra y venta se iniciaron con el intercambio de
bienes, a lo cual se le conocidé como trueque, dentro de este contexto
desempefiaban un papel muy importante los distintos modos de produccién.
Asi, por ejemplo, se puede mencionar a la comunidad primitiva, donde la
produccion era de autoconsumo, por lo que no existia la produccion de
excedentes, motivo por el cual no era necesario ningun proceso de compra o
venta. Después le siguid el esclavismo, donde la produccién generalizada de
excedente econdmico permite la aparicién y desarrollo de la propiedad privada,
incluso los esclavos constituian la base de la produccion, pues ellos mismos
eran considerados como una mercancia y el comercio era una de las
actividades principales.

Luego, durante la Edad Media, la sociedad salté a lo que se conocio
como feudalismo, en esta etapa ya se llevan a cabo ferias, lo que contribuy6 al
desarrollo del comercio y de la produccién artesanal; posteriormente se hace
presente el capitalismo, dando paso a métodos complejos en el comercio, es
aqui donde se habla de la libre competencia y de las leyes que regulan tanto la
venta como la compra de bienes y servicios.

A continuacién, se abordaran de manera detallada las caracteristicas de
las principales civilizaciones que a través de la historia de la humanidad, han
ido aportando elementos que han hecho de la venta no soélo una actividad
importante de cualquier organizacion, sino que la han convertido en toda una

ciencia.

1.1.1 Cultura griega

Grecia se ha distinguido por un sinnumero de hombres intelectuales cuyas



aportaciones en diferentes areas fueron sin duda el motor de su desarrollo. Esta

sorprendente civilizacion también se distingui6 en el area comercial, misma que

se puede dividir en dos periodos, coémo lo menciona José Maria Llamas:’

1) Del afio 800 al 500 a. C. durante el cual la actividad comercial se lleva a
cabo por conducto de las Ciudades-Estados, caracteristica de esta
civilizacion. La ciudad de Mileto controla las actividades en el Mar Negro,
en tanto que Esparta y Atenas dominan el Mediterraneo.

En esta época aparece el primer sistema monetario y crediticio y
surge toda una organizacion tributaria organizada.
Los griegos establecieron colonias de gran importancia por su economia;
las principales estaban localizadas en Francia (Marsella), Espana
(Emprion) y Africa (Cirene).

2) Del afio 500 al 200 a. C. periodo en que, a consecuencia de la extension
hacia Oriente, el trafico mercantil griego se desplaza hacia Bizancio,
Alejandria y Antioquia.

Grecia manej6 con éxito el comercio de la alfareria, los marmoles
y los cobres. De entre los productos naturales de su region, fueron objeto
de comercio preferencial el aceite de oliva y el vino. Como en su territorio
no tenian muchos productos para el comercio, servian de intermediarios
a los otros paises, manejando el oro y la plata de Espafa, los perfumes y

metales de otras procedencias.

Como se ha podido apreciar, Grecia no contaba con un poderio
productivo que pudiera proporcionarle realce a su economia; sin embargo, los
griegos establecieron algunos centros de distribucion en ciudades
estratégicamente seleccionadas, asimismo, llevaron a cabo una seleccion de
productos que resultaran altamente rentables. Por carecer de productos
originarios de su propio pais para comercializar, se puede inferir que fueron los

griegos quienes idearon la figura de intermediarios, puesto que manejaban los
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productos de otros paises y de este modo obtenian ganancias que mas delante

redundd en su desarrollo econdmico y mejor nivel de vida de la civilizacion

griega.

1.1.2 Cultura romana

La civilizacion romana ha realizado grandes y abundantes aportaciones en
materia de derecho, religion, politica, economia, etc., Roma no sélo se
distinguié por sus aportaciones en diversas areas sino que también en su
historial se puede destacar el hecho de que llegdb a ser un imperio cuyos
dominios fueron llenos de la influencia de esta civilizacion; al respecto, Llamas?

comenta el legado de Roma en el comercio:

Aun cuando Roma no fuera un pueblo esencialmente comercial, utilizé las vias
de comunicacion que construyé con fines de conquista para la rapida
movilizacion de sus legiones. Por estos caminos regresaba un continuo trafico
mercantil que procedia del botin, los tributos o la explotacion de los pueblos
conquistados.

En un primer momento, el pueblo romano alterna la agricultura y el
comercio. Pero la posterior anexion de colonias griegas y cartagineses, que se
encontraban en un periodo floreciente, origina la creacion de una verdadera
flota mercante, con que se inicia el auge de su actividad comercial.

Roma instituye las primeras normas legales que regulan y controlan las
actividades comerciales [...]

Se tiene noticias de que el interés usual, fue de aproximadamente 12%.
Se regularon los contratos de compra y venta y se dieron los primeros pasos

para institucionalizar las asociaciones mercantiles.

! José Maria Llamas, Estructura cientifica de la venta, p. 41.
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Roma comercié con ganado, marfil, seda, lana, miel, cueros y pieles. Asi

mismo, fueron objeto de su comercio el trigo, la cebada, el algodén, el lino, el

papiro, aceite y vinos. Entre otros productos pueden citarse el plomo, el oro, la

plata y el hierro, asi como sedas, alfombras y esencias que procedian de

Oriente.

Las grandes vias de comunicacion, obviamente terrestres construidas y
utilizadas por los romanos significaron la plataforma sobre la cual su desarrollo
econdmico se fortaleciera mas aun mediante el comercio. Al igual que los
griegos, también carecian de productos propios de su pais; sin embargo, su
florecimiento comercial se debié al adecuado aprovechamiento de las vias de
comunicaciéon y a la habilidad intelectual para crear leyes que pudieran
reportarles ganancias, como lo fue el tributo y los derechos en dinero y en
especie que otras naciones tenian que pagar por la utilizacion de sus vias, de
esta manera los productos que recibian como pago fueron formando parte de

Su mercancia para comerciar con otras comunidades.

1.1.3 Cultura arabe

El comercio de los arabes era realizado por grandes caravanas que transitaban
por el desierto, esta civilizacién se distingui® mayormente por su condicién de
nomadas. Dentro del comercio arabe, también se compraban y vendian
esclavos provenientes del Africa. Los &rabes, que al mismo tiempo eran
pastores y guerreros, fueron conquistadores de grandes y vastos territorios
habitados por otras comunidades mas débiles.

Los arabes, herederos de Sumeria, Babilonia y Caldea, referian acerca
de ciudades y de lo que en éstas se negociaba. En esas ciudades se efectuaba
todo tipo de transacciones.

Posteriormente, estos hombres utilizaron las tierras de Egipto como
graneros, es decir; bodegas donde podian almacenar los alimentos, para

proveerse de ello cuando se presentara la necesidad.

2 J M. Llamas, op. cit., pp. 41-42.
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naturaleza, sino que se dieron a la tarea de transformar esa materia prima en
bienes que les permitieran satisfacer otras necesidades. Asi, por ejemplo,
aprovecharon las pieles del ganado y la lana para elaborar telas, transformaron
los metales en utiles herramientas, y todo esto los condujo a un mejor desarrollo
econdmico puesto que los ubicaba en una ventaja competitiva frente a otras

comunidades de su tiempo.

1.1.4 Cultura americana

El continente americano representaba para Europa un misterio que atraia e
interesaba a los buscadores de aventuras. Lo unico que podia considerarse
como la mayor limitante era el imponente e “impenetrable” Océano Atlantico,
situacion que se resolvioé con la invencion de la brujula. Una buena cantidad de
navegantes decidié viajar a dichas tierras para conocer los secretos y riquezas
que en ellas se escondian. Entre estos se halla a Hernan Cortés, un individuo
curioso, disciplinado y muy cuidadoso de los bienes que poseia, ademas
gustaba de registrar y narrar todo aquello que a sus ojos causara algun
asombro. A través de las conocidas Cartas de Relacion a Carlos V, Cortés
describe los episodios mas importantes de la forma vida que se suscitaba en la
civilizacion Azteca. En uno de esos documentos el navegante narra las
experiencias vividas en el comercio que se propiciaba en el mercado de
Tenochtitlan, el cual calificaba como el mas fabuloso de la América de ese
entonces.

A partir del siglo XVI, comienza en América el comercio de forma regular,
ya que fue en este periodo donde las transacciones comerciales se hicieron un
modo de vida y propicido a los pueblos de entonces, un acelerado desarrollo
econdémico.

Las cartas de Cortés no solo sirvieron como una simple cronica
informativa al Rey Carlos V, sino que se constituyeron en una importante
propaganda respecto al comercio americano; es asi como las grandes ciudades

europeas, principalmente las espafiolas, se convirtieron en un agente de
7
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intercambio comercial y posteriormente en un imperio que dominaba a las

comunidades hasta convertir a América en una extension de Espafa.

