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ANTECEDENTES HISTORICOS

Nuestra Universidad tiene sus antecedentes de formacién en el aho de 1979 con el inicio
de actividades de la normal de educadoras “Edgar Robledo Santiago”, que en su momento
marco un nuevo rumbo para la educacion de Comitan y del estado de Chiapas. Nuestra
escuela fue fundada por el Profesor de Primaria Manuel Albores Salazar con la idea de
traer Educacion a Comitan, ya que esto representaba una forma de apoyar a muchas

familias de la region para que siguieran estudiando.

En el ano 1984 inicia actividades el CBTiS Moctezuma llhuicamina, que fue el primer
bachillerato tecnologico particular del estado de Chiapas, manteniendo con esto la visidn
en grande de traer Educacion a nuestro municipio, esta institucion fue creada para que la

gente que trabajaba por la manana tuviera la opcion de estudiar por las tarde.

La Maestra Martha Ruth Alcazar Mellanes es la madre de los tres integrantes de la familia
Albores Alcazar que se fueron integrando poco a poco a la escuela formada por su padre,
el Profesor Manuel Albores Salazar; Victor Manuel Albores Alciazar en septiembre de
1996 como chofer de transporte escolar, Karla Fabiola Albores Alcazar se integré como
Profesora en 1998, Martha Patricia Albores Alcazar en el departamento de finanzas en

1999.

En el ano 2002, Victor Manuel Albores Alcazar formé el Grupo Educativo Albores Alcazar
S.C. para darle un nuevo rumbo y sentido empresarial al negocio familiar y en el aho 2004

funda la Universidad Del Sureste.

La formacion de nuestra Universidad se da principalmente porque en Comitan y en toda
la region no existia una verdadera oferta Educativa, por lo que se veia urgente la creacion
de una institucion de Educacidn superior, pero que estuviera a la altura de las exigencias
de los jovenes que tenian intencion de seguir estudiando o de los profesionistas para

seguir preparandose a través de estudios de posgrado.
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Nuestra Universidad inicio sus actividades el 18 de agosto del 2004 en las instalaciones de
la 4* avenida oriente sur no. 24, con la licenciatura en Puericultura, contando con dos
grupos de cuarenta alumnos cada uno. En el afno 2005 nos trasladamos a nuestras propias
instalaciones en la carretera Comitan — Tzimol km. 57 donde actualmente se encuentra el
campus Comitan y el Corporativo UDS, este ultimo, es el encargado de estandarizar y
controlar todos los procesos operativos y Educativos de los diferentes Campus, Sedes y
Centros de Enlace Educativo, asi como de crear los diferentes planes estratégicos de

expansion de la marca a nivel nacional e internacional.

Nuestra Universidad inicié sus actividades el |8 de agosto del 2004 en las instalaciones de la 4
avenida oriente sur no. 24, con la licenciatura en Puericultura, contando con dos grupos de
cuarenta alumnos cada uno. En el afio 2005 nos trasladamos a nuestras propias instalaciones en la
carretera Comitan — Tzimol km. 57 donde actualmente se encuentra el campus Comitan y el
corporativo UDS, este Ultimo, es el encargado de estandarizar y controlar todos los procesos
operativos y educativos de los diferentes campus, asi como de crear los diferentes planes

estratégicos de expansion de la marca.
MISION

Satisfacer la necesidad de Educacion que promueva el espiritu emprendedor, aplicando
altos estandares de calidad Académica, que propicien el desarrollo de nuestros alumnos,
Profesores, colaboradores y la sociedad, a través de la incorporacion de tecnologias en el

proceso de ensehanza-aprendizaje.
VISION

Ser la mejor oferta académica en cada regidn de influencia, y a través de nuestra
Plataforma Virtual tener una cobertura Global, con un crecimiento sostenible y las

ofertas académicas innovadoras con pertinencia para la sociedad.

VALORES
e Disciplina
e Honestidad
e Equidad
e Libertad
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ESCUDO

El escudo de la UDS, esta constituido por tres lineas curvas que nacen
de izquierda a derecha formando los escalones al éxito. En la parte

superior esta situado un cuadro motivo de la abstraccion de la forma de

un libro abierto.

ESLOGAN

“Mi Universidad”

ALBORES

q

‘ Es nuestra mascota, un Jaguar. Su piel es negra y se distingue por
ser lider, trabaja en equipo y obtiene lo que desea. El impetu,

" extremo valor y fortaleza son los rasgos que distinguen.
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Objetivo de la materia: Transmitir los conocimientos necesarios para la comprension y

aplicacion de estrategias mercadologicas en materia de promocion; desde una perspectiva

integral del proceso.
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UNIDAD | Promocion

I.] La promocion de ventas y sus objetivos.

Las compaiiias requieren de campanas promocionales para permanecer en el mercado. En
la aguerrida competencia actual por el dominio de mercados, la promocion de ventas es
una rama de la mercadotecnia sumamente importante e indispensable para que las ventas

reporten una mejor productividad.

Los medios de comunicacién masiva: television, radio, prensa, etc..., son elementos muy
importantes para orientar al consumidor acerca de determinado producto. Sim embargo,
éste no se puede demostrar en forma practica para que motive de una manera inmediata
su compra. El mensaje crea curiosidad, y si este mensaje motiva al consumidor a
comprarlo y no lo encuentra en el punto de venta cercano a su domicilio, quiza realice
otro intento de compra, pero si después de dos intentos no lo encuentra, se olvidara de
él y comprara el producto de la competencia, convirtiéndose esta erogacion en un gasto y
no en una inversion en medios publicitarios por no haber una distribucion adecuada del
producto anunciado, y es ahi donde las promociones son un auxiliar y forman una

estrategia de ventas para la introduccién de un producto nuevo o ya establecido.

Objetivos de la promocion de ventas.
La promocién tiene tres objetivos fundamentales, los cuales regulan las relaciones de
intercambio entre los consumidores y los fabricantes:
e Comunicacion: se gana atencion y a menudo provee informacién que puede
conducir al consumidor hacia el producto.
e Incentivo: se agrega alguna concesion, induccion o contribucion disehada para dar
un valor adicional al que tiene el producto en un principio.
e Invitacion: se incluye una invitacion para comprometer al consumidor a que

compre en ese momento.
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Aunque desde el principio el propdsito general es a traer a los usuarios que no suelen
comprar el producto, los vendedores también adoptan las promociones por incentivos

para recompensar a los usuarios de la marca por su lealtad.

Debido a que ambos tipos de compradores adquieren el producto durante el periodo
promocional, se sirven ambos propésitos. Los usuarios ajenos a la marca son de dos
tipos: los que son leales a otras marcas y los que intercambian marcas. Las promociones
atraen, en primer lugar, a los que intercambian marcas. Los usuarios leales a la
competencia no siempre se dan cuenta de las promociones o actuan por ellas (Lilien y
Kotler.1996). Debido a que los intercambiadores de marcas son los que son, es poco
probable que las promociones de ventas los vuelvan usuarios regulares y leales de la
marca. Por lo tanto, las promociones usadas en los mercados usados de gran similitud
entre marcas producen una gran respuesta en las ventas a corto plazo, pero son de poca
utilidad permanente. Sin embargo, en los mercados de gran diferencia entre marcas, las
promociones tienen mayores posibilidades de alterar las participaciones en el mercado de

manera permanente.

La promocion cuenta con un gran nimero de consecuencias positivas, como ayudar a
regular la demanda de los productos, inducir a probar los productos y aumentar el placer
de compra. Algunas consecuencias positivas para los distribuidores son que atraen
clientes que antes no acudian a comprar, los cuales pueden convertirse en clientes
regulares de la marca y del lugar que vende el producto. Empiricamente se ha demostrado
que todo lo anterior ocurre, por lo que la promocion en corto tiempo esta mas que

justificada (Mulhem y Pedget.1995).

Los objetivos de una promocion de venta dependen del comportamiento general de los

consumidores meta.

Situaciones que sugieren el uso de la promocion de ventas.
e Evitar Fluctuaciones en las ventas. Al igual que en la relacion entre el fabricante y
los intermediarios, las promociones pueden ayudar a suavizar las estacionalidades
a que estan sujetos determinados productos animando su venta en los periodos de

menor demanda.
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e Incrementar las ventas. Al desarrollarse en un periodo limitado de tiempo, es muy

facil calcular el incremento en las ventas producido durante el mismo.

[.2 Conceptos de promocion.

El concepto de promocion de ventas ha sido siempre objeto de debate en el ambito
académico, en el que se suele comenzar definiendo como «uno de los instrumentos (o
conjunto de instrumentos) de la variable comunicacion del programa comercial o
marketing mix de la empresa utilizado para la consecucion de incrementos de ventas a

corto plazo». Sin embargo, hay diversidad de opiniones en cuanto a su alcance real.

Esto es, si debe considerarse s6lo como una variable tactica en la busqueda de resultados
inmediatos o si, por el contrario, sus efectos pueden tener repercusiones a largo plazo
(en la imagen de marca o en el precio de referencia para el consumidor, por ejemplo) y,
por tanto, ha de considerarse también su valor estratégico en el marketing mix. Ademas,
la utilizacion ambigua del término «promociony, tanto en el ambito cientifico como en el
empresarial, ha favorecido una mayor confusion respecto al concepto de «promocion de

ventasy.

Por estas razones, antes de profundizar en los efectos de las promociones de ventas, que
seran abordados en la segunda parte de este libro, es necesario aclarar qué son éstas, cual
es su alcance y como podemos medir sus efectos en el corto y en el largo plazo. Todo
ello con el proposito de ayudar a los responsables de marketing a establecer objetivos y

expectativas alcanzables y realistas.
Existen numerosas acepciones de lo que significa el término promocién de ventas, lo que
ha generado confusion en lo que respecta a su delimitacion, asi como falta de consenso en

cuanto a una definicion del concepto.

Por una parte, en cierto modo, la confusion acerca del alcance de las promociones de

ventas proviene de la utilizacion del término promocién (traduccion literal de Promotion),

10
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en lugar de comunicacion, para denominar al conjunto de técnicas de comunicacion

persuasiva, entre las que se encuentra la promocion de ventas.

Con promocién de ventas se hace referencia a «aquella forma de la comunicacion
persuasiva de la empresa, aquella modalidad de promocion, que consiste en ofrecer

temporalmente un valor adicional al producto».

Tal y como han puesto de manifiesto distintos autores en sus revisiones sobre el
concepto de promocién de ventas, los elementos comunes en la mayor parte de estas
definiciones hacen referencia a la temporalidad de las actividades promocionales (fuera de
la rutina habitual, de corta duracion, durante un tiempo limitado...) y a la persecucion de
una respuesta inmediata en las ventas del producto promocionado (estimular
rapidamente, a corto plazo...), bien ofreciendo un incentivo al consumidor para la compra

del mismo o a los distribuidores y vendedores para su venta.

Carcelén, define promocion de ventas como «aquella herramienta de comunicacion que,
pudiendo actuar tanto desde un planteamiento tactico como estratégico, ofrece al publico
objetivo al que se dirige, durante un periodo de tiempo determinado, un beneficio extra
(ya sea de caracter mas econémico o emocional) junto al producto o servicio que lo

acompanay.