A medida que el comercio se fue desarrollando en el continente

Americano, fue necesario el establecimiento de empresas, lo cual trajo consigo

el desarrollo de grandes ciudades que hasta el dia de hoy sirven de base y

plataforma para generar vinculos comerciales en el sistema globalizado que

impera alrededor del mundo.

1.2 DEFINICIONES DE PROMOCION DE VENTAS

Siendo que la promocion de ventas forma parte integral de las conocidas cuatro

“‘P” de la mercadotecnia, diferentes estudiosos han conceptualizado esta

herramienta mercadoldgica, asi por ejemplo; se mencionan algunos de ellos a

continuacion:

1) “Incentivos a corto plazo para fomentar la compra o venta de un producto

o servicio” (Philip Kotler, Gary Armstrong).?

2) “Es un programa de corta duracion que esta disefiado para proveer al

consumidor o al detallista, de un incentivo extra para adquirir los

productos de la compafiia” (Fernando Salvio Martinez).*

3) “Esta funcién consiste en dar a conocer el producto al consumidor y

persuadirlo para que adquiera productos que satisfagan

necesidades” (Laura Fischer).®

4) “Son programas, actividades o eventos, que tienen por finalidad, ayudar

a vender, estimulando una respuesta rapida de compra, en el lugar de la

venta, mediante una diversidad de medios de comunicacién e incentivos

a corto plazo” (Francisco Arturo Montafio Sanchez).®

De esta manera, puede proponerse la siguiente definicién: Es la

utilizacion de un conjunto de estimulos aplicados a corto plazo sobre los
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consumidores de manera personal y directa, con la intension de orientar sus
preferencias para canalizar y hacer efectiva la venta.

En conclusion, la mayoria de los autores coinciden en que la promocién
de ventas sirve como herramienta para lograr mejoras significativas en el
proceso de ventas de cualquier compania y bajo estas premisas evitar confiar
tan importante funcion solamente en las manos del sentido comun para

eficientar los resultados en esa area.

1.2.1. Diferencias entre publicidad-promocion de ventas-propaganda
Publicidad
La publicidad se vale de los medios de comunicacion tales como la radio, la
television, la prensa escrita, etc., es un vinculo entre el cliente y el producto, y al
mismo tiempo intenta motivar a que el consumidor prefiera y busque
determinado producto.

La autora Laura Fischer y Jorge Espejo definen la publicidad de la

siguiente manera:

Es aquella actividad que utiliza una serie de técnicas creativas para disefar
comunicaciones persuasivas e identificables, transmitidas a través de los
diferentes medios de comunicacion pagada por un patrocinador y dirigida a

una persona o grupo con el fin de desarrollar la demanda de un producto,

servicio o idea.”

Al considerar que la publicidad se apoya en técnicas creativas cuyo
proposito es desarrollar demandas por parte de un publico consumidor, es
conveniente entonces hacer mencion lo propuesto por el doctor Salvador

Mercado?® sobre la publicidad:

Philip Kotler, et al., Marketing, p. 536.

Fernando Salvio Martinez, Manual del administrador de ventas, p. 14.

Laura Fischer, et al., Mercadotecnia, p.26.

Francisco Arturo Montafio Sanchez, Mercadotecnia, Investigacion y analisis para el éxito, p. 126.
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Informa
e Ultiliza los medios masivos de comunicacion.

e Afecta al oido y a la vista como sentidos informativos.
¢ No conoce a su publico.

e Debilidad en la respuesta del publico (en cuanto a su numero).

Técnicas
e Frecuencia mas saturacion para lograr penetracion.

e La cobertura del medio debe ser igual a la distribucion del producto.

Su publico es:
e Andnimo.

e Heterogéneo.
e Disperso.

e Numeroso.

Evaluacioén de sus resultados

e Relativa y a largo plazo.

Bajo estos esquemas, la publicidad esta destinada a informar a un

publico heterogéneo y a crear la demanda de un producto y/o servicio.

7 L. Fischer, op. cit., p. 344.
8 Salvador Mercado, Promocién de ventas, técnicas para aumentar las ventas de su empresa, pp. 59,60.
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Promocion de ventas

Una vez que la publicidad ha penetrado a través de los sentidos del oido y la
vista, la promocion de ventas se encarga de esperar a los consumidores en
determinado punto y haciendo uso de ciertos recursos, como las pruebas, las
muestras, los cupones, los reembolsos, las demostraciones, los premios, los
articulos publicitarios, los paquetes a precio especial, la recompensa por
fidelidad, las degustaciones, entre otros, sirviendo todo esto como respaldo a lo
que la publicidad ha anunciado; la promocion se prepara para canalizar y hacer

efectiva una venta.

Al respecto, el doctor Mercado, presenta los instrumentos que utiliza la

promocién de ventas para llegar a sus publicos.®

Motiva
e Utiliza los medios directos.

e Afecta a los cinco sentidos, sobre todo a los compradores, olfato, gusto

y tacto.

Técnicas

e Exhibicion.

e Demostracion.
e Degustacion.

e Y todas las motivadas en el punto de venta.

Sus publicos son:
e Conocidos.

e Homogéneos.

® Ibidem., p. 220.
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e Concentrados.

e Reducidos.

En la promocion, la fuerza de ventas de la compaiia desempena
un papel relevante, pues es la encargada de mostrar al publico las

caracteristicas ybondades del producto y/o servicio que se esta ofertando.

Propaganda

Al observar el entorno, se pueden apreciar carteles cuyo fin ultimo es el mismo
que los anuncios de la prensa, radio o television. Invitan al publico a elegir
determinada marca o producto o sélo tienen la intensién de transmitir un

mensaje.

Lo que hoy se conoce como publicidad es una herramienta muy valiosa
utilizada por el marketing, el cual también hace estudios sobre la forma del
producto, los precios, el envase, los canales de distribucidon, etcétera. La
propaganda fue surgiendo gradualmente a través de los medios y generalmente
es confundida con la publicidad.

Aun cuando existen diferencias entre estos dos conceptos, es importante
aclarar que también hay similitudes. A continuacién, se enuncia una definicién
de propaganda propuesta por Laura Fischer: “Es publicidad que se realiza
en medios masivos de comunicacién para difundir ideas politicas y
religiosas.”"°

Tanto la propaganda como la publicidad buscan influir e incluso
modificarla conducta de las personas; sin embargo, la primera no posee afan
de lucro, entanto que la ultima busca a través del uso de los medios de

comunicacion impresos y electronicos, el consumo de algun producto o servicio.

1.3. UBICACION DE LA PROMOCION DE VENTAS EN EL PROCESO MERCADOLOGICO
23



versiduden12Meses.coff

La promocion de ventas es aquella herramienta de la cual se vale la

mercadotecnia para hacer llegar al cliente, desde cualquier punto, los productos

y/o servicios tendientes a satisfacer ciertas necesidades. Para conocer la

ubicacién de tal herramienta dentro del proceso mercadolégico, se presenta a

continuacion la siguiente figura:!!

Comunicacion
Comercial

®)

A

Canales de
distribucion y

logistica

Investigacion de

Mercados

(1)

Consumidor

A\ 4

Disefio y desarrollo

del producto

(2)

A\ 4

‘La promocidén de ventas esta colocada dentro de las actividades de
comunicacion comercial del organismo social, junto con la publicidad y las

relaciones publicas. Estas actividades tienen por objeto dar a conocer el

A

Figura 1.1 Proceso de mercadotecnia.

producto en el mercado”.'?

En referencia a la importancia que presenta la promocion de ventas,

Philip Kotler afirma lo siguiente:

Evidentemente, la promocién de ventas desempefia una funcion de gran
importancia dentro del mix promocional. Para utilizar esta herramienta de
manera eficaz,

seleccionar las mejores herramientas, disefiar el programa de promocion de

la empresa debe definir los objetivos promocionales,

Administracién
de ventas

(3)
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ventas, ejecutar dicho programa y evaluar los resultados del mismo. Es mas,

la promocion de ventas debe estar perfectamente coordinada con los demas

elementos dentro de la estrategia de comunicacion de marketing integrada.'

En este sentido, los gerentes deben poner especial atencién a la hora de
seleccionar las principales herramientas de la promocion de ventas, dentro de
las cuales se menciona la siguiente clasificacion: herramientas promocionales
para consumidores, herramientas promocionales comerciales, y herramientas
promocionales corporativas, mismas que seran analizadas en unidades
posteriores. El propdsito de ser selectivos respecto a las herramientas
mencionadas lineas arriba, es con la intencién de enfocar recursos y energias
sin tener que desviarse de los objetivos planteados y, al mismo tiempo, evitar

posibles problemas con los clientes actuales y potenciales.

M Fuente, Salvador Mercado, Promocién de ventas, p. 20.
12 S. Mercado, op. cit., p.21.