Asi, por una parte, incluye el punto de vista estratégico (mejorar la imagen, notoriedad de
marca o fidelizar clientes, por ejemplo), ademas de su tradicional utilidad tactica y, por
otra parte, recoge los beneficios emocionales de las promociones para el consumidor,

ademas de los meramente economicos.

A partir de esta definicion, se puede establecer que las caracteristicas fundamentales de la

promocion de ventas son las siguientes:

* Se engloba dentro de la variable comunicacion de la empresa.
* Puede tener un doble planteamiento: tactico y estratégico.

* Debe limitarse en el espacio y en el tiempo.

» Constituye un incentivo esporadico ajeno a las caracteristicas intrinsecas del producto.

11
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* Se dirige a publicos objetivos especificos.
* Exige una participacion activa del publico objetivo al que va dirigida.

* Sus resultados se pueden medir de forma precisa y directa.

|.3 Publicidad.

La publicidad es una forma de comunicacion que la mercadotecnia utiliza como
instrumento de promocion. Puede definirse por un conjunto de caracteristicas que, a su
vez, la diferencian de los restantes instrumentos promocionales —venta personal,

relaciones publicas y promocion de ventas—.

Asi, la publicidad es toda transmision de informacion impersonal y remunerada, efectuada
a través de un medio de comunicacion, dirigida a una audiencia meta, 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 opinidon o el comportamiento del

consumidor.

La publicidad es una forma peculiar de comunicacion, esencialmente unilateral, en la que
un emisor identificado (el anunciante) dirige su mensaje de forma simultanea a un gran
numero de receptores anonimos (de ahi su caracter de comunicaciéon impersonal), con
animo de modificar su comportamiento de compra. Para ello, utiliza como canales de

transmision del mensaje los medios masivos de comunicacion (los mass media).

En las definiciones anteriores se han puesto de manifiesto los principales aspectos que

caracterizan a la publicidad:

a) Es, ante todo, un instrumento de promocion, que trata de informar, persuadir y

recordar.

b) Es una forma especifica de comunicacion, que se caracteriza por ser unilateral,

impersonal y masiva.

12
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c) El emisor esta identificado y es el que controla el mensaje.

d) La insercion del anuncio o Ila utilizacion de espacio en los medios de

comunicacion es pagada por el emisor del mensaje.
e) Va dirigida a una audiencia meta.

Cuando se realiza una actividad comercial de cualquier clase, siempre se persigue la
obtencion de beneficios. La publicidad, como parte de la comercializacion, tiene la mision

de contribuir a aumentar la demanda de un producto o servicio.

Esto significa: a mayores ventas, mayores ganancias. Para que la inversion en publicidad sea
realmente productiva, es necesario planificarla sobre la base del marketing mix o mezcla

de marketing.

Una campana publicitaria mal concebida o no fundamentada en los resultados de las

investigaciones de marketing esta condenada de inicio al fracaso mas rotundo.

La tarea de la publicidad no tiene fin. Cuando surge un producto totalmente nuevo o aun
desconocido, tiene que luchar con los productos tradicionales, ya existentes en el
mercado, para probar sus ventajas primarias: que es mejor, ahorra mas tiempo y dinero,
es mas limpio, evita el cansancio, hace algo que era imposible hasta ahora, etc. Es la fase

en que el producto se da a conocer, que se denomina fase de divulgacién.

Una vez que el gran publico conoce su existencia y su utilidad, tiene que afirmarse ante
sus competidores. En esta fase, llamada de competitividad, intervienen con mayor fuerza
otros argumentos, como el precio, el servicio post-venta al cliente, dispositivos especiales,

facilidades de compra, etc.

La ultima fase, que consiste simplemente en recordarle al consumidor la existencia del

producto, esta reservada exclusivamente para los grandes del mercado.

13
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Lo cierto es que cada vez son menos los privilegiados que pueden permitirse una
q P

publicidad de recordacion. En un mundo tan dinamico, no deja de suceder que un

producto que llegé a alcanzar la fase de recordacion se vea obligado a volver a la

competitividad.

|.4 Tipos de publicidad

“En la época del apogeo publicitario, los presupuestos de Marketing de las empresas
estaban dirigidos en su mayoria a promocionar los productos a través de campanas
televisivas, radiales o anuncios en diarios y revistas. Por ello, la agencia de Publicidad,
considerada el socio estratégico, manejaba estos importantes presupuestos y su
retribucion era obtener la ya famosa (y actualmente “historica”) Comision de Agencia del
17,65%. En otras palabras, los presupuestos para la cuarta “P” (Promocion), se distribuian
entre el costo de los medios masivos y la produccion creativa; total sobre el que se

calculaba la comision de agencia.

A medida de que los tiempos fueron cambiando, el consumidor también lo hizo. Los
entendidos del Marketing empezaron a notar una evolucidon (por no decir reaccion) de
éste debido a que ya no era tan facil de impactar ni de ubicar. Las costumbres no eran las
mismas: en otras palabras, se dieron cuenta de que tenian que desarrollar nuevas formas

de comunicacion y promocion para sus productos.

Por lo anterior, diversos publicitas innovaron, creando eventos, tours por los puntos de
venta y consumo, irrumpiendo con una carta ingeniosa en la oficina del jefe de familia
(marketing directo), etc. Y como este tipo de “creaciones” no podian considerarse un
trabajo de la Agencia de Publicidad, deciden trazar una linea en el presupuesto (por
debajo de la comision de agencia) y empiezan a designar fondos para suplir los costos de
las acciones alternativas, a las cuales llaman: BTL” Uno de los puntos mas importantes, si
no es que el mas importante en la realizaciéon de campanas publicitarias, es la estrategia de
medios; una estrategia es una serie de acciones estructuradas, organizadas y orientadas

realizadas con un objetivo o meta que ha sido previamente determinada.

14
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Por otro lado, los Medios ATL (como los periddicos, radio, television, prensa, etc.), son
los medios por excelencia a la hora de transmitir mensajes a grupos grandes y diversos, ya

que éstos no se pueden delimitar a sectores mas especificos.

Este conjunto de técnicas a la hora de elegir los medios da a conocer a los actuales
consumidores de la competencia la existencia de nuestro producto o servicio. De esta
manera entonces se logra persuadir al consumidor por medio de la interaccion entre
medio — consumidor. Esta practica quedo en el pasado ya que se preferia la utilizacion de
medios tradicionales con una actitud pasiva ATL, “una técnica publicitaria que consiste en
usar los medios de comunicacion costosos y masivos, tal como televisién, radio, cine, via

publica, diarios y revistas entre otros”.

El BTL, por otro lado, juega un papel muy importante: los anunciantes ya no quieren
pautarse solamente en medios masivos ya que a la hora de dirigirse a grupos mas

especificos se ha comprobado que los BTL son mas efectivos.

Por ser medio alternativo que nace en las oportunidades de llegar al consumidor por

medio de la creatividad, el unico limite es precisamente ése: la creatividad.

Como ejemplos podemos mencionar el correo directo, el Telemarketing, activaciones de
marcas, promociones en punto de venta, roadshows, etc. Mientras mas atrevida y
oportuna sea la idea, tendra un mayor grado de recordacion y asi se fortalece la

comunicacion directa entre marca — consumidor.

El BTL consiste en el empleo de formas de comunicacién no masivas dirigidas a
segmentos especificos, desarrolladas para el impulso o promocion de bienes o servicios

mediante acciones concretas.
Es una técnica caracterizada por la manera tan novedosa en que es conducida para

comunicar mensajes, aunque es importante mencionar que existen casos donde las

estrategias BTL son apoyadas desde medios de comunicacion ATL.

15
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Por lo tanto, una estrategia de medios es el planeamiento u organizacion de los medios
publicitarios a utilizarse como garantia de que el mensaje llegue de una manera uniforme,
organizada y enfocada al consumidor. También para que esta campana sea reactiva y

obtenga las respuestas esperadas cumpliendo con sus objetivos.

|.5 Medios publicitarios

Todos los medios de comunicacion presentan peculiaridades que los hacen mas o menos

apropiados en situaciones distintas. En los siguientes parrafos se muestra una lista de ellos.

Prensa diaria
Tiene como principal ventaja la selectividad geografica, lo que posibilita la publicidad a
escala local. Los anuncios en prensa permiten formular los mensajes de forma completa y

detallada.

Revistas
Las revistas permiten una gran selectividad de la audiencia, por la gran variedad y
especializacion que existe en las mismas. Permiten, ademas, la edicion de anuncios con

gran calidad de impresion.

Sin embargo, dado el corto tiraje de la gran mayoria de revistas, la audiencia es limitada y

los costos por impacto son elevados.

Radio
La radio presenta como ventaja principal la selectividad tanto geografica como
demografica, lo que permite publicidad local o dirigida a segmentos de poblacion

especificos. Tiene también un costo relativamente bajo.

Sin embargo, tiene como principal inconveniente la falta de apoyo visual, lo que reduce la

efectividad del impacto y la permanencia del mensaje.

16
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Television
Los anuncios en television, que reciben el nombre de spot, tienen un elevado poder de

atraccion, porque combinan imagen, sonido y movimiento.

Publicidad exterior
La publicidad exterior la integran las bardas, anuncios luminosos, mobiliario urbano,
transportes publicos, etc. Como medio publicitario, tiene una alta permanencia del

mensaje, pero su efectividad esta condicionada a la ubicacién de la barda o cartel.

Este tipo de publicidad suele estar sujeto a normas y disposiciones municipales; sin
embargo, en vias federales, se requiere la autorizacion de la Secretaria de

Comunicaciones (articulo 46 de la Ley de Vias Generales de Comunicacion).

Correo directo

La publicidad directa puede realizarse por medio del buzoneo (introduccién de folletos,
catdlogos, o cartas sin personalizar en los buzones de correspondencia) o a través de
mailings (envio por correo de cartas personalizadas, con propuestas de venta,

acompanadas o no de folletos publicitarios).

Volanteo

La entrega de publicidad realizada directamente a los conductores de vehiculos o
colocada en los parabrisas, el volanteo, sigue siendo practica habitual, principalmente por
parte de empresas que no tienen acceso a medios masivos para hacer llegar su mensaje o

en promociones de establecimientos proximos al lugar en el que se reparten los folletos.

Internet

Es el medio de comunicacion mas reciente. La publicidad tradicional a través de Internet
puede adoptar cuatro formas: |) elaboracion de una pagina «web» de la propia empresa a
la que se puede acceder para obtener informacion; 2) anuncios publicitarios del tipo
banners en las paginas web de otras empresas o buscadores (MSN, Google, etc.), que
ponen en contacto directo con la empresa anunciante a través de enlaces (links); 3) el

correo electronico, que permite un mensaje personalizado; y 4) las inserciones
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publicitarias en publicaciones periddicas presentes en la red (por ejemplo, El Sol, El

Financiero, Reforma, etc.).

A las anteriores hay que agregar las diferentes formas de publicidad que estan

desarrollandose mediante el uso de redes sociales.
|.6 Publicos receptores.

Los efectos de los medios no son mensurables, pero si lo son algunos indicadores de su

accion: a cuanta gente llegan, con qué frecuencia, a qué costo y otros datos numéricos.

Las cifras ayudan a manejar las tacticas y a medir, asi sea con aproximacion precaria, la
cantidad de impactos con los cuales llegan a un publico en un tiempo determinado y con
un costo definido. La aparente objetividad de las cifras no debe esconder que su validez
depende de la seriedad de los estudios de donde salen y de la habilidad para analizarlas y
sacar conclusiones. Es necesario distinguir los estudios serios y aquellos costeados por un

medio para ser vendidos.