¥ b Kotler, op.cit, p. 542.
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UNIDAD 2

AMBIENTE PROMOCIONAL

En la promocion de ventas, el ambiente promocional desempefia un papel
preponderante, pues contribuye a que el posible comprador se acerque al punto
de la promocion y lograr que esto sea permanente; por tal razén, el ambiente
promocional no debiera tomarse como algo ftrivial, sino que es necesario
prestarle la atencién adecuada. Para ello, los gerentes deben ser capaces de
aplicar estrategias adecuadas al tipo de cliente y acordes a las necesidades de
éstos. Conviene recalcar que para un mejor resultado, la promocién puede
apoyarse en ciertos aspectos de la psicologia, como la luz, el color, el sonido, el
movimiento, etcétera, puesto que estos elementos poseen una gran
potencialidad y cuyos efectos son capaces de influir y hasta cambiar la

conducta del consumidor.

2.1 DEFINICION DEL AMBIENTE PROMOCIONAL

Evocando lo expuesto por el doctor Salvador Mercado en su libro Promocion
de ventas, se puede definir al ambiente promocional como sigue: “...uso
de algunos elementos promocionales como demostraciones, exhibiciones
de peliculas en las que se explique de manera clara el proceso, uso o
fabricacion de los productos que se pretenden vender”."

El ambiente promocional, debe ser definido en términos de las
necesidades del segmento de mercado actual y potencial asi como del producto
o servicio de que se trate, pues de acuerdo con esto, y la forma en que el
producto o servicio sera comercializado, pueden requerirse diferentes tipos de
acciones promocionales, los cuales pueden, en un momento dado, variar en el

trayecto del sistema de distribucién seleccionado, a medida que el producto o el
26



servicio se desplace desde el fabricante hasta el consumidor.

No se deben perder de vista los objetivos de ventas de la empresa, y para
ello es necesario considerar entre una simple promocion de ventas y una
promocién estratégica. Asi, se puede afirmar que “las promociones de ventas
son planes integrales de marketing destinados a lograr rapidamente un
incremento de ventas [...] un ejemplo de este tipo de promociones son las
clasicas ofertas de bonos de participacion en un concurso por la compra de un
producto X o las rebajas sobre precios por un tiempo limitado.”'®

Por su parte, “las promociones estratégicas no buscan necesariamente
incrementar de inmediato las ventas, sino que buscan motivar otro tipo de
comportamiento futuro o presente. Este es el caso de un producto nuevo por la
compra de uno ya conocido (para que la gente conozca el producto y lo compre
después)”."®

Si se desea, entonces, mantener lealtad por parte de los consumidores,
es necesario ser estratégicos al momento de definir el ambiente promocional,
pues si un producto fue vendido sélo porque la promocién fue atractiva, es casi

seguro que el consumidor regresara a la marca acostumbrada.

2.2 COMPONENTES DE AMBIENTE PROMOCIONAL
El tipo de mensaje que se emplee determinara, en gran medida, el éxito de una
campaia promocional, razén por la cual los gerentes tendran que ser muy
cuidadosos al seleccionar las estrategias. Para hacer esa tarea de manera
adecuada, los gerentes deben conocer los tipos de mensajes a utilizar y cémo
éstos funcionan en la psicologia del ser humano.

Se debe tomar en cuenta que hoy dia la gran mayoria de las empresas
ya no compiten en términos de precio, se podria decir que esa tactica resulta un
tanto anticuada; las empresas que quieren mantenerse a la vanguardia generan

su competitividad con base en la promocién e innovacion del producto.

4'S. Mercado, op. cit., p. 69.
'® Rolando Arellano C., Marketing enfoque América Latina, pp. 416,417.
6 Loc. cit.
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El gerente de mercadotecnia al que le sea imposible la colocacién estratégica

de su producto, no lograra el éxito a menos que pueda conseguir que el cliente
tome la iniciativa y vaya a él. Pero la colocacién estratégica so6lo es un requisito
previo para el éxito. Un producto puede estar perfectamente colocado y sin
embargo no ser aceptado por cualquier otra razén. Una de estas razones es
que el cliente ignore la existencia del producto, o que ignore lo que puede
obtener a su conveniencia. Otra, que el cliente desconozca las ventajas del
articulo. Y, por ultimo, que no esté convencido de la necesidad que tiene del
producto. Por lo tanto, parte del trabajo del gerente de mercadotecnia consiste
en encontrar algun medio de comunicarse con sus posibles clientes para un
doble fin: darles a conocer las caracteristicas del producto, indicarles donde lo

pueden adquirir."”

En pocas palabras, la empresa tiene que saber cuando y cémo
llegar a interesar al cliente, como se mencionaba al principio de este
apartado, es necesario conocer elementos que permitan realizar
adecuadamente esta dificil tarea. En los siguientes temas se tratara de forma
detallada el funcionamiento de ciertas herramientas que son capaces de
encausar al cliente a la compra cuando son aplicadas de manera adecuada.
2.21 Luz
Sin duda que la iluminacién es un componente muy importante en la promocién
de ventas, hoy en dia se pueden observar infinidad de anuncios luminosos que
son atractivos y otros no tanto; sin embargo, la intencién final es invitar al

consumidor a realizar la compra de un producto o servicio.

i S. Mercado, op. cit., pp. 68-69.
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Si se trata de utilizar exhibidores, éstos deben contar con una iluminacién

adecuada tanto para el dia como para la noche, de tal manera que no lastime la
vista de quienes observen la mercancia. En el mercado se pueden encontrar
filtros o micas de color para las luces intensas, esto permitira que los colores
auténticos del producto no se distorsionen y ademas lo protegera de la
decoloracion causada por el calor excesivo. A continuacion, se hace mencién
dealgunos datos importantes sobre la iluminacion:'8
La iluminacién del escaparate no debe ser excesivamente intensa ni
teatral. El mal efecto de este exceso de luz puede rechazar a muchos posibles
clientes. El remedio consiste en seguir los consejos que se dan sobre
luminotecnia para lograr una iluminacién que brille por si misma y contribuya a
la venta. Instalense pantallas o filtros de color con cuidado y esmero. Evitense
los colores chillones en los filtros, porque tienden a producir efectos recargados.
La mayor parte de los rotulos que se ven por ahi son anticuados y
timidos. Los anuncios modernos son otros muy distintos. Los caracteres de los

rétulos deben ser claros, llamativos y legibles. Tienen particular importancia el

uso de las combinaciones de color en los anuncios desplegados. Por ejemplo,
el negro sobre el amarillo tiene el mas alto indice de visibilidad.

Hay muchos empresarios de tiendas modernas que no se dan cuenta
que a los hombres no les atrae tanto el color rojo como el azul. Después de
investigaciones y encuestas sobre el terreno, se ha demostrado que el azul es
el color que mas agrada al sexo masculino y se aplica en todas las tiendas al

por menor, cualquiera que sea su mercancia.

'8 3. Mercado, op. cit., pp. 90,91.

29



versiduden12Meses.coff

-
=
§ J

2.2.2 Color

“El color es la impresion que los rayos de luz producen en la retina humana, al

reflejarse en un cuerpo.”’®

Desde tiempos remotos, se le ha asociado al color con las emociones,
incluso algunas culturas como los egipcios los utilizaban como propédsitos
curativos, la arquitectura y los disefiadores de interiores ocupan determinados
colores en edificios, habitaciones, oficinas, etc., para despertar sensaciones de
frio o calor segun el lugar donde se ubiquen las instalaciones.

En cuestiones publicitarias, el color representa un factor muy importante,
pues también puede llegar a influir en el estado de animo y, segun expertos, es
capaz de acelerar o reducir las pulsaciones del corazén.

A continuacién, se muestra la clasificacion de los colores:?°

Los colores han sido clasificados en dos grandes grupos: cromaticos y
acromaticos.

En el grupo cromatico tenemos: amarillo, naranja y rojo, verde, azul,
violeta y afil. Y se puede observar que se encuentran divididos, a su vez, en
primarios y secundarios.

Los primarios:

¢ Rojo o magenta. Se asocia con la sangre, el calor y el peligro.
e Amarillo: Se asocia con la luzy el sol.
e Cian o azul. Se asocia con la frescura y la calma.

19 1bidem., p. 69.
2 1bidem., pp.71-73.
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La caracteristica principal de los colores primarios es que no se les

puede obtener por medio de mezclas.

Los colores secundarios, por su parte, se obtienen mezclando los
colores primarios, es decir, el rojo y el amarillo dan el anaranjado, mezcla de
calor y luz,semejante al fuego. Por tanto, es un color caliente. El amarillo y el
azul dan el verde, agradable, porque combina la luz solar y la calma.

Al mezclar los tres primarios entre si (rojo, azul y amarillo o un primario
con un secundario, azul con naranja), se obtendran tonos grisaceos; éstos son
los colores neutros, que tedricamente nos llevan al negro.

En la clasificacion de los acromaticos se tiene el grupo compuesto por
blanco, negro y gris (este ultimo se le puede obtener con la mezcla del blanco y
el negro).