A continuacion se exponen los principales datos numéricos para tener en cuenta al

trabajar en medios.

Datos numéricos generales

I. Universo (base, base estadistica): La totalidad de hogares o personas que se toman
como base demografica para cualquier operacion: todos los hombres de 16 a 24 anos;
todas las senoras que practican aerobicos; todos los conductores de camiones de alto

tonelaje.
2. Grupo obijetivo (target group): Personas que se deben alcanzar en una campana con un

medio o la mezcla de varios, clasificadas segin cualquier criterio de segmentacion

adoptado.
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3. Cobertura (cubrimiento): Extension geografica hasta donde un medio puede llegar.
Porcentaje de hogares que podrian recibir una senal de radio o television, o ejemplares

impresos.

4. Penetracion: Numero absoluto o porcentual de hogares que poseen un aparato de

radio o television o que reciben un impreso, se usen o no.

5. Audiencia: Cantidad de personas expuestas a un medio. Se puede dar en numeros
absolutos o en porcentajes; mostrar los totales o un parametro: en el tiempo, por zonas

o grupos de poblacion.

6. Perfil (o composicion) de audiencia: Es la descripcidn y cuantificacion de los tipos de
personas expuestas a un medio segln variables sicograficas, demogrificas, etc. Permite la
division del target total en blancos diferenciados faciles de enfocar. De su comparacion
con el receptor fijado en la estrategia se obtiene precisién. Se mide en numeros absolutos
o porcentuales agrupados de acuerdo con normas de validez estadistica: tantas jovenes

que usan maquillaje, el porcentaje de ninos en tal zona.

7. Impresiones brutas: Estan conformadas por la suma de receptores de cada medio usado
en el plan. Se llaman brutas pues no excluyen las personas que se cuentan varias veces
porque estan expuestas repetidamente a un medio o porque varios medios las alcanzan.
Expresan la audiencia bruta en un plan de medios. Miden el tamano de la audiencia ya sea
para un solo medio o para una combinacion de varios.
Impresion es la forma de denominar la oportunidad que tiene un individuo de estar

expuesto a un medio: un perioddico, una revista o una valla.

8. Alcance (reach): Numero absoluto o porcentaje de hogares de un grupo seleccionado
que sintoniza determinada emisién y recibe por lo menos un mensaje. Indica a cuantos
puede llegar por lo menos un mensaje en determinado periodo. Porcentualmente es el
rating, y en valores absolutos, el reach. Se llama alcance exclusivo el logrado por un solo
programa o canal de television, de la mezcla total de programas que estan al aire en un
momento; alcance marginal si comprende el porcentaje de receptores nuevos con que

contribuye cada programa respecto al alcance anterior acumulado. Y alcance neto
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(cobertura neta no duplicada, alcance induplicado) si sefala el porcentaje de personas
expuesto por lo menos una vez a un mensaje, sin tener en cuenta la duplicacion. Soélo
puede calcularse si se poseen datos de investigaciones de audiencia de medios o mediante

proyecciones de modelos estadisticos.

|.7 Promocion.

La “Promocion de Ventas” es una herramienta de la mezcla o mix de promocion que se
emplea para apoyar a la publicidad y a las ventas personales ; de tal manera, que la mezcla

comunicacional resulte mucho mass efectiva.

Es decir, que mientras la publicidad y las ventas personales dan las razones por las que se
debe comprar un producto o servicio, la promocion de ventas da los motivos por los que

se debe comprar lo mas antes posible.

Las promocion de ventas es distinta de la publicidad y las ventas personales, pero estas

tres formas de promocion suelen usarse juntas y de manera integrada.

Hay dos categorias de promocion de ventas: Promociones comerciales, dirigidas a
miembros del canal de distribucion, y las promociones de consumo, pensadas para los

consumidores.

Generalmente los fabricantes como grupo gastan alrededor de dos veces mas en
promociones de comerciales que en publicidad y que destinan una suma

aproximadamente igual a su publicidad de las promociones de consumo.

Varios factores del ambiente de marketing contribuyen a la popularidad de las

promociones de ventas:
* Resultados a corto plazo. Las promociones de ventas como los cupones y las alianzas

comerciales producen mas rapidamente resultados mesurables que la publicidad en

construccion de marca.
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* Presion competitiva. Si los competidores ofrecen a los compradores descuentos,
concursos u otros incentivos, una empresa se sentira obligada a responder con sus

propias promociones.

* Expectativas de los compradores. Una vez que recibieron los incentivos de compra, los
consumidores y los miembros del canal de distribucion se acostumbran a ellos y pronto

comienzan a esperarlos.

* Poca calidad de la venta al detalle. Muchos detallistas no aprovechan a sus vendedores

capacitados o cambiaron al sistema de autoservicio.

En estas tiendas, los medios de promocién de ventas como los exhibidores y las muestras

son muchas veces la tnica herramienta de promocion eficaz n el punto de venta.

Un problema que enfrenta la direccidn es que muchas técnicas de promocion de ventas

son acciones tacticas de corto alcance.

Por ejemplo, cupones, bonos y concursos estan destinados a producir respuestas

inmediatas, pero efimeras.
Como resultado, se usan como medidas sustitutivas para revertir disminuciones
inesperadas en las ventas, mas que como un programa integrado de comunicacién de

marketing.

La promocion de ventas debe incluirse en los planes de promocion de la empresa, junto

con la publicidad y las ventas personales.

Esto significa establecer objetivos y estrategias de promocion de ventas, determinar su

presupuesto y elegir las técnicas de promocion adecuadas.

De acuerdo con este caracter estratégico, las promociones de ventas requieren la

definicion de los objetivos perseguidos, tanto a corto como a largo plazo, una adecuada
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planificacion y el establecimiento de mecanismos de control y seguimiento de la

consecucion de tales objetivos en su implantacion.

1.8 Identidad de marca.

Los componentes que definen a la marca y que constituyen parte de la identidad de la
organizacion son: el nombre, el logotipo, el simbolo, la gama cromatica y el estilo del

diseno. Todos estos aspectos combinados teniendo en cuenta la esencia del significado le
dan cierta “personalidad” a la marca y le otorgan rasgos particulares destacables y

facilmente reconocibles.

En cuanto las formas en que los mismos han sido utilizados con éxito, se debe destacar
que ha habido casos de compaiias que realizaron “conjuntos de marcas” para cada
mercado o cultura en la que operaban, e incluso otras han avanzado aun mas disehando
conjuntos de marcas para los distintos segmentos de mercado de una misma cultura
mercado en el cual tienen presencia, y también lo han hecho con éxito. Por el otro
extremo, estan los enfoques muy actuales, por cierto, de las compahias globales que
intentan imponer un Unico juego de marcas en todos los mercados en los que operan, es
decir, a nivel global. La diferencia entre ambos enfoques tiene que ver con el grado de
complejidad que la compania quiera asumir, ademas de una diferente estructura de costos
de diseno y comunicacion, pero también el éxito dependera del grado de globalizacion de
los consumidores de los mercados en cuestion. Y claro esta de la correcta alineacion

estratégica entre los significados de los productos con los de la marca.

Nombre: El nombre es quizas el concepto mas importante en la comunicacion verbal ya
que representa la designacion o denominacion verbal (las denominaciones no verbales las
estudian la iconologia y la iconografia) que se le da a una persona, animal o cosa. En este
sentido el nombre es un factor primordial, es mucho mas que un signo de identificacion,
es también una dimension esencial de la misma cosa designada, llimese ésta: empresa,

producto o marca.
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El nombre se aplica tanto para conceptos tangibles o intangibles, asi como para los
concretos o abstractos, para distinguirlo de otros. Como signo, en general es estudiado
por la semidtica, y como signo en un entorno social, por la semiologia. Un nombre es un
significante que puede tener una expresion escrita (palabra) y otra fonica (fonema). Es tan
amplia su utilizacion que dificilmente podamos encontrar algo que no posea un significante

que lo describa.

Por lo que nombrar es esencialmente la forma que tiene la humanidad para poder
. “ 1) , . . .7
comunicar “ese algo”. Ya sea por la forma mas amplia de comunicacion de todos los

tiempos de “boca a oreja” el nombre sigue siendo el maximo referente de
intercomunicacién verbal, pero también lo es en el lenguaje escrito y recientemente

también en el lenguaje informatico, a través de la comunicacion “clic to clic”.

Originalidad: Tiene que ver con el manejo creativo del disefo de marcas, se trata de la
cualidad de las marcas creadas o disefadas que las hace ver como nuevas o novedosas, y
que las distingue de las otras, ya sea que estén posicionadas o incluso que lideren el

mercado. También las distingue de las copias, falsificaciones, o los plagios.

Una obra original ni deriva de otras ni es una copia realizada sobre otra, que seria su
origen. Por lo que la pone en posicion de poder ser registrada y asi con potencial de

defensa legal.

Brevedad: Si se siguen las estadisticas de las marcas a nivel corporativo las que han tenido
mayor éxito en alglin momento y en algunos mercados, en su gran mayoria son cortos de
una sola palabra y de no mas de ocho letras. Como ejemplo de marcas latinoamericanas,
podemos mencionar: Bagley, Brahma, TACA, Bimbo, Molinos, Natura, Skol, Itad, Pritty,
Club, Quilmes, Arisco, Sancor, Dole, Abuelo, Ades, Galicia, Bradesco, Topper, Comex,
Televisa, Galicia, YPF, Lan, Soprole, Corona, Renner, Telcel, Rio, Copa, Porta, Arcor,
Techint, Sadia, Bacardi, Vascolet, Lider, Siragon, Alba, Taragui, Capel, Famsa, Zhumir,

etcétera.

Estos nombres en general poseen una polisemia importante y permiten una mayor

expansion semantica. Por otro lado, si la brevedad implica “simplicidad” mucho mejor adn,
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ya que el consumidor que actia como receptor prefiere los nombres morfologicamente
simples. Ademas, la simplicidad da mayores probabilidades de penetrabilidad en el

mercado.
.9 Logotipo.

Un logotipo (coloquialmente conocido como logo) es un elemento grafico, que identifica a
una persona, empresa, institucion, servicio, producto o idea humana. Los logotipos suelen

incluir simbolos claramente asociados a quienes representan.

Se trata de la combinacion de dos conceptos, del griego logos (palabra o discurso) y de

' Legible
o . . - Atributos )
expresion escrita cuya informacion y _
[ Reproducible ] del Escalable
arte grafico caracteriza a algo o a ‘ Logotipo

alguien,  siendo  semanticamente

tipos (impacto visual, o golpe que forma una impronta).

Logotipo  significa entonces una

completa y suficiente por si misma. Memorable : . | Distinguible

Por todo esto, es muy importante que los marketineros conozcan cual es la definicion de
logotipo o “logo”, con la finalidad de que puedan describir en qué consiste este

importante elemento de la marca.

La American Marketing Association (en una de sus dos definiciones) senala que el logo
(abreviatura de logotipo) es "un disefio grafico que es utilizado como una continuacion del
simbolo por una compania, organizacion o marca, y es a menudo, la forma de una
adaptacion del nombre de la compania o de la marca, o es utilizado conjuntamente con el
nombre". El logotipo se utiliza para lograr la adecuada comunicacion del mensaje y la

interpretacion por parte del receptor.

Para complementar esta definicion, cabe senalar que en términos generales el logotipo es

considerado como el elemento que puede ser reconocido a la vista pero que no puede
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ser pronunciado o expresado fuera de lo visual, ya que no es un nombre, pues el logotipo

es un discurso totalmente visual.

Aunque eso no signifique que el logo no denote el nombre de la marca, por tanto, existen
casos en los que el logotipo es reconocido visualmente y pronunciado a la vez. Sobre
todo cuando se compone de cierta tipografia altamente especializada, como ser el caso
de: Coca Cola, IBM, Ray-Ban, Agfa, Atari, YPF, Olivetti, 3M, Telefénica, Personal, Claro,

etcétera.

Es de destacar que las marcas construidas exclusivamente con determinadas tipografias
llegan a tener tanta fuerza o mas que aquellas que, si bien cuentan con un simbolo o icono
grafico, requieren de la asociacién del texto para ser interpretadas, por lo menos hasta

que el segmento o mercado acepta la convencion establecida.

En estos casos suele darse el caso de que la imagen queda intrinsecamente asociada al
sonido del nombre de la marca original. Generalmente, las empresas mas pequenas e
incluso las de tamano mediano optan por posicionar su logotipo mas que el simbolo de su
marca, ya que no cuentan con los recursos necesarios para imponer su simbolo en la

mente del mercado.

Los simbolos transmiten relaciones abstractas, como las ideas, los sentimientos,
concepciones del mundo y hacen posible el pensamiento abstracto y la ciencia, pero se
componen de significados, los que en definitiva les dan forma y fondo. Entonces es a
través de la capacidad de manejar los simbolos con sus significados como el hombre logra
la capacidad simbdlica que le hace posible la superaciéon de experiencias inmediatas, que es
registrada por medio de imagenes concretas de las cosas, y permite las previsiones y los

planes futuros.

Como ejemplo, Café Cabrales logré (o—
imponer su marca a través de la

presencia masiva de su logotipo en los

Café
Cabrales

cafés de la Argentina, y logré asi Fuente: www.cabrales.com/

saquitos de azucar de casi todos los

25



oUDS

Mi Universidad

imponer su marca con una comunicacién original y sin recurrir a costosas campanas de

comunicacion en los medios de comunicacion masivos.

.10 Gama cromatica.

El color es una experiencia sensorial que se produce gracias a tres factores: una emision
de energia luminosa de cuyo color dependera el color de la cosa iluminada; de la
interaccion entre la luz recibida; y la superficie de los objetos que, por su composicion

fisica, absorben unas radiaciones y reflejan otras; y de la recepcion de la retina.

Es importante que el especialista de marketing entienda que no sélo la apariencia de un
color depende significativamente de su contexto en el espacio, de la relacion de contraste
con otros colores, y también de la moda que transcurre en un determinado tiempo.
Aunque seria también necesario saber a qué tono se asimila, a qué tinte se hace
referencia, de la misma manera de qué valor de claridad se trata, y a qué grado de

saturacion.

El porqué de esta necesidad, es porque el color es un eficaz elemento identificador y

portador de una notable carga funcional y fundamentalmente psicologica.

En general los colores cdlidos y vibrantes se consideran como estimulantes, alegres y
hasta excitantes y los frios como pasivos tranquilos, sedantes y en algunos casos hasta
melancdlicos o incluso deprimentes. Por su claridad, los colores suaves o soft, trasmiten
calidez, ternura, suavidad; mientras que los colores metadlicos, trasmiten solidez, dureza,

riqueza, poder y frivolidad.

Lo cierto es que el color produce sensaciones y sentimientos. Adquiere simbologias
(pensemos en banderas, en escudos o en escarapelas que identifican a naciones). Cada
color tiene un significado y expresa una sensacion agradable o desagradable, fria o calida,

positiva o negativa, suave o dura.
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El color ha contribuido a expresar simbolos, con importantes aportes visuales a los

significados en la mente de las personas.

Es por esta razon que no soélo generan sensaciones, sino que van mas alla entrando en la
orbita de los estimulos y en la captacion de mensajes en la mente humana. Incluso los
colores logran intervenir en la trasmision de mensajes basados en un sistema de

identificacion visual y sus efectos se pueden comprobar en tres niveles:
I. A nivel consciente por el uso de la razon, aplicados en una funcion senalética.

2. A nivel emocional, reforzando y energizando los aspectos psicologicos a partir de la
funcion simbodlica.

3. A nivel inconsciente profundo, a partir de la funcion subliminal.

En cuanto a las significaciones mas generales de los principales colores las detallaremos a

continuacion:

Rojo: tiene un temperamento vital, ambicioso y material, es impulsivo, mas que reflexivo.
Simboliza sangre, fuego, calor, revolucion, alegria, accién, pasion, fuerza, disputa,

desconfianza, destruccion, asi mismo crueldad y rabia.

Naranja: es la mezcla entre el rojo y el amarillo. Del rojo hereda el entusiasmo, ardor,
incandescencia, euforia y actla para facilitar la digestiéon; del amarillo toma el poder, la

arrogancia, la alegria, buen humor y la voluntad.

Este color se le considera como estimulante de los centros nerviosos y se lo vincula con

el poder digestivo de las naranjas.
Verde: se lo asocia con las personas superficialmente inteligentes y sociales que gustan de

la vanidad de la oratoria y se ofertan para ser queridas. Simboliza la primavera y la caridad.

Incita al desequilibrio la ansiedad y a la calma.
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Azul: se lo asocia con los introvertidos o personalidades reconcentradas o de vida

interior y esta vinculado con la circunspeccion, la inteligencia y las emociones profundas.

Violeta (morado): reflexion andlisis profundidad apoyo participacion sensibilidad artistica,
es profundidad, misticismo, misterio, melancolia y en su tonalidad purpura, realeza,
suntuosidad y dignidad.

Amarillo: es el color mas intelectual, significa envidia, ira, cobardia, y los bajos impulsos, y
con el rojo y el naranja constituye los colores de la emocion. Es el color de la luz, el sol, la

accion y el poder.

Marron  (café): representa exclusividad, elitismo, aislamiento, sabiduria, no
involucramiento, individualismo y egoismo. El marron aporta el sentido de la estabilidad y

aleja la inseguridad.

Rosa: este es el color de la suavidad y la ternura, indica sobreproteccién y dependencia.
Es un color emocionalmente relajado e influye en los sentimientos convirtiéndolos en

amables, suaves y profundos.

Negro: el color negro es considerado la ausencia de color. Es a la vez de proteccion y
misterio. Se asocia al negro con el silencio, el infinito y la fuerza pasiva femenina y

misteriosa.

Blanco: este como el negro por estar en los extremos de la gama cromatica es
considerado extremo, también como una ausencia de color, por lo que su valor es
neutro. Aunque actia como un valor cromatico resaltador de los colores vecinos por su

poder de contraste.
Gris: como ocupa un lugar central entre los dos extremos (blanco y negro), es equilibrio

y no compromiso. El gris quiere dar a entender superficialidad, indiferencia, apatia, falta de

profundidad o interés.
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Plateado: este es el color metdlico asociado con la luna, la cual estd siempre cambiando.
Se trata de un color fundamentalmente femenino, impenetrable, eléctrico, colérico e

iracundo.

Dorado: el color dorado es metilico, y al igual que el amarillo, se le asocia con el sol por
lo que es fundamentalmente masculino. Es inalterable, no cambia, esta relacionado con la

abundancia (riquezas), el oro y el poder.
[.I'l Canales de distribucion.

Para ir del productor al consumidor, el bien o servicio elaborado debe pasar a través de
algiin medio. Este medio es el canal de ventas. El término canal sugiere un camino o ruta
por el que circula el flujo de productos desde su creacion en el origen hasta llegar a su

consumo o uso en el destino final.

El punto de partida del canal de distribucion es el productor. El punto final o de destino es
el consumidor. El conjunto de personas u organizaciones que estan entre el productor y
el consumidor son los intermediarios. En este sentido, el canal de distribucion esta
constituido por todo aquel conjunto de personas u organizaciones que facilitan la
circulacion del producto elaborado hasta llegar a manos del consumidor o usuario.

En la mayoria de los casos, los intermediarios son organizaciones independientes del
productor. Su vinculacion con el mismo es a través de contratos de compraventa,
depdsito o comision. Pero, en algunos casos, no existen organizaciones intermedias o son
propiedad de la empresa productora, que dispone de sucursales propias para efectuar la

distribucion y venta de sus productos.

Esta situacion se da con mayor frecuencia cuando el mercado es reducido o esta muy
concentrado, el producto es de alto precio o se trata de un servicio. Las computadoras,
por ejemplo, inicialmente eran vendidas directamente por los propios fabricantes en sus
delegaciones comerciales; posteriormente, cuando el mercado se amplio, la venta empezé
a realizarse fundamentalmente a través de distribuidores independientes, aunque hay
excepciones notables, como Dell, que vende directamente sus equipos por teléfono o a

través de Internet.
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En los servicios, en cambio, la distribucion se efectta, por lo general, de forma directa. Un
peluquero, por ejemplo, presta el servicio y lo vende. Incluso grandes organizaciones,
como los bancos, distribuyen sus servicios de modo directo, a través de sucursales
propias. Si bien el canal de distribucion puede estar integrado a veces con el productor, es
dificil, en cambio, que el canal pertenezca al consumidor. No obstante, en algunos casos,

como las cooperativas de consumo, puede darse esta circunstancia.

El intermediario es una de las figuras mas denostadas de la actividad econdmica. A él se le
atribuye, en muchos casos, el encarecimiento de los productos y se argumenta con
frecuencia que la eliminacion de intermediarios reduciria los precios de venta al
consumidor de los productos. Pero esta opinion supone no tener en cuenta muchas de
las funciones que lleva a cabo el intermediario, y que, de suprimirse, alguien tendria que
realizar y soportar su costo. Los intermediarios, en realidad, llevan a cabo una gran
diversidad de funciones, que estan relacionadas con la utilidad de lugar, tiempo y posesion

que genera la actividad de distribucion. Estas funciones pueden agruparse en las siguientes:

a) Reduccion del nimero de transacciones

Ademas de facilitar los intercambios, los intermediarios también pueden simplificarlos.
Muchas veces se critica que los intermediarios multiplican las transacciones entre el
productor y el consumidor y encarecen los precios. Los intermediarios, al contrario de lo
que pueda parecer, reducen el nimero de transacciones necesarias. Si existen P
productores y C consumidores, el numero de transacciones posibles seria P x C. Si, en
cambio, un intermediario facilita la relacion entre ambos, el nimero maximo de

transacciones se reducira a P + C.

b) Adecuacion de la oferta a la demanda

Esta funcién la realizan los intermediarios en un doble sentido. Por una parte, comprando
grandes cantidades de un producto que luego venden en otras mas pequenas a los
consumidores finales o a otros intermediarios, que no quieren o no pueden acumular
grandes existencias del producto. Esta funcion de division de la cantidad del producto es
la que normalmente efectlan los intermediarios. Comprando en grandes cantidades a los
fabricantes y vendiendo en otras mas pequenas a los consumidores se consigue reducir

los costos de distribucion de ambos.
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c) Creacién de surtido

Los fabricantes tienden a especializarse en un nimero reducido de lineas, que producen
en grandes series. Pero el consumidor, cuando va a comprar a una tienda, quiere poder
elegir entre una diversidad o surtido de marcas de la misma clase de producto. El
mayorista, por ejemplo, lleva a cabo esta funcion de creacion de surtido, comprando a
distintos fabricantes y ofreciendo a los detallistas una amplia variedad de marcas dentro

de una misma clase de productos, para que puedan ofrecerlas a sus clientes.

d) Movimiento fisico del producto a su dltimo destino
Esta funcion comprende las actividades de distribucién fisica del producto: transporte,
almacenaje y entrega del producto, bien al consumidor o usuario final, bien a otros

intermediarios situados a lo largo del canal de distribucion.

e) Realizacion de actividades de mercadotecnia

Los intermediarios llevan a cabo diversas funciones de venta personal y publicidad. Los
mayoristas desarrollan funciones de comunicacién y venta a los detallistas. Actian como
fuerza de venta de los fabricantes y, al mismo tiempo, desempenan el papel de agentes de

compras de los detallistas ante los fabricantes.