Se sabe que el blanco y el negro, aunque indican ausencia de color, son
clasificados como colores, esto es debido a sus efectos psicolégicos, ya que
producen ciertas sensaciones y poseen significados y estimulos definidos.

Como se ha podido apreciar, los colores cromaticos contienen los
llamados colores primarios, mismos que al ser combinados con propiedad se
pueden desprender de ellos un sinnumero de colores, llegando asi a los colores
secundarios y posteriormente a los acromaticos, los cuales son dutiles y
necesarios como herramienta en el ambiente promocional. Se debe recordar
que uno de los factores determinantes para que los colores cumplan su
objetivo, es sin duda la creatividad y el conocimiento del impacto psicolégico

que determinados colores pueden causar en los consumidores.

2.2.3 Sonido

Otro elemento eficaz que puede acompanar al ambiente promocional, es sin
duda el sonido. Este si es utilizado en términos adecuados, constituye un aliado
infalible en las ventas.

El sonido, combinado con cualquier otro elemento debe ser
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perfectamente ensamblado de tal manera que forme el todo de un mensaje, el
sonido debe servir para subrayar la esencia de lo que se pretende transmitir al
publico. Es conveniente recordar que la tecnologia desempefia un papel
importante en este renglon, sin embargo, las ideas también representan un

elemento relevante a la hora de ocupar el sonido en el ambiente promocional.

Los sonidos se clasifican en simples y complejos. Un sonido simple es un tono
en el que los cambios de presién no tienen irregularidades, por ejemplo, el
diapasoén produce un tono relativamente simple, o “puro”. El ruido es sonido en
el que no puede reconocerse tonalidad o frecuencia. Los sonidos que se hacen
combinando ondas simples se llaman “ondas complejas”. La frecuencia mas
baja de un tono complejo se llama “fundamental”, y las frecuencias mas altas
son ‘las notas armonicas”. Cuando éstas son multiplos exactos del
fundamental, se llaman “armodnicos”.

Otra medida de estimulo acustico es la “duracién” del tiempo transcurrido entre
el comienzo y el final de la presentacion del sonido. La unidad de medida suele
ser el segundo o una fraccién de él, pero pueden usarse minutos y horas.

Una promocion con buen sonido, combinandose con factores de color y virtudes
vendedoras, podria presentar resultados de venta, tan halagienos, que tentaria
a numerosos anunciantes y les convenceria de que las instalaciones dotadas
de sonido constituyen el procedimiento mas practico para vender.

Cuanto mas atractivo y representativo sea el sonido, en términos de incitar a la

venta del producto, mas beneficios se obtendran.?"

Es importante considerar que el sonido (al igual que los elementos antes
mencionados), debe ser utilizado de forma racional, ya que si se abusa de sus
bondades puede provocar en los oyentes efectos negativos, como apartarse lo
mas posible de la fuente emisora, comprender equivocadamente el mensaje,

evadir la audicion, etc.

2! Ibidem., pp. 91-93.
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2.2.4 Movimiento

A través de los sentidos se puede recibir cierta informacion fisica, a esto se le
llama estimulo. Por ejemplo, una prenda de vestir puede provocar variados
estimulos en el consumidor mediante el color, la textura de la tela, el modelo,
etc. Asi pues, también se le puede considerar al movimiento como un elemento
capaz de generar ciertos estimulos en la psicologia del consumidor, si a los
elementos antes mencionados se le agrega movimiento, sin duda que se
podrian lograr mas y mejores resultados en la promocién de ventas, al
momento de definir el ambiente promocional.

En este contexto, también la tecnologia es un gran apoyo cuando se
desee agregar movimiento a la promocién, tal es el caso del uso de los videos,
como peliculas, documentales, programas o anuncios televisivos; los cuales
haciendo uso de la luz, el sonido y los colores, buscan despertar el interés del
consumidor promoviendo las bondades de un producto o servicio.

En una forma mas sencilla pero no menos importante, muchos
vendedores hacen uso de las botargas o contratan los servicios de alguna
agencia de modelos para hacer mas lucido el ambiente en el punto de la
promocion.

No estd de mas recordar y hacer hincapié en que los elementos
mencionados generaran buenos resultados si se ocupan de manera razonada y
en el momento y lugar adecuado, pues se debe tomar en cuenta que el aspecto
cultural influye también en una percepcion favorable o desfavorable de la

publicidad por parte del receptor.
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MEDIOS PROMOCIONALES

La promocion de ventas mediante la combinacion de distintos medios se hace a
corto plazo con el fin de acelerar el consumo de productos. Basicamente se
utiliza: cuando la fidelidad de los clientes hacia el producto es casi nula, cuando
el producto carece de una ventaja competitiva que lo diferencie de otros,
cuando los productos se compran por impulso, por periodos especificos o en
determinadas estaciones del afio; en la mayoria de los casos, cuando se trata
de un producto nuevo o cuando la competencia también utiliza estos
mecanismos de promocion.

Una de las caracteristicas fundamentales de la promocién de ventas es
su cercania con los consumidores, a diferencia de la publicidad, que se lleva a
cabo de forma no personalizada. La primera se hace de manera focalizada,
atendiendo las caracteristicas especificas del segmento del mercado y su
ubicacién geogréfica.

Hay que recordar que al referirse a la promocion de ventas se alude a
actividades no permanentes, cuya finalidad es reforzar los efectos de la
publicidad, cuyo propdsito es provocar el conocimiento e interés sobre el
producto y convencer al consumidor para que lo adquiera, quien se convierte en
el catalizador que decide el momento exacto de la compra. Cabe recordar que
la publicidad no incrementa las ventas; esa es una funcion que le corresponde a
la promocion de ventas.

Ahora bien, se denomina medios promocionales a las “actividades que se
realizan con la finalidad de alentar el consumo del producto, se pueden realizar
con respecto a los usuarios finales, a los intermediarios y/o los fabricantes”,??

dependiendo del circuito de distribucién que tenga cada empresa.
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HERRAMIENTAS DE LA PROMOCION DE VENTAS AGRUPADAS POR MERCADO
Usuarios Intermediarios y fuerza de Fuerza de venta del
industriales/individuales venta fabricantes

e Cupones. e Exposiciones. e Concurso de ventas.
e Descuentos en e Productos gratuitos. e Manuales de

efectivo. e Descuentos capacitacion de
e Premios. publicitarios. ventas.
e Muestras gratis. e Capacitacion de la e Paquetes con
e Concursos. fuerza de ventas. materiales de
e Exhibiciones en el e Demostracion del ventas.

punto de venta. producto. e Demostraciones.
e Demostraciones.
e Exposiciones..

Cuadro 3.1 Stanton, William
3.1 FERIAS

Se entiende por feria a todo tipo de actividad que tenga determinado contenido
tematico, donde confluyen todo tipo de gente con el mismo interés de fomentar
el intercambio comercial e informativo.

Las ferias y exposiciones buscan mejorar el ejercicio comercial de las
empresas; permiten minimizar los costos de distribucion de los productos,
debido a la cantidad de personas que pueden asistir a las mismas vy, de esta
forma, al estar en contacto directo con los compradores, posibilitan que la toma
de decisiones de compra sea mas rapida, toda vez que el producto esta a la
vista, puede ser usado y revisado, y ademas puede obtenerse mayor
informacion sobre sus beneficios de viva voz, mediante las demostraciones o,
en su caso, degustaciones.

Otra ventaja de las ferias es que los clientes pueden resolver sus dudas
de manera directa, evitando mecanismos que entorpecen vy dificultan los

procesos de servicio al cliente; asi, el producto es comprado con mayor
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seguridad y convencimiento, lo cual puede desencadenar procesos de

recomendacién para su consumo.

Como se ha senalado, las ferias también funcionan como espacios
fisicos donde se concentran proveedores que satisfacen una misma necesidad
0 necesidades afines; en este sentido, las ferias permiten conocer a la
competencia de manera real, las caracteristicas de los productos competidores,
el perfil de clientes que tienen y, en muchas ocasiones, el tipo de distribuidores
que buscan.

Las ferias son una de las estrategias promocionales mas completa, pues
pueden ser utilizadas para otros fines; permiten humanizar a la empresa a los
ojos de los clientes mediante elementos de diversion y entretenimiento, asi
como con actividades de relaciones publicas que se traducen en una mejor
imagen de la empresa o del producto.

¢ Para qué se participa en las ferias? Adicionalmente a lo ya mencionado,
la eleccién de la estrategia de participacion debe estar bien cimentada, con

objetivos bien definidos, pues hay que recordar que éstas s6lo son mecanismos

de apoyo, ya que un programa promocional no debe basarse unicamente en las

ferias, cuyos objetivos de participacion mas comunes son:?3

Posicionarse en los distintos mercados

Consolidar mercados cautivos

Incrementar o recuperar cuotas de mercado

Identificar nuevos mercados

Penetrar en nuevos mercados

Obtener una visién global del Sector y sus perspectivas
Relaciones con nuevos clientes

Fidelizar clientes y proveedores

Potenciar y afianzar la imagen de marca

Lanzar nuevos productos y ofertas

Testar los productos.

Reforzar estrategias de comunicacion

Facilitar acuerdos comerciales, promocionales y tecnolégicos
Conocer las necesidades de los agentes de comercializacion.

Sin embargo, aunque se vean muy atractivos los beneficios de estar
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presentes en alguna feria, es recomendable evaluar ciertos aspectos antes de

decidir la participacion en una de ellas, tales como:?*

e Recabar informacién sobre la feria: antigledad, resultados anteriores,
participantes nuevos y los que repiten, asi se podra saber el reconocimiento de
la feria.

e Poder de convocatoria: cuantas personas asistiran, cobertura de medios,
alcance geografico de la feria, alcance geografico, si sera regional, estatal,
nacional o en su caso internacional.

e Periodicidad de la feria: Cada cuanto se realiza, si alguna vez se ha
suspendido, el motivo de la suspension.

Una vez realizada la investigacion correspondiente, es indispensable
considerar ciertas caracteristicas de la empresa para elegir la feria adecuada.
En principio, el objetivo que se quiere lograr, el presupuesto que se tiene, el tipo
de producto, la capacidad de la empresa, sus actividades promocionales, la

agenda empresarial y otras.

3.2 EXPOSICION

En realidad, la exposicién forma parte de las ferias; sin embargo, al referirnos
estrictamente a este elemento se pueden identificar algunas caracteristicas que
le son propias, cuyo analisis es un factor importante para la captacién de
clientes y, por consecuencia, un coadyuvante en los volumenes de ventas.

Es recomendable que en una exposicion el vendedor no centre su
atencion en un mercado potencial, por prometedor que sea, en detrimento de
uno ya asegurado; es conveniente inclinarse por los mercados que se
desarrollan constantemente, en lugar de los mercados esporadicos que tienden
a desaparecer en corto tiempo. Es preferible obtener rentabilidad a largo que a
corto plazo y es necesaria la busqueda de nuevos y diferentes mercados para

disminuir globalmente los riesgos.

23 C. Meffert, op. cit., p. 3.

24 Ibidem., p. 6.
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Si se desea tener éxito en una exposicidon la empresa debe vincular sus

objetivos con los de los asistentes, con la intension de lograr metas en beneficio
de ambos y poder colocarse en el liderazgo. Los objetivos formulados deben
ser medibles y cuantificables, y responder a cuestionamientos tales como:
¢quiénes asistiran?, ¢ cuantos asistiran? y ¢ hasta qué grado la empresa puede
ser flexible con el cliente?
En la exposicion puede realizarse una estimacidn de ventas; para ello

deben atenderse algunos factores cuantitativos:

e \Ventas totales durante la exposicion.

e Ventas realizadas (en promedio) entre cada cliente.

e Ventas a clientes actuales (consumidores habituales).

e Ventas realizadas a nuevos clientes.
e Ventas realizadas que se hagan después de la exposicion (como
producto de la misma).

En este sentido, la exposicion proporciona a las empresas un factor de
mucha ayuda, dado que su funcionalidad puede darse en lugares donde
concurren personas que realmente estan interesadas en determinados

productos.

3.3 EXHIBICION

La exhibicion de productos es otra de las herramientas que se utiliza en la
promocién para apoyar directamente a los detallistas, ya que ésta permite
reforzar la identificacién de la marca por parte de los consumidores, atraer su
atencion y estimular las ventas. Al respecto, en su libro Mercadotecnia Fischer?®

menciona lo siguiente:

En lo que concierne a la planeacion de la exhibicion, ésta se integra los
siguientes puntos:

1. Selecciéon de la mercancia. El éxito en la planificacion de exhibiciones
consiste en escoger con anticipacién la mercancia que se va a exhibir. Las
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exhibiciones que se encuentran pobremente presentadas o seleccionadas
pueden confundir al cliente en la observacion de un determinado articulo. Hay
gue tomar en cuenta que la mercancia es la razon de ser de una exhibicion.

2. Seleccion del tema: Cada exhibicion parte de un tema; éste puede ser dificil
de seleccionar cuando la unica fuente de ideas es la persona encargada del
disefio de la exhibicion.

3. Unificacién del tema: La mayoria de los disefiadores exitosos estan
convencidos de que las exhibiciones de un solo tema son mucho mas efectivas
que aquellas que contiene mas de uno, las cuales suelen confundir al cliente y
reducen el poder de venta de la exhibicion.

4. Bosquejo del disefio de la exhibicion: Una vez que la mercancia ha sido
escogida y el tema determinado, se procede a la creacion del disefio. Para esto
es necesario poner las ideas sobre el papel antes de construir la exhibicion; de
esta manera se economizara tiempo y se producira una exhibicibn mas
efectival...]”

También la planeacién de una exhibicién debe basarse en un calendario

que considere lo siguiente:

Primero se debe hacer una lista de acontecimientos regulares de promocion;
por ejemplo, el regreso a la escuela, venta de liquidacién, etc. esta lista debe
ser lo mas completa posible.

Segundo, se elabora otra lista de todas las promociones relacionadas con
una fiesta; se incluyen sélo aquellos dias festivos en los cuales se debe
elaborar una exhibicidon donde se considere esta lista: Dia de la Madre, Dia
del Padre, etcétera.

Tercero, se hace una lista de mercancias nuevas y de los precios especiales
concedidos por los diversos fabricantes.

Finalmente, se elabora una lista combinada que incluya fechas de toda la
informacién que aparezca en las distintas listas.

4 En la planeacién de una exhibicion es ineludible contar con un presupuesto

destinado a este propdsito; se debe tomar en cuenta el costo del disefio,
incluyendo la decoracion del lugar, de los exhibidores y los productos a

utilizar en su desarrollo, entre otros factores.

2% Laura Fischer, Jorge Espejo, Mercadotecnia, pp. 133-134.
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4.1 DEMOSTRACION

“Entendemos por demostracion el método de probar una afirmacion mediante la
exhibicién de hechos y experimentos, en forma tal que elimine toda duda y debe
realizarse, ademas en forma tan dinamica y espectacular como sea posible.”?®

También es necesario mencionar que:

los demostradores son recursos humanos proporcionados por los
fabricantes. Algunos son permanentes, pero la mayoria va de tienda en
tienda, permaneciendo por lo regular hasta dos semanas en cada
establecimiento. Los demostradores son pagados por los fabricantes o son
proporcionados por alguna agencia especializada en el manejo de
demostradores.?’

Asimismo, el personal que las empresas fabricantes utilizan para la

realizacion de las demostraciones puede clasificarse de la siguiente manera:

o El que muestra como funciona un producto, ensefa a los consumidores
como utilizarlo y sefala sus propiedades, o bien intenta hacer que los
consumidores lo compren.

o El que distribuye el producto entre la clientela, después de haberlo
preparado con la ayuda de otra persona.®

La demostracion tiene como propésito principal eliminar la mas minima duda respecto a la
utilidad y el beneficio de algun producto, tratar de convencer a los consumidores y llamar su
atencion demostrando la forma como se utiliza. Una buena demostracién debe ser un
reforzador de los argumentos expuestos por el vendedor para que el comprador quede
totalmente convencido

‘Ejemplos de articulos que se promueven de esta manera son:

cosmeéticos, articulos para el hogar, bebidas, embutidos, etcétera.”?®

El uso de las demostraciones en la venta debe ser considerado un
elemento importante y por ello es necesario tomar en cuenta algunos criterios
expuestos por Salvador Mercado:*°

% Salvador Mercado, Promocion de ventas, técnicas para aumentar las ventas de su empresa, p. 152.
27 L. Fischer, J. Espejo, op. cit., p. 337.
40



1. Antes de la demostracion.
a)Aun cuando la demostracion sea sencilla, previamente habra que convencer
al prospecto de cliente de la conveniencia y beneficio que le proporcionara
el tiempo que invierta en observar esa demostracion y, a veces, el que
invierta en trasladarse hasta el lugar en donde se va a llevar a cabo ésta.
b)También es una precaucion ineludible para la demostracion fijar
previamente las condiciones sobre dénde y cémo llevarla a cabo.
¢) El vendedor debe conocer a fondo todos los aspectos del producto; su
manejo, armado y desarmado, rendimiento maximo exigible, etc. [...]
d)Como precaucion hay que mantener fuera de la vista del prospecto las
muestras materiales o aparatos que habran de emplearse en la
demostracion hasta el momento mismo de iniciarlas.
2. Durante la promocioén.
a) Vender es algo mas que persuadir. Vender consiste en la habilidad de
conseguir que la gente vea con claridad los beneficios, ventajas y servicios de
los productos que se ofrecen. Debido a que las personas venden con
imagenes, hay que vender las imagenes, para lo cual hay que conseguir que
vean, oigan, toquen, prueben, y olfateen cuanto sea posible.

b) Hay que presentar el producto al prospecto, para evidenciar en forma
practica e ineludible su utilidad y ventaja.