Los detallistas, por si mismos o con la colaboracion de los mayoristas y fabricantes, llevan
a cabo con mucha frecuencia actividades de promocion en el punto de venta. Estas
acciones, que se agrupan bajo la denominacion de mechandising, incluyen una diversidad
de tareas de comunicacion, venta personal, promocién de ventas, publicidad, displays,

ambientacion, presentacion, pruebas y degustaciones del producto.

f) Transmision de la propiedad, posesion o derecho de uso del producto

En la mayoria de los casos, con la compra de un producto se adquiere la propiedad sobre
el mismo. Pero no siempre la transmision del producto supone una compra y, por tanto,
un cambio en la propiedad del producto. El consumidor puede rentar (por ejemplo, una
casa, un coche, etc.) en lugar de comprar. En este caso se adquiere la posesion del bien y
el derecho de uso, aunque no la propiedad. Pero sobre los servicios no puede haber un

derecho de propiedad, porque no se transmite nada tangible.
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La prestacion de un servicio, como la compra con tarjeta de crédito, una consulta médica

o un curso de capacitacion, proporciona a quien lo recibe sélo un derecho de uso.

g) Financiamiento
Los intermediarios pueden proporcionar crédito, tanto al fabricante o distribuidor al que
adquieren el producto como al cliente que lo ha comprado. Los mayoristas y detallistas

suelen financiar también las existencias de sus productos hasta que son vendidos.
[.12 El punto de venta.

La localizacion de los puntos de venta es una decision de suma importancia y
trascendencia. Una adecuada localizacion del punto de venta contribuye favorablemente a

su eleccion por el comprador.

Los factores que determinan la localizacion de los puntos de venta se pueden clasificar en

los dos grupos siguientes:

a) Factores que afectan al costo: terrenos, edificios, salarios, transporte, etc.
b) Factores que afectan a la demanda: proximidad del mercado, servicios,

competidores, etc.
Teniendo en cuenta que la finalidad de la distribucion es acercar el producto al
consumidor, deben considerarse de un modo especial, en la formulacion de la estrategia,

los factores que afectan a la demanda.

La decision de localizacion y dimension de los puntos de venta ha de partir de la seleccion

del mercado al que se va a dirigir la empresa.

A continuacion, se debe proceder a determinar el nimero de puntos de venta, el lugar de

su ubicacion y el tamano y caracteristicas de los puntos de venta.
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Seleccion del lugar de ubicacion
Existen diversos métodos para seleccionar el lugar de ubicacion de los puntos de venta.
Pueden agruparse en: métodos de seleccion por lista de factores, analogicos y

gravitacionales:

a) Métodos de seleccion por lista de factores. Estos métodos son los mas sencillos.
Consisten en determinar una lista de criterios o factores por los que evaluar cada una de

las alternativas posibles.

b) Métodos analdgicos. Estos métodos estan basados en experiencias anteriores. Para
aplicar el método, se delimitan zonas alrededor del lugar propuesto y se estiman las
compras probables que la tienda atraera de cada zona. Estas estimaciones se basan en las

referidas tasas de poder de atraccion de tiendas similares de la empresa.

c¢) Métodos gravitacionales. Los modelos gravitacionales se han aplicado para diferentes
situaciones en las que es importante calcular el impacto de un determinado punto de

interés sobre el area circundante.

Ahora bien, la estrategia principal del marketing en las tiendas; se le denomina: Publicidad

en el Lugar de Venta (PLV).

Como su propio nombre indica, se trata del medio que permite diferenciar a una marca
de sus competidores en el punto de venta, y que facilita, a través de diferentes técnicas, la
seduccion al cliente en el momento de eleccion de compra.

La PLV, a diferencia de otras acciones publicitarias convencionales, se caracteriza por:

- Transmitir mensajes persuasivos y con un alto indice de influencia sobre el posible

cliente en el punto de venta.
- Es una acciodn basada en que un anunciante comercializa su producto en el espacio fisico

en el que se pone a la venta. Hay un reclamo publicitario explicito en ese lugar. Tiene un

afan de senalizacion.
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De lo anterior podemos deducir que los fines basicos de la PLV son:

- Captar la atencién del publico sobre el producto a través de diferentes técnicas que

consigan llamar su atencion y mantenerla.

- Dar informacién al publico para apoyar el lanzamiento de un producto concreto, y para

ello se recurre al recordarlo publicitario.

- Animar el punto de venta, completando la decoracion y el ambiente del comercio.
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UNIDAD 2

2.1 Conceptos basicos de publicidad

La publicidad es una forma de comunicacion que la mercadotecnia utiliza como
instrumento de promocion. Puede definirse por un conjunto de caracteristicas que, a su
vez, la diferencian de los restantes instrumentos promocionales —venta personal,
relaciones publicas y promocion de ventas—. Asi, la publicidad es toda transmision de
informacion impersonal y remunerada, efectuada a través de un medio de comunicacién,
dirigida a una audiencia meta, 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.

La publicidad es una forma peculiar de comunicacién, esencialmente unilateral, en la que
un emisor identificado (el anunciante) dirige su mensaje de forma simultanea a un gran
numero de receptores anénimos (de ahi su caracter de comunicaciéon impersonal), con
animo de modificar su comportamiento de compra. Para ello, utiliza como canales de

transmision del mensaje los medios masivos de comunicacion (los mass media).

En las definiciones anteriores se han puesto de manifiesto los principales aspectos que
caracterizan a la publicidad:

a) Es, ante todo, un instrumento de promocion, que trata de informar, persuadir y
recordar.

b) Es una forma especifica de comunicacion, que se caracteriza por ser unilateral,
impersonal y masiva.

c) El emisor esta identificado y es el que controla el mensaje.

d) La insercion del anuncio o la utilizacion de espacio en los medios de
comunicacion es pagada por el emisor del mensaje.

e) Va dirigida a una audiencia meta.

Ahora bien, la publicidad consiste en informar a una o varias personas sobre un producto

o servicio por medio de un anuncio pagado, con la intencion de conseguir un objetivo.
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Analicemos en detalle esta definicion. En primer lugar esta la informacion. Para que exista,
tiene que haber un emisor (el anunciante) del mensaje publicitario y un receptor (el
publico) de ese mensaje. Esta comunicacion tiene que ser breve y lo suficientemente

atractiva como para captar la atencion del consumidor en un instante.

En segundo lugar, tenemos el anuncio pagado. Cuando se comenta con un amigo que tal o
cual marca de vino es excelente, no hay que pensar que se esta haciendo publicidad. Sélo
lo es cuando se paga a una agencia para que cree un anuncio que sera difundido de
manera gratuita o a través de un medio de comunicacién, al que se compra un tiempo o

un espacio.

Por ultimo, no hay anuncio sin intencion. Desde la oferta de un puesto de trabajo hasta
las campanas de divulgacion sanitaria. Se pretende influir sobre el publico para que
compre, alquile, venda, cambie, se abstenga de, proteja, cuide, ame, disfrute, limpie, done

esto o lo otro. Si el anuncio logra su objetivo, ya es otra cosa.

Aunque la publicidad existe desde los tiempos de la Grecia antigua, lo cierto es que fue en

el siglo XIX cuando comenzé a cobrar verdadero auge.

La publicidad se ha tornado mas veraz, pues los fabricantes y anunciantes saben muy bien
que estan bajo la lupa de la opinién publica. Si un producto promete algo que no es cierto,

es probable que el descrédito le haga desaparecer del mercado.

Es por esta razon que las asociaciones de consumidores estan a favor de la publicidad,
porque estimula la competencia y garantiza la calidad. Ya el consumidor no va con los ojos

cerrados a comprar. Tiene la oportunidad de comparar lo que le ofrecen varias marcas.
En general, en los paises desarrollados, la publicidad esta obligada a cehirse a
determinados parametros. Y el consumidor sabe que si la publicidad es enganosa, la ley le

protegera.

Por ultimo, hay que senalar también la importancia de la buena publicidad como expresion

artistica. El recuento anual de los mejores anuncios del mundo es un verdadero placer
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estético.
2.2 El mensaje publicitario

Todo producto —y con esta palabra nos referimos también a un servicio o una idea—

tiene varios rasgos identificatorios que resultan atractivos para los consumidores.

La tarea del redactor consiste en detectar cual es realmente el mas atractivo de todos

ellos para convertirlo en el motivo principal de su anuncio o de la campana.

Hay que senalar que estos rasgos identificatorios no pueden deberse nunca al criterio de
un creador, sino que deben ser tomados de las investigaciones realizadas por los

expertos.

Supongamos que una empresa fabricante de productos quimicos desea lanzar un nuevo
insecticida al mercado. El estudio del producto indicd que las principales caracteristicas
positivas eran estas:

I. Comodo envase con boquilla rociadora.

2. Abarca una amplia gama de insectos.

3. Bajo precio.

4. En dosis bajas, no es danino para plantas ni animales domésticos.

5. Esta perfumado.

6. Es muy eficaz.

Tras investigar el mercado, se comprobé que de todos estos incentivos el Unico
realmente decisivo era que el insecticida estaba perfumado. Todos los demas argumentos
eran importantes, pero solo éste podia utilizarse para atraer la atencion del cliente

potencial.
No todos los rasgos de un producto que se utilizan para el mensaje tienen que ser

positivos. Partiendo de éstos, también pueden aprovecharse los negativos para elaborar el

mensaje.
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Con la seleccion para determinar el rasgo mas atractivo -independientemente de que se
utilice una caracteristica negativa para el anuncio- se obtiene la nocién del producto. A

partir de esta nocion se elabora el mensaje publicitario.

Durante toda esta fase continlia existiendo una estrecha colaboracion entre los creadores
y los investigadores, puesto que es necesario verificar con cada propuesta si realmente es

eficaz o no.
La eficacia del mensaje se determina de acuerdo con los siguientes parametros:

|. Parametro de atraccion
La primera exigencia que debe cumplir un anuncio -no importa si aparece en la prensa, la

television o una valla— es llamar la atencion del consumidor.

2. Parametro de inteligibilidad
Un anuncio que no se entiende no tiene probabilidades de triunfar. Hay que tener claridad
sobre la nocion del producto, sobre cual es el objetivo que se pretende y como debe

transmitirse el mensaje.