Las demostraciones significan, entonces, una herramienta de mucha
utilidad en el punto de la promocién; por tanto, no debieran tomarse como algo
trivial y viene al caso mencionar las siete reglas para que una demostracion sea

exitosa:3"

Planee y ensaye la demostracion.

Apoye su demostracion en las ventajas para el posible cliente.
Demuestre las caracteristicas del producto.

Deje que el posible cliente participe.

Vaya comprometiendo al posible cliente.

Presente el cuadro con claridad.

Esté listo para el cierre.

Noohrwdh =

28 |bidem., p. 338
2% Ibidem., p. 337.
30 3. Mercado, op. cit., pp. 153 - 154
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No se debe perder de vista que la razén de ser de una demostracion es,

definitivamente, lograr el convencimiento del consumidor, por tanto, las siete
reglas antes mencionadas deben ser observadas y aplicadas para obtener
buenos resultados. Aunque ello no garantiza o asegura el éxito, si reduce en

grandes dimensiones las posibilidades de fracasar en una demostracion.

4.2 DEGUSTACION

La degustacion, como mecanismo de promociéon de ventas es el
ofrecimiento real de una prueba gratis de un producto a los
consumidores. El término se emplea en este sentido para evitar confusiones
con otras funciones de mercadotecnia que frecuentemente se refieren al
muestreo de los consumidores.3?

Este mecanismo tiene dos caracteristicas primordiales:
1. La prueba del producto que se ofrece a los consumidores posee

tamano determinado, de acuerdo con los costos que sea factible asumir.
2. Para que la muestra tenga aceptacion debe ser gratuita.

Existen siete objetivos principales que pueden ser logrados a través

de las muestras por degustacion.®

1. Las muestras inducen a los consumidores a probar un producto nuevo o
mejorado, y éste es su objetivo mas importante [...]

2. Las muestras por degustaciéon logran un nivel mayor de volumen total
de ventas para una marca demostrando y probando su superioridad.
Algunos productos estan tan bien establecidos y tienen clientes tan leales que
unicamente una muestra gratis podria hacer que probaran un producto nuevo
[...] sin las muestras, un producto nuevo puede no alcanzar su nivel potencial.

3. Las muestras por degustacion son capaces de lograr un mayor nivel de
volumen de ventas de manera mas rapida que otras formas de promocién de
ventas y, con frecuencia, superar a la publicidad en la aceleracién de las
compras de los consumidores. Las muestras son inmediatas en su accion [...]

3.

31 Ibidem., p. 155
32 Ibidem., pp. 153-154.
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4. Las muestras atraen a los prospectos marginales o menos probables de
una marca [...]

5. Las muestras estimulan la prueba de un producto, aun por prospectos
que han quedado desilusionados de este tipo de productos en pruebas
repetidas de otros productos que no los satisficieron [...]

6. Las muestras ayudan a obtener la distribucion de un producto por
parte delos minoristas; éstos saben por experiencia que las muestras son uno
de los mecanismos mas fuertes de promocion de ventas y que generan un
movimientoinmediato de un producto [...]

7. Las muestras operan como una fuerza independiente. Pueden esquivar a
los mayoristas y minoristas. Las muestras no dependen de la publicidad para
llevar un mensaje a los prospectos de clientes, ni tampoco dependen de la
venta personal o de un apoyo fuera de lo usual por parte de los minoristas. Las
muestras son el canal mas directo para estimular a los posibles consumidores.

Como puede apreciarse, la muestra por degustacion posee amplias
ventajas para la venta de un determinado producto, sin embargo, también existen en
su entorno varios factores negativos. Por ejemplo, que las muestras son la mas
costosa de todas las herramientas en la promocion de ventas y, por tanto, si se

comenten errores ocasionaran pérdidas de importantes dimensiones.

Un factor que también debe evaluarse es el tamafio de la muestra [...]
usar una pasta dental una sola vez puede demostrar su sabor agradable, pero
se necesita un largo tiempo para demostrar que blanquea los dientes. Por
tanto, el tamafo de una muestra esta unido al producto y a los habitos de sus
consumidores.34

4.3 MUESTRAS

Las muestras consisten, en la mayoria de los casos, en ofrecer una pequena
cantidad de un producto para probarlo; es la mejor forma de introducir un
producto al mercado, pues de esta manera se logra que los clientes lo prueben

y que conozcan y reconozcan el producto por alguna de sus caracteristicas.

33 Ibidem., pp. 172-174.
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Hay muchas maneras de llevar a cabo esta estrategia, por ejemplo,

puede incluirse en las revistas (cuando Zuko lanzd su sabor melén, incluyeron
un sobre del producto en las principales revistas femeninas del pais, con lo que
lograron que se probara). Otra forma es como obsequio en la compra de un
producto lider. Si se eligen los medios y el segmento de mercado adecuado,
esta estrategia es de las mas econdmicas, pues llegara a aquellos que son
clientes potenciales. La planeacion de esta estrategia promocional se puede

instrumentar basicamente de tres maneras:3®

* Intensivas. La forma intensiva, se refiera a la colocaciéon de la muestra en la
totalidad de los medios, por ejemplo en todas las revistas femeninas; en todas
las tiendas de autoservicios, no se realiza ningun tipo de segmentacion.

» Selectivas. En esta modalidad se divide el mercado meta, agrupandose con
caracteristicas especificas, de un total de los medios elegimos los mas afines a
nuestros consumidores.

* Analiticas. Las muestras de esta categoria son otorgadas a un sector
especifico y conocedor del area. Por ejemplo, médicos, dermatélogos, chef,
etcétera.La principal ventaja de este tipo de promocion es que se logra un alto
conocimiento del producto, ademas de que puede minimizar el fracaso de éste
en el mercado, porque las muestras pueden utilizarse como pruebas piloto del
mismo para proyectar su aceptacion.

Existen cuatro tipos de muestras, dependiendo de la forma en que se le

hacen llegar al consumidor:3¢

e Muestra dentro del empaque; las muestras dentro o fuera del empaque,
pudieraser en un momento dado de costo minimo para la empresa fabricante,
con ellosse logra exhibicion de muestras de cierto valor.

o Muestras de puerta en puerta; con frecuencia se emplea, cuando los articulos
son muy grandes.

34 Ibidem., p. 175.
35 Philip Kotler, et. al., Fundamentos de Mercadotecnia, Pearson Prentice Hall, México 2009 p.
465.

53



versidaden12Meses.coff

e Muestras por correo; pudiera resultar para la empresa muy econdmico y
eficiente. Ahora bien, en esta estrategia podria ser facil para productos muy
ligeros.

o Muestras en las tiendas; se realizan directamente en el punto de venta, en el
lugar se encuentra personal de los productores realizando, degustaciones y/o
demostraciones de los productos o simplemente se encuentran ahi los
productos muestra.

4.4 El CORREO

Comunicacion de mercadeo por correo directo es el uso de correspondencia
con un mensaje de ventas destinado a a clientes potenciales preseleccionados..
Es un medio que permite hacer llegar informacion relevante a posibles clientes,
con un minimo desperdicio de circulacion.

La principal ventaja de este medio es su alto nivel de selectividad, el cual
permite personalizar el contenido del mensaje que se hara llegar a los
consumidores; asi, las cartas no iran dirigidas solamente a quien corresponda,
ademas de que el correo directo permite un alcance garantizado. En la mayoria
de los casos la correspondencia es recibida en el domicilio al que fue enviada,
por otro lado, es el medio ideal para profundizar la informaciéon sobre un
producto o servicio, permitiendo describir de manera mas clara las
caracteristicas de éstos.

Sin embargo, también tiene una desventaja que resta confianza a su uso,
ya que en pocas ocasiones la correspondencia es recibida en su totalidad y en
otras tantas se hace a destiempo, asi que probablemente los documentos

terminaran en la basura.

Una campafia de correo directo debe planearse cuidadosamente, como
cualquier otra campana de publicidad o de venta personal. La seleccién de las
personas a quienes dirigir la correspondencia es la primera consideracion a

tomar en cuenta en una campana de esta naturaleza.

3 3. Mercado, op. cit., pp. 105,106.
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Las compafias que recurren a la utilizacion del correo directo utilizan

listas de distribucidn que han sido seleccionadas previamente a quienes envian
cartas, catalogos, anuncios, invitaciones, muestras, boletines, revistas, etc.

El correo directo representa una un medio eficaz para la comunicacion
individualizada ademas que permite valorar de forma mas objetiva los
resultados.

“‘Cuando se prepara correo directo, hay que acoplar el mensaje a los
principales componentes fisicos del empaque.”’ Es recomendable el uso de
letras grandes y colores vistosos, de tal manera que puedan atraer la atencion
del consumidor; la informacion adjunta debe indicar las caracteristicas vy
beneficios del producto, la duracién y el valor de la oferta o promocion, asi
como las restricciones e instrucciones que debe seguir el destinatario. “El
correo directo debe despertar el deseo de comprar el producto.”®
Adquisicion de listas de correo directo.

Ya se hizo referencia a que una ventaja del correo directo es su alto nivel de
selectividad; el problema radica en conseguir las listas adecuadas con las
cuales se pueda definir el mercado. Quienes utilizan este medio promocional

emplean tres tipos de listas:3°

e Listas internas: es la base relacional de datos de los clientes actuales,
recientes y tradicionales de la empresa o producto, igual que de sus
clientes futuros.

e Listas de respuesta de correo: son las listas internas de otros
anunciantes que pueden alquilarse con muchas categorias demograficas.

o Listas recopiladas: son aquellas que una entidad reune por otra razéon y
que luego vende o renta, por ejemplo, los propietarios de automoviles.

37 William Arens, Publicidad, p. 535.
% Idem.
% Ibidem., p. 534.
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4.5 EMPAQUE, ENVASE Y MARCA

En el mercado existe un sin fin de productos. Cada uno tiene su propio nombre
comercial, que lo diferencia de otros, que lo distingue y por el cual se le
recuerda, a ese nombre comercial se le conoce como marca, la que se define
como “el nombre, término, simbolo o disefio, -0 una combinacion de todos- que
debe identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores
para diferenciarlos de sus competidores™ la marca esta integrada por:

e Nombre o fonotipo, es la parte que puede pronunciarse, leerse.

¢ Logotipo, es la representacion grafica, escrita del nombre

e Colores (gama cromatica), el uso de colores, asignacion y distribuciéon de
colores.

e Simbolo (signo de marca) son los elementos que pueden reconocerse, pero
que carecen de lectura fonética; lineas, sombras, tipo de letra, uso de simbolos.

La importancia de la marca como estrategia promocional radica en que los
consumidores la conciben como la parte fundamental del producto, mas alla del
producto mismo. Mucha gente conoce la marca Calvin Klein, pero no sabe quién maquila
sus pantalones; se paga determinado precio por un perfume presentado en un fino
envase, ¢,se pagaria lo mismo si no viniera en él, si se tuviera que elegir s6lo por su
aroma? La marca trasciende al producto o servicio, tiene vida propia, porque lleva
consigo una serie de valores que se van adecuando al paso del tiempo.

La marca se convierte en una imagen mental que el consumidor modifica
a su conveniencia, dependiendo de su percepcion, creencias, hormas sociales,
personalidad y otros factores; por tal motivo, las empresas deben unificar esa

imagen mental con el fin de que la percepcidn sea una misma y no tenga

40 P, Kotler, op. cit., p. 257.
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variaciones un consumidor a otro. Para lograrlo, la empresa debe considerar las
dimensiones de la marca.

Una buena marca debe lograr una identificacion clara y sin
ambigliedades del producto, ademas de generar confianza entre los
consumidores, de tal forma que les asegure que en la siguiente compra la
calidad sera igual a la ya conocida.

Mediante asociaciones, el consumidor debera recordar y diferenciar la marca,
permitiéndole ubicarlo de manera rapida en medio de un listado de productos
similares, lo que le otorga un valor afiadido a la accion de no promover un
producto genérico mas.. Esto es relevante, porque se traduce en beneficio para los
distribuidores; una marca reconocida hace mas sencilla su promocion y su venta.

Una marca lider atrae mas facilmente a los clientes hacia los establecimientos

comerciales.
Funciones T Personalidad/
¢Paraqué se ¢Como se Imagen
hace? siente

¢Qué hace? Ia gente’? \\

(,Que es? Imaginacién
del usuario
¢En qué es Objetivos
diferente? de
la empresa
! \

I
Diferencias ¢Cual es la
posiciéon de

la empresa?

/

;,En ué
¢ a Origen

|

es mejor?
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Cuando un producto es lanzado al mercado, una de las decisiones a

considerar es el nombre del producto; la empresa debe decidir si el producto
lleva el nombre de una marca ya existente, si se le crea un nombre
completamente nuevo, o si vendra respaldado por el nombre de la empresa. A
estos se le llama estrategia de nombre de marca, y basicamente existen

cuatro estrategias que pueden emplearse al respecto:*'

o Nombre de marcas individuales; es la politica en la cual cada producto de la
empresa lleva un nombre diferente, por ejemplo, Unilever, (Ponds, Sedal,
Primavera, Ades Hellman’s, Knorr, Vasenol, Axe, Rexona).

¢ Nombre general para todos los productos; la empresa unifica un mismo
nombre no importando la linea de producto, LG utiliza el mismo nombre asi
sean electrodomésticos, electronicos, telefonia celular, o equipo de computo.

¢ Nombres diferentes para todos sus productos; El grupo Carso utiliza esta
estrategia, agrupa sus productos por la necesidad destinada a satisfacer, Telcel
telefonia celular, Prodigy Infinitum para servicio de internet, Dish, television por
cable, Telmex para telefonia fija.

e Nombre oficial de la compaiiia combinado con el nombre del producto; los
productos aseguran su aceptacién en el mercado al utilizar el prestigio de la
empresa que los fabrica, Nestlé, Media Crema Nestlé, Nestea, Nescafé,
Nespresso, Nesquick Nestle, Helados Nestle, si observamos la mayoria de los
productos de Nestle, son acompafiados en nhombre por la leyenda Nestle.

Caracteristicas de un buen nombre de marca.

Lo fundamental de la marca es que ésta se pueda recordar. Hay ciertas
recomendaciones para elegir el nombre; no aseguran el éxito del nombre de marca,
pero pueden servir de modelo a la hora de asignar alguno: Por ejemplo:4?

1. Sugerir algo del producto,

2. Ser facil de pronunciar, escribir y recordar,

3. Ser distintivo,

4. Ser adaptable a los nuevos productos que se vayan incorporando a la
linea deproducto,

5. Ser susceptible de registro y proteccion legal.

41 Ibidem., p. 262.
42 W. Stanton, op. cit., pp. 332-333.
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Empaque

La funcién fundamental del empaque es la de proteger el producto, hasta antes
de ser consumido, sin embargo, en la actualidad un empaque tiene mayor
importancia y desempefia una serie de actividades propias de un vendedor. “Se
entiende por empaque a las actividades de disefio y produccion de un envase o
una envoltura para el producto.”® A la envoltura o contenedor del producto
(envase) se le conoce como paquete, el empaque hace la funcién comercial y el

paquete es un objeto fundamentalmente de proteccion.

Funciones del empaque.*

Proteger el producto en su camino al consumidor.

Brindar proteccion después de la compra del producto.
Formar parte del programa de mercadotecnia de la empresa.
Realizar la promocion en el punto de venta.

La importancia del empaque radica en su permanencia. Hay empaques que
duran afios y que en gran medida se utilizan en las actividades diarias, por
ejemplo, los recipientes de mantequilla y de café, las latas y diversas bolsas;
empaques que al utilizarlos y transportarlos de manera constante se
transforman en promotores de la marca a donde se vaya y con lo que se haga
con ellos, de ahi que se debe poner sumo cuidado con la forma, el atractivo
visual, la resistencia e inclusive la informacion proporcionada en los mismos.
Estrategias de empaque

e Empaque de la linea de productos: la empresa tiene que analizar si es

conveniente la creacion de un mismo empaque para todos los productos
que integran una misma linea; por ejemplo, los productos de Shampoo
Pantene comparten el mismo diseno, sélo difieren en el uso de colores,
dependiendo de su especialidad.

e Empaque multiple: consiste en incorporar varias unidades del producto

dentro de un contenedor, ya sea para venderlos de manera individual o

43 P, Kotler, op. cit., p. 266.
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como un conjunto del producto; por ejemplo, las cervezas, las palomitas

y los refrescos. Existe una desventaja en esta estrategia, ya que en
muchas ocasiones se pierde el concepto de empaque, pues el
contenedor compartido puede carecer del disefio que el producto tiene
de manera individual.

e Cambio de empaque: es utilizado para introducir un avance tecnoldégico,
para cambiar a otro segmento de mercado, para reposicionar el
producto, por algun defecto de fabricacion o para minimizar una
incomodidad del consumidor. Muchas empresas lo utilizan para disminuir

sus costos de produccion.

4.6 TELEMARKETING

Se entiende por telemarketing “el uso de manera planeada y estructurada del
teléfono para fines comerciales.”® En los Ultimos afios el aumento de la
diversidad de productos ha acentuado el uso de este medio, que junto con los
servicios de larga distancia sin costo, han estimulado el crecimiento y

mejoramiento de esta técnica.

Una ventaja que tiene sobre el correo convencional es la rapidez de respuesta;
y en cuanto a internet la interaccion personal mediante la voz, lo que la hace
aparecer mas “humana’. El telemarketing cumple dos funciones: por un lado, es
un puente entre el consumidor y la empresa y, por otro, un mecanismo
recopilador de informacion respecto a los consumidores.