3. Parametro de credibilidad
Un anuncio sélo debe afirmar lo que es totalmente legitimo. Pocas veces las

exageraciones respecto a las bondades de un producto reciben la confianza del publico.

4. Parametro de persuasion

La publicidad tiene que convencer primero para poder cambiar después el
comportamiento del consumidor. No basta con senalar un rasgo identificatorio novedoso,
también hay que hacerlo de manera que el publico se identifique con la situacion y crea en
los argumentos. Existen métodos para medir la persuasion que se basan en la recepcion

de varios anuncios, seguida de un simulacro de compra.
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5. Parametro de retentiva
El hombre olvida con relativa facilidad. Por eso es importante determinar qué es lo que ha
quedado retenido en su memoria de un anuncio. La prueba consiste en que la persona vea

el anuncio.
2.3 Elementos del mensaje.

En la bisqueda de mensajes persuasivos debemos actuar sobre cuatro componentes: la

fuente del mensaje, el propio mensaje, el canal de comunicacion y la audiencia.

Emisor
El grado de persuasion de un mensaje depende en primer lugar del comunicador, de quién
lo dice. Un emisor puede ser creible porque se le considera experto en la materia o

porque transmite confianza.

El hecho de hablar con seguridad, mirar a los ojos o ser presentado como alguien
entendido en el tema hace que el mensaje sea mas convincente. No obstante, en otras
ocasiones la persuasion no proviene de la experiencia ni de la confianza, sino de una

tercera dimension, el atractivo de la fuente.

Mensaje

En segundo lugar, debemos considerar lo que dice esa persona, esto es, ;como hay que
argumentar para conseguir el efecto deseado en el receptor! Tenemos para esto
diferentes posibilidades, todas ellas relacionadas. Por una parte, podemos utilizar mensajes
racionales, que apelen al sentido comun, o bien emocionales, relacionados con los

sentimientos.

Por otra parte, cabe recurrir a mensajes unilaterales, que muestren las ventajas de un
producto y favorezcan el recuerdo de la marca, o bien a mensajes bilaterales, en los que
se da una contra argumentacion. Este ultimo caso es adecuado ante audiencias reticentes,
pues se muestran no sélo los beneficios de un producto, sino también algunos de sus

inconvenientes. Lo mas comun es emplear mensajes unilaterales, pues ayudan a crear y
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mantener imagen de marca, como por ejemplo el anuncio de natillas Danone visto en el

apartado anterior.

Dentro de los anuncios bilaterales destacamos el que hace unos anos presenté Television
Espanola. Todo el mundo se esperaba un mensaje que fomentara de algin modo el
consumo de su cadena, pero la campana fue en otro sentido. Comunicaban, mas que el
entretenimiento proporcionado por la television, los inconvenientes derivados de un

consumo irresponsable de minutos televisivos. Y ademas, de un modo muy emocional.

Otra cuestion es el orden de presentacion ;Cuando se deben emitir los argumentos
positivos, al inicio o al final? El efecto primacia establece que las impresiones iniciales son
mas importantes, por lo que la informacion presentada en primer lugar es mas persuasiva.
Por el contrario, el efecto recencia se apoya en que se recuerda mejor la informacion que
se da al final, por lo que ésta influira mas en la audiencia. En el ambito publicitario se
valora, ante todo, la notoriedad del mensaje, el hecho de que sea visto, leido o escuchado.
Los primeros anuncios de un bloque publicitario en television o los situados en las
primeras paginas de una publicacion tienen mayores probabilidades de llamar la atencién,
por lo que, en este caso, los mensajes al principio (efecto primacia) adquieren mayor

valor.

Finalmente, la discrepancia hace referencia a elaborar una argumentacion en principio
contraria a los intereses del emisor. En estos casos, el mensaje se vuelve mas creible y

sincero.

El canal

En tercer lugar se encuentra el canal de comunicacion, o lo que es lo mismo, el como se
dice. Los caminos o canales a través de los que fluye el mensaje desde el emisor hasta el
receptor son multiples, muy variados, y casi inclasificables, pues la situacion de
informacion y las nuevas tecnologias han provocado el nacimiento de nuevas y originales
formas de comunicacion mediante las cuales podemos emitir nuestros mensajes5.

Tradicionalmente se clasifican en canales personales y masivos.
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Receptos

En cuarto y ultimo lugar del proceso de la persuasion se hallan los propios receptores, a
quién lo dice. Cuanto mas implicada e interesada esté la audiencia con el mensaje, mayor
sera su atencion y mas atenta se mostrara a los argumentos. Con frecuencia, los
anunciantes siguen en este caso rutas centrales de la persuasion. Asi pues, el receptor
realiza un esfuerzo importante para elaborar la informacion, la analiza con detalle, y se
implica mas, algo que conduce a actitudes mas estables y a un mayor grado de recuerdo y

fidelidad.
2.4 Metodologia para la elaboracion del mensaje publicitario.

Lo que se espera de la publicidad es mucho. Para asegurar una presencia continua de la

marca se invierten elevadas sumas de dinero en los medios de comunicacion.

Sin embargo, hasta que se llega a este punto, a la contratacion de los medios, otros

elementos han entrado previamente en juego.

De los mismos depende en gran medida el éxito de la campana, por lo que debemos
considerarlos detalladamente, analizar el orden en el que aparecen y las funciones que

cada uno realiza.

Muchas veces, campanas a priori excelentes resultan inutiles, porque no se apoyan en
buenos argumentos. La clave esta en no dejar nada al azar, guiarnos por la intuicion

dentro de los limites que nos va marcando un método ordenado y profesional.

Una de las metodologias mas conocidas es la Z creativa de Joannis, que describe una serie

de etapas por las que va evolucionado el mensaje publicitario.
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La Z, que simboliza el trayecto de la creacion publicitaria, toma como punto de partida:
a) Al anunciante o estratega. Este para concretar su estrategia debera tener muy claro

quién es el publico objetivo al que se quiere dirigir.

b) Recogida posterior de informacion relevante sobre el mismo. El estudio del
consumidor permitira definir unas lineas de accion publicitaria, una estrategia

materializada en un documento a entregar a la agencia de publicidad.

c) La generacién del mensaje se pone entonces en marcha y el protagonismo pasa a los
creativos de la agencia, que pondran en juego toda su imaginacién para encontrar ese
argumento de venta memorable, ese concepto acertado que dé justo en la diana del

consumidor.

d) El anuncio final es el modulo, el cual se transmite al mercado objetivo, al blanco, gracias
a los medios de comunicacion de masas. Con la planificacion y confrontacion de medios
llegara el momento de la verdad, pues bien elegidos nos permitiran llegar al mayor

numero de personas del publico que inspiré todo el proceso.

Normalmente la creacion publicitaria incluye los pasos 3 y 4, es decir, la definicion del
concepto y del modulo. No obstante, en determinados casos el creativo asesora al
anunciante en cuanto a la promesa o proposicion de venta, por lo que puede ampliarse el

trayecto de creacion hasta incluir los pasos 2, 3 y 4.

Con lo anterior, aseguramos que El anunciante, como responsable de la publicidad, es el
encargado de elaborar la estrategia publicitaria. Los creativos de la agencia trabajaran
sobre la base de la informacién especificada en la misma, por lo que debera ser clara,

concisa y breve, pero llena de contenido.

Para su formulacién es importante conocer las necesidades del mercado objetivo. Poner

en marcha una investigacion de mercados previa sera para esto de gran ayuda.
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2.5 Publicidad exterior.

La publicidad exterior es el medio publicitario mas antiguo. Es facil imaginar su hegemonia
en un entorno carente de radio, television y muchas veces sin tan siquiera la fuerza de

comunicacion de la palabra escrita.

Ante la continua aparicion de nuevos canales de comunicacion y la influencia de las
modernas tecnologias, ;cudl le parece que es la situacion actual de este medio?
Contrariamente a lo que se pudiera pensar, la publicidad exterior es uno de los vehiculos
publicitarios que mas crecimiento esta experimentando en los Ultimos tiempos. Y ello
pese a dos rasgos diferenciales respecto a los restantes medios y que aparentemente

debieran restarle capacidad de comunicacion:

* Habitualmente su Unica finalidad es la publicidad, pues ésta no se presenta como algo
accesorio a otros fines como pueden ser el entretenimiento y la informaciéon. En la
publicidad exterior no existe mas contenido que el meramente publicitario.

* Mientras que otros canales se proponen hacer llegar los mensajes publicitarios al

receptor, el éxito de la publicidad exterior depende de si el receptor se acerca al

mensaje.

El crecimiento de la publicidad exterior en los ultimos anos se debe a la diversificacion de
su base de anunciantes, a los avances tecnoldgicos, a la multiplicacion del niumero de
alternativas disponibles y a la creciente importancia de la segmentaciéon geodemografica.
Este cambio esta propiciando la sustitucion del término publicidad exterior, muy ligado a

grandes carteles y anuncios en carreteras, por el de publicidad fuera del hogar.

Entre las diversas formas de la publicidad exterior se encuentran: las vallas, la publicidad
movil o semimévil (anuncios en el interior o exterior de taxis o autobuses; anuncios en
remolques), el mobiliario urbano (marquesinas, mupis, relojes, aseos o cabinas), los

carteles y las banderolas, entre otros.
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Frente a la tendencia aparente de los demas medios de comunicacion a demostrar su
supremacia respecto al resto llegando a publicos cada vez mas especializados, la publicidad
exterior conserva su vocacion de medio masivo. Aunque ofrece alternativas para
centrarse en determinados colectivos delimitados de acuerdo con criterios demograficos
o geograficos, su verdadera fuerza reside en su capacidad para alcanzar, con un coste

reducido, a todos y en todo momento beneficiandose de aspectos como los siguientes:

* Es un medio apropiado para reforzar el nombre de marca, especialmente indicado en la

etapa de lanzamiento de un nuevo producto.

* Esta disponible las 24 horas del dia.

* Mientras que los consumidores pueden “defenderse” de la publicidad en otros medios a
través de conductas diversas como cambiar de canal o emisora o pasar la pagina de un

libro o revista, no existe la posibilidad de apartarse de la publicidad exterior.

* Permite llegar a la mayor parte de una poblacion determinada con una gran frecuencia y

un coste por exposicion reducido.

* El creciente uso del color o de recursos como la iluminacion aumentan la capacidad de

impacto de este medio.

* Hoy es un medio utilizado por anunciantes de todo tipo de productos. * Es un medio
muy adecuado para complementar las actuaciones de comunicacion emprendidas en

cualquier otro medio.

* En los ultimos anos se ha producido un cambio cualitativo importante en la publicidad
exterior en Espana. La proliferacion de anuncios que imperaba en anos anteriores, muchas
veces sin control ni planificacién, ha dado paso a una mejora en las condiciones de
exhibicion de la publicidad exterior. Las mejoras en su mantenimiento, calidad y prestigio

redundan en un incremento de las probabilidades de que pueda ser vista.
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* Puede ser una herramienta muy Util para alcanzar colectivos con los que es dificil
contactar por otros medios, por ejemplo, personas que se encuentren la mayor parte del

dia fuera de sus hogares.
2.6 Publicidad en el punto de venta.

Se dice que casi la mitad de las compras que efectuamos en las grandes superficies
comerciales no estaban premeditadas con anterioridad a nuestra entrada en las mismas. El
responsable de ese notable incremento de nuestro gasto una vez que atravesamos la

puerta de los establecimientos es la publicidad en el lugar de venta.

De hecho, si existe algiun lugar ideal para comunicarse con los consumidores es
probablemente el punto de venta, pues es ahi donde se toman muchas decisiones de
compra. Es el momento y lugar en que coinciden todos los elementos de la venta: el
comprador, el dinero y el producto. Sin embargo, la publicidad en el punto de venta no es
un intento desesperado y de Ultima hora de captar al comprador. Es la culminacion de un
proceso de comunicacion integrado. El refuerzo de las actuaciones emprendidas a través
de cualesquiera otros medios. Su éxito estd en gran medida condicionado por una
adecuada seleccion de los productos que en cada momento deban ser resaltados y en las

formas utilizadas para ello.

La publicidad en el lugar de venta ofrece interesantes ventajas para fabricantes,

distribuidores y consumidores:
* Contribuye a reforzar la imagen del anunciante.

* Ayuda a captar la atencion del consumidor hacia promociones de venta y estimula la

compra por impulso.

* Puede atraer a consumidores al punto de venta incrementando ademas el tiempo que

estan dispuestos a dedicar a la compra.
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* Contribuye a mejorar el aprovechamiento del espacio disponible en los

establecimientos, el control de los inventarios y la rentabilidad del punto de venta.

* Simplifica el proceso de decision de los consumidores resaltando el valor de algunas

marcas en concreto.

Sin embargo, y a diferencia de lo que sucede con otras actuaciones de comunicacion, la

eficacia de la publicidad en el lugar de venta no depende sélo del anunciante.

El aprovechamiento de las ventajas del medio también esta condicionado por la
disposicion del distribuidor a colaborar. Esta relacion de dependencia del intermediario o
distribuidor da lugar a algunos inconvenientes que pueden derivar de la utilizacion de este

medio:

* La publicidad en el punto de venta ha de satisfacer no sélo los requerimientos del

anunciante, sino también las necesidades del distribuidor.

* En ocasiones las ventas generadas por esta publicidad pueden no compensar el coste del

espacio que consume en el establecimiento detallista.

* En un intento de llamar la atencidn, los materiales disehados pueden ser tan aparatosos

y poco practicos que sus dificultades de uso hagan desistir de su empleo a los detallistas.

 Esta bastante extendida la idea de que el material publicitario en el punto de venta
puede incrementar la venta relativa de una marca respecto a otra, pero no incrementa
la venta global de los productos de una categoria. Esta circunstancia endurece las

negociaciones fabricante-distribuidor acerca de los materiales de apoyo a la venta.

Del acuerdo entre anunciante y detallista surgen formas publicitarias que pueden ir desde
los carteles, exhibidores con mayor o menor creatividad, maquinas expendedoras,
cabeceras de géndola y azafatas, hasta el empleo de comunicaciones sonoras o

proyecciones audiovisuales en el punto de venta.
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No obstante, la importancia que se concede actualmente a este medio publicitario esta

dando lugar a nuevas formas publicitarias como los anuncios en los propios carritos de la
compra, las cajas que “hablan”, las canciones que se activan al abrir las puertas de un

refrigerador y la instalacion en los establecimientos de ordenadores que informan a los

clientes.
2.7 El proceso de comunicacion a través de internet.

La evolucién de las tecnologias de la informacion esta desencadenando un cambio en las
relaciones entre los medios, el publico y los anunciantes. Empieza a quebrarse la
tradicional diferenciacion entre medios de comunicacidon personales —que implican una
comunicacion uno a uno en la que es posible una respuesta personal y directa del
receptor del mensaje— y medios impersonales —que trasladan un Unico mensaje de un
Unico emisor a mdltiples receptores y que exigen normalmente la realizacion de estudios

especificos para conocer la respuesta de los esfuerzos de comunicacion realizados—.

Podemos clasificar Internet como un medio de comunicacion personal en la medida en
que favorece la comunicacion uno a uno a través del correo electrénico, las
conversaciones interactivas o las sesiones de videoconferencia. Presenta, no obstante,
diferencias con la comunicacion personal tradicional en tanto no existe un contacto
directo entre los interlocutores, lo que puede suponer la desaparicion de la influencia de
la comunicacion no verbal. Ademas, en el caso, por ejemplo, del correo electronico, se
trata de una comunicacion asincrona, pues no requiere la coincidencia temporal de

emisor y receptor.

Pero las oportunidades que ofrece Internet no se limitan al ambito de la comunicacién
personal. La tecnologia digital posibilita la comunicacion interactiva de un elevado numero

de interlocutores a través de la web.
Se trata de un cambio sustancial en la medida en que, hasta su aparicion, este tipo de

interactividad tan sélo era posible en medios de alcance limitado y, por el contrario, el

acceso a audiencias numerosas suponia la transmision de mensajes de modo impersonal.
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Internet retne pues dos ventajas que los medios anteriores no eran capaces de ofrecer

simultdneamente: comunicacién interactiva y relacion entre mdultiples interlocutores.

La evolucion reciente de Internet acrecienta la necesidad de incorporar un nuevo estado
a la tradicional dualidad entre medios de comunicacion personales y medios impersonales.
El uso de la web como un medio de comunicacién individual ha desembocado en la

construccion de una red social. Se trata de la llamada web 2.0.

El término web 2.0 fue sugerido en el transcurso de una conferencia en 2004 por Dale
Dougherty, Vicepresidente de O’Reilly Media. La web 2.0 se sustenta en una actitud de
colaboracion instrumentalizada a través de los mensajeros en linea, los blogs o las wikis.
Sin embargo, no importa cual sea la aplicacion tecnologica concreta en que se sustente. Lo
relevante es la disposicion libre y gratuita de recursos con un unico fin, compartir

informacion.

La crisis de las “punto.com” o “burbuja tecnolégica” que acompané el principio del nuevo
siglo hizo tambalearse a la red como vehiculo comercial. Como suele suceder casi
siempre tras una crisis, el resultado fue el inicio de una auténtica revolucién tecnologica.
El tiempo transcurrido ha servido para asistir a una progresiva consolidacion de la red
como un medio para la transmision de informacion en el que no existen diferencias entre

emisor y receptor.

Se trata de un medio para la coemision y en el que el gran reto es ofrecer herramientas
que faciliten la participacion. Wikipedia, YouTube o Myspace son las cabezas mas visibles
de un fendbmeno en el que el intercambio de archivos en tiempo real, el audio, el video,
los chat o los foros son una fuente permanente de nuevos servicios a los usuarios de la
red. Los ultimos ahos han conducido a la desmitificacion de la “leyenda del dorado

virtual”.
No importa si se trata de la web 1.0, 2.0 o de cualquier otro entorno que se desarrolle,

es preciso advertir que en todo caso Internet no existe en el vacio, sino que las

actuaciones a través de este medio se deben integrar en el mix de comunicacion, que a su
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vez encaja en un plan de marketing que atiende la dimension comercial de la estrategia

corporativa.

Es bajo esa perspectiva global como debe afrontarse su posible utilidad como medio de
comunicacion capaz de alcanzar unos objetivos dados respecto a la relacion de la

organizacion con su publico.
2.8 Caracteristicas de internet como medio publicitario.

Para explicar qué particularidades presenta Internet frente a otros medios publicitarios
comentamos a continuacion sus ventajas, los formatos publicitarios caracteristicos de este

medio y los rasgos mas distintivos de la publicidad que se efectia a través de este canal.

Hay varias ventajas que podemos citar del uso de Internet como herramienta mediadora

entre los anunciantes y sus diferentes publicos:

* Contribuye al fortalecimiento de la imagen de la empresa. Al igual que los restantes
elementos de la politica de comunicacion, podemos entender la publicidad en Internet
como una oportunidad de consolidar el posicionamiento y notoriedad de la empresa en

el mercado.

Ademas, por sus propias particularidades, puede contribuir a promover una imagen de

modernidad.

* Es un medio de comunicacion economico, rapido y flexible. Permite acceder a muy bajo

coste a mercados internacionales y favorece la actualizacion de contenidos.

* Las limitaciones de espacio y tiempo disponible para la publicidad no las impone el coste

del medio, sino la disponibilidad del receptor. La publicidad en Internet debe potenciar

la facultad de “inmersion” que tiene el medio.
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* Es un medio util para dirigirse a segmentos especificos, lo que lo convierte en un canal

de apoyo a la publicidad en medios tradicionales.

* Permite alterar la direccion de la comunicacion publicitaria tradicional. Se pasa de una
estrategia tipo push (del anunciante al receptor) a una estrategia tipo pull (los

receptores buscan los mensajes de los anunciantes).

* El receptor de la publicidad emitida a través de Internet adopta una posicion activa,

tiene capacidad para seleccionar qué desea ver y cuando.

Este hecho tiene implicaciones positivas desde el punto de vista de su grado de
atencion, pero al mismo tiempo impone ciertas limitaciones al tipo de publicidad que se
puede realizar a través de este medio. La publicidad debe ser en si misma atractiva para

los usuarios.

* Es un medio interactivo. Esto proporciona, a su vez, una ventaja adicional: su utilidad

para elaborar una base de datos de clientes reales o potenciales.

Asi, por ejemplo, la pagina web de Coca-Cola es una auténtica plataforma de juegos
digitales en la que la marca parece tan sélo una excusa. Eso si, para poder participar es

necesario ser un usuario registrado.

* En ocasiones no existe una delimitacién expresa de contenidos publicitarios y no

publicitarios.

En los medios tradicionales la publicidad se diferencia claramente de contenidos no

comerciales. A través de Internet esta diferenciacion no es tan nitida.
En definitiva, la gran ventaja de Internet es que permite estilos publicitarios que generan

mensajes valorados en si mismos por los usuarios como fuentes de informacion y

entretenimiento.

50



oUDS

Mi Universidad

En la actualidad, derivado del incremento constante de los usuarios de internet en el
mundo y en particular en México, se trata de un medio de comunicacion masiva que
cumple con un gran nimero de ventajas. Sin embargo y del mismo modo, existen algunas

desventajas innatas a este medio.

Como principal desventaja se puede aludir a la impersonalidad del mensaje publicitario. Si
bien este debe estar completamente orientado a dar a conocer la marca o producto de
una empresa, la inexistencia de una persona con quién hablar en tiempo real, ocasiona

que el receptor del mensaje no tenga una fiabilidad al 100% de este tipo de publicidad.

2.9 Formatos publicitarios en internet.

Pese a todas las ventajas podemos decir que Internet es todavia hoy un medio en fase de
experimentacion. Se ensayan diversas formulas en un intento de alcanzar la mejor

combinacion de entretenimiento e informacion.

La ausencia de estandares en los formatos publicitarios es de hecho una fuente de
problemas dentro del propio sector, por ejemplo, a la hora de contratar inserciones
publicitarias. Estas dificultades se estan tratando de solventar a través de diversas

iniciativas de normalizaciéon como las del Interactive Advertising Bureau.

La diversidad de posibilidades existentes, y la constante innovacion, dificultan contar con
una clasificacion sélida de las diferentes formas publicitarias. No obstante, pueden
diferenciarse las siguientes alternativas que gozan ya de un nivel de consolidacion

importante

Banner. Reciben este nombre los anuncios que se situan en las paginas web. Los banners
son el equivalente a los anuncios comerciales de los medios impresos. Al igual que sucede
con los anuncios en periddicos y revistas pueden adoptar infinidad de formas, tamanos y

posiciones.
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El caracter multimedia de Internet confiere a los banners algunas propiedades adicionales
respecto a las posibilidades de los medios impresos tradicionales: pueden ser
desplegables, incorporar animaciones, servir de enlace con la pagina web del anunciante y

ofrecer distintas opciones para interactuar con el receptor.