“El telemarketing ha ido creciendo por las siguientes razones: 17)
muchos compradores lo prefieren a las visitas de vendedores en ciertas
situaciones y 2) algunas empresas se han dado cuenta que con €l mejora la
eficiencia de las ventas™®

Las aplicaciones del mercadeo por teléfono pueden resultar de utilidad para:*’

45 Ibidem., p. 520.
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¢ Investigar, evaluar y probar nuevos mercados.
 Identificar posibles clientes y su valor potencial.

» Generar posibles contactos y fijar citas con el personal de ventas.
* Vender productos y servicios.

» Atender a los clientes existentes.

» Lanzar nuevos productos o servicios.

» Atender quejas y aclaraciones.

» Brindar asesorias.

+ Crear, mantener y explorar bases de datos de marketing.
* Agendar la participacién a eventos.

» Actualizar listados de correo.

» Comunicar informacién importante sobre la compafiia.

» Favorecer la identidad de marca.

El telemarketing tiene una ventaja muy importante, que consiste en el contacto
directo con las personas y con el sector de la poblacion que nos puede brindar
informacion. A diferencia del internet, en el telemarketing existe interaccién directa
con la gente y, de esta manera, se pueden detectar diversas emociones o
situaciones que permitan crear un perfil psicografico mas confiable del consumidor.

“La desventaja mas considerable es la falta de personal capacitado para
realizar de forma adecuada esta actividad y que pueda dar un valor agregado a
las llamadas.”8
4.7 CORREO ELECTRONICO
A la utilizacion del correo electrénico con la intencion de dar a conocer algun
producto o servicio, o simplemente informar al respecto, se le conoce como e-
mail marketing, con marcadas diferencias con el correo postal porque:

e Su entrega es inmediata, permitiendo la reduccién de tiempos.
e El costo de entrega del correo es muy bajo, lo cual conviene a las

companias por la reducida inversion que se realiza.

46 |bidem., p. 618.

28 Farber Barry, Los secretos del telemarketing, www.soyentreprenuer.com.mx, enero 2009,
consultado en agosto 13 de 2010.

47 Farber Barry, Los secretos del telemarketing, Fuente: www.soyentreprenuer.com.mx, enero
2009, consultado en agosto 13 de 2010.

48 |nstituto Mexicano de Telemarketing, www.imt.com.mx, consultado en agosto 13 de 2010.
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e Es mas sencillo y rapido obtener una respuesta.

No obstante, en la sencillez del medio radican sus desventajas: la
principal es la saturacion de correos a la que los consumidores pueden estar
expuestos, ademas del bloqueo de los llamados spam, o correos no deseados;
por tal motivo, es muy importante que se solicite autorizacion a los clientes
cautivos o futuros clientes para entablar una relacion efectiva con ellos, y
solamente aquéllos que estén interesados en los productos recibiran informes.

Los expertos recomiendan que, para conseguir que el cliente dé su
consentimiento de aceptacion del correo, se ofrezca un valor adicional del
producto; por la naturaleza del medio, lo mas indicado es la extension de
informacion, aunque hay empresas que regalan al cliente tonos para celular,
wallpapers, imagenes, “emoticones”, etcétera.

Obtenida la autorizacion del cliente, es indispensable poner atencion en
el proceso de continuidad: se debe mantener una comunicacion periédica y
constante con él, ya que esto va a permitir obtener informacién acerca de las
preferencias de los clientes, entender por qué los clientes potenciales no

definen su compra e identificar los errores o defectos del producto. “La clave del

uso del correo electrénico esta en convertir al desconocido en amigo, al amigo

en cliente y al cliente en cliente fiel.”*?
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GLOSARIO

Acustico (a): Rama de la fisica que estudia el sonido, su naturaleza, transmision,
velocidad de propagacion, etc.

Alfareria: Arte de fabricar vasijas de barro

Ambiguedades: Que puede entenderse de varios modos o admitir distintas

interpretaciones.

Anuncio: Aviso publico, informativo y patrocinado que aparece en cualquiera de los
medios de comunicacion impresa y que se concibe para atraer el interés de un
auditorio masivo con el propésito de persuadirlo, informarlo, promoverlo,

motivarlo o modificar de algun modo su comportamiento a favor de comprar.

Autoconsumo: Concepto econdmico que concierne al consumo directo de bienes y

servicios por sus mismos productores.

Canal de distribucién: Via por la cual se hace el reparto de bienes o productos entre

dos tipos de intermediarios de la distribucion.

Capitalismo: Sistema econdémico en el cual la mayor parte de la propiedad es
privada. En este tipo de economia los mercados privados son los principales

instrumentos utilizados para asignar los recursos y generar rentas.

Cohesionadas: Accion y efecto de reunirse o adherirse las cosas entre si o la

materia de que estan formadas. Enlace, union de dos cosas.

Comercio: Negociacion que se hace comprando o vendiendo. Comunicacion y trato

de las personas o los pueblos con otros.

Competitividad: Es el grado de efectividad y la capacidad de la empresa para
enfrentarse a sus competidores, gracias a su competencia interna para

procesar informacion y producir el servicio o el bien en los niveles requeridos
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por el mercado.

Decision de compra: Serie de elecciones que un consumidor realiza previas a una

compra y que empiezan cuando €l se decide a comprar.

Detallista: Medios en la cadena de distribucidon de bienes o servicios que realizan su
funciobn de ventas directamente al consumidor, conocidos como tiendas,
supermercado, hipermercado, venta por catalogo, venta por televisidon, entre

otros.
Diapasoén: Frecuencia, patrén de un sonido.

Edad media: Segunda etapa de la historia, que abarca desde la caida de Roma en
poder de los barbaros hasta la toma de Constantinopla por los turcos vy el fin del
imperio bizantino (476-1453).

Empirica (0): Sistema o procedimiento fundado en una mera practica o rutina.
Ensamblado: Unido, junto.

Envergadura: Distancia entre las puntas de las alas de las aves cuando estan

completamente abiertas.

Excedente: Diferencia entre la produccion social de bienes y el consumo.
Feudalismo: Sistema feudal de gobierno y de organizacién de la propiedad.
Heterogéneo: Compuesto de partes de diversa naturaleza. Incentivos: Que
mueve o excita a desear o hacer una cosa. Inferir: Deducir una cosa de otra.
Liquidez: Grado de convertibilidad en dinero de cualquier elemento patrimonial.

En el comercio internacional, oferta global de dinero y activos.
Lucrativo: Que produce utilidad y ganancia.

Luminotecnia: lluminacién con luz artificial para fines industriales o artisticos.
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Mercados cautivos: Sector del mercado (distribuidor o consumidor) que depende de

un solo productor. Este tiene un aposicién Unica por su tecnologia original o

suposicion de monopolio (debida a su situacion politica, institucional o
econdmica). El mercado cautivo es considerado como protegido en relacién con

la competencia.
Minorista: Comercio al por menor.

Minuciosamente: Que se detiene en los menores detalles. Obsolescencia: Caido en

desuso, anticuado, inadecuado a las circunstancias actuales.
Postulante: Aspirante a ser admitido en una orden.

Premisas: Sefial o indicio por donde se infiere una cosa o se viene en conocimiento

de ella.

Producto: Mercancia capaz de satisfacer una necesidad o un deseo y que se ofrece

a un mercado objetivo para su observacion, adquisicién, uso 0 consumo.
Prerrogativas: Privilegio, gracia o extension de que uno goza.

Proveedor (es): Persona fisica o moral que habitual o periédicamente ofrece,
distribuye, vende, arrienda, concede el uso o disfrute de bienes, productos y

servicios.
Rentables: Productos o servicios que generan un dividendo o ganancia.
Sedentario: Dicese del oficio o vida de poco movimiento.

Segmento de mercado: Personas que tienen necesidades de un producto

relativamente similares.

Selectividad: Que implica seleccidn.
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Servicio: Aquello que proporciona a la clientela una satisfaccion medinate un bien
material, una ayuda concreta, una seguridad, técnicas, un consejo, 0

necesidades ocasionadas por requerimientos o usos profesionales o sociales.

Sofocar: Apagar, oprimir, dominar, extinguir.

Spam: e-mail comercial no solicitado, 0 un mensaje de alguien que no se conoce 0
con quien no se ha establecido una relacion de negocios. El spam es el

equivalente electronico del correo chatarra.

Stock: Provision, surtido, reservas, existencia de cualquier bien, producto, valor o

capital.
Transacciones: Intercambio de valores entre dos partes.
Trivial: Que carece de toda importancia y novedad.
Trueque: Intercambio directo de bienes y servicios sin uso de dinero

Variables: Que varia, dicese de la funcién, parametro, incognita, etc., que no es

constante.

Wallpapers: Papel tapiz
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