Hipervinculo (o enlace de texto). Consisten en mensajes publicitarios muy breves
(normalmente formados por una frase o palabra subrayada) insertados en una pagina web,

y que enlazan a su vez con la pagina web del anunciante.

Intersticial. Se denominan también anuncios de transicion, pues aparecen durante el
periodo en que el usuario estd descargando alguna pagina web. Se ha senalado su similitud
con los spots televisivos en tanto que aparecen sin previo aviso, suelen consistir en
imagenes en movimiento y sonido, y los receptores desempefnan un papel pasivo ante su
exposicion. Su duracidon suele ser, no obstante, muy inferior a la de los anuncios

televisivos (entre 5 y 10 segundos).

Anuncio en ventana emergente. Se conocen como pop-ups cuando son ventanas con
contenido publicitario que emergen superponiéndose a la ventana de navegacion del

usuario.

Por el contrario, se llaman pop-unders cuando aparecen tras la ventana de navegacion de

tal manera que el usuario tan sélo los percibe una vez que ha cerrado ésta.

Cursor animado. Sustituyen la imagen tradicional del cursor del usuario por un mensaje
publicitario, generalmente el logotipo de la marca del anunciante. Suelen emplearse como

complemento a otros anuncios publicitarios como los banners.

Ciberspot. Son la version digital de los spots televisivos, pero a diferencia de éstos es el

propio receptor el que demanda su emision.
Sitio web. Los anunciantes no desaprovechan el enorme potencial comunicativo de los

sitios para acceder a colectivos concretos o para reforzar su imagen y posicionamiento

respecto al publico en general.
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Mailing
Consiste en las acciones publicitarias que van dirigidas hacia los internautas a través de las
cuentas de correo electronico. Si bien, este tipo de contacto ha estado en declive, muchas

marcas en el mundo lo siguen utilizados debido a su alcance y bajo costo operativo.

Dentro de las principales estrategias que de aqui emanan, la suscripcion a un Newsletter

o a algun sitio, facilita la tarea de la busqueda del receptor del mensaje publicitario.

2.10 Caracteristicas de la publicidad en internet.

La mayoria de las formas publicitarias que se estan ensayando actualmente en Internet son
traslaciones a la Red de los formatos empleados en medios tradicionales. Pero no es

suficiente con mimetizar on-line las estrategias de comunicacion de medios off-line.

Desde el punto de vista de la estrategia publicitaria, sus verdaderos avances respecto a los

medios tradicionales los podemos concretar en tres puntos:

Capacidad de interaccion.

De hecho, uno de los elementos clave de la eficacia de Internet como medio de
comunicacion es la interactividad. No basta con transmitir informacion al publico, hay que
provocar su participacion: elegir finales diferentes para una tira comica, cambiar las notas
de una cancion, alterar la trama de una historia, entrar en un programa de television e
interactuar con los personajes por medio de la realidad virtual son tan sélo algunos de los
aspectos que pueden esperar los usuarios cuando acceden a este medio. Esto implica un
cambio fundamental en la estrategia publicitaria: el usuario debe tener la sensacion de que

es él quien consigue la informacion y no de que es el anunciante el que la ofrece.

De este modo, la interactividad no sélo comporta un beneficio indirecto en términos del
aumento de la implicacion del receptor, sino que proporciona beneficios directos al
anunciante. La votacion virtual para condenar o salvar a los Beanies organizada por Ty
Warner es un claro ejemplo de los beneficios que se pueden derivar de un buen

aprovechamiento de esa capacidad de interaccion.
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Capacidad de individualizacion.

Posiblemente, el mayor avance que ha supuesto Internet en la historia de los medios
publicitarios es la posibilidad de adaptar el mensaje a las caracteristicas y preferencias de
los usuarios. Y ello a un coste economico. Mientras en el mundo off-line no es
generalmente operativa la disposicion de ofertas mdltiples, a través de Internet es posible
la personalizacion del surtido y los precios, lo que se ha dado en denominar
customisation. Ello supone la definitiva consolidacion del cambio del énfasis en el

producto al énfasis en el cliente.

Ademas de sus aplicaciones generales, esta circunstancia presenta particular interés en el
ambito especifico de la comunicacién publicitaria. Los anunciantes pueden dirigirse a su
publico de manera mas personalizada y hacer llegar sus mensajes tan solo a individuos que
forman parte de su poblacion objetivo. Este camino hacia la informacion a la carta se dice

que es el paso del prime time al my time.

La segmentacién de la audiencia es hoy una de las principales caracteristicas de las
campanas publicitarias a través de Internet. Es posible determinar qué mensaje es mas
apropiado para un individuo determinado. Esta segmentacion puede valerse de variables
tales como el perfil del receptor, su localizacién geogrifica, su servidor, su dominio, su
sistema operativo, su navegador, o el dia o la hora en que se conecta. Incluso pueden
considerarse variables tan especificas como el nimero de veces que el usuario ha estado

expuesto a una insercion siendo posible, por ejemplo, el envio de secuencias de banners.

La planificacion de medios y soportes no es por supuesto algo exclusivo de Internet. En
los medios tradicionales los anunciantes seleccionan aquellos medios y soportes mas
adecuados para hacer llegar su mensaje a su publico objetivo. Incluso dentro de un mismo
soporte se introducen niveles de eleccién adicionales (tales como la franja horaria en una
cadena televisiva, o la seccion, la pagina o la ubicacion dentro de la misma en un medio

impreso).
Sin embargo, a través de Internet es posible todavia un mayor avance pudiendo

determinar, dentro de un soporte determinado, aquellos impactos que se corresponden

con nuestros intereses.
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Creacion de comunidad.
Internet introduce una variable adicional de segmentacion para las empresas, la agrupacion

de individuos que poseen un interés comun formando comunidades virtuales.

Ese interés puede ser resultado de compartir una misma profesion, una misma
experiencia (por ejemplo, una situacién familiar o personal) o una fantasia (pueden crear

personalidades, entornos o historias con el tnico fin del entretenimiento).
2.11 Influencia de la publicidad en el comportamiento del consumidor.

Los consumidores, antes de comprar efectivamente un producto, pasamos por una serie
de etapas previas: reconocimiento del problema, bisqueda de informacion y evaluacién de
alternativas. Una vez tomada la decision se activan un conjunto de sensaciones
posteriores a la compra, relacionadas con el miedo a equivocarnos y las dudas sobre el

acierto en la eleccion.

Hay que tener en cuenta que la duracion y la importancia relativa de estas etapas
dependera del riesgo asociado a la compra, del caracter rutinario de la misma, del grado
de implicacion del consumidor y de la experiencia previa con el producto, entre otros
aspectos. Logicamente, la compra de un coche exige un mayor esfuerzo de bisqueda de
informacion y una mayor reflexion que la compra de un simple paquete de galletas para el

desayuno.

En todas estas fases, que conforman el modelo de comportamiento del consumidor, la

publicidad ejerce un papel clave.

Las herramientas de las que dispone la publicidad para conseguir sus objetivos son
basicamente dos: su capacidad informativa y su capacidad persuasiva. Por una parte la
publicidad tiene una dimensidén informativa, pues mediante argumentos, esloganes y
distintos mensajes va transmitiendo informacion sobre un producto o marca. Gracias a
esta dimension las personas que reciben los estimulos aprenden y forman sus creencias y

sus opiniones.
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Por otra parte, la dimension persuasiva influye en los sentimientos, la preferencia y las
evaluaciones que hacen las personas del producto o marca. El mensaje debe activar un

comportamiento, y para esto se juega con el lenguaje y las imagenes, entre otros codigos.

Se puede persuadir apelando a la razén o bien a las emociones, e incluso se habla de una

persuasion inconsciente, mediante la denominada publicidad subliminal.

La publicidad subliminal, prohibida por la Ley General de Publicidad, se define como
aquella que, mediante técnicas de produccion de estimulos de intensidades fronterizas con
los umbrales de los sentidos o analogas, puede actuar sobre el publico destinatario sin ser

conscientemente percibida.

La publicidad es, por tanto, una variable de marketing totalmente controlable, y de gran
ayuda para conseguir los objetivos comerciales. Ahora bien, es el receptor el que tiene la
ultima palabra. El problema es que los seres humanos nos hemos acostumbrado a convivir
con la misma, pues a diario recibimos miles de estimulos de marketing con caracter

publicitario.

Las empresas deben seguir emitiendo mensajes, deben estar ahi y que el consumidor no
las olvide, pero también deben saber como sobresalir en este torbellino de estimulos que
continuamente nos bombardea, porque una condicion necesaria para que la publicidad sea

eficaz es que el mensaje sea percibido.

Actuaciéon del consumidor

Etapa Influencia de la publicidad

Reconocimiento del problema

Busqueda de informacion

Surge una necesidad y el deseo
de satisfacerla.

El esfuerzo de blasqueda sera
mayor o menor segun la im-
portancia de la compra.

La publicidad puede ayudar a
reconocer el problema y des-
cubrir una necesidad latente.

La publicidad informa de las
diferentes ofertas que exis-
ten en el mercado, con una
argumentacioén racional y/o
emocional.

Evaluacion de alternativas

Decision de compra / no
compra

Los consumidores analizan
toda la informacién recibida y
valoran los productos.

Los consumidores toman una
decision. Puede ser de compra
o de no compra (definitiva o
temporal).

La publicidad ayuda a formar
actitudes y preferencias hacia
los productos.

La publicidad pierde peso con
respecto a la comunicaciéon
personal, pues en esta etapa
se cierra la venta. No obstante,
siempre puede comunicar ese
dltimo argumento que estimu-
le la compra.
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UNIDAD 3.

3.1. La promocion.

La promocion de los productos de una marca forma parte del denominado Plan de
Marketing Mix. Esto es: producto, distribucion, precio y comunicacion/promocién. Son

estos cuatro ejes los que determinan la integracion optima de una firma en el mercado.

Centrandonos en el Gltimo apartado, las politicas de comunicacion de una empresa se
corresponde con el conjunto de herramientas y procedimientos que sirven para difundir
la imagen de marca de una compania y conseguir, mediante diversas técnicas y elementos,
que a medio y largo plazo la organizacion obtenga beneficios en términos de venta. Para
poder conseguir sus objetivos en términos de comunicacion, la empresa se vale de dos
enfoques diferentes:

- Comunicacién Externa.

- Comunicacion Interna.

Las marcas se nutren de los medios de comunicacion para generar impacto social y
hacerse visibles. A medio y largo plazo, un plan de medios garantiza la estabilidad de un
producto en el mercado. Pequenas y grandes empresas, conscientes de la necesidad de
captar o fidelizar a sus publicos o targets, utilizan la publicidad a través de los canales de

radio, prensa, television e Internet para llegar a posibles clientes y generar consumo.

La publicidad es la forma elegida por las firmas comerciales para difundir mensajes en
torno a los beneficios de sus productos. Son multiples las formas que adquiere el mensaje
publicitario, y ello que hace que la estructura de un plan de medios, orientado a crear

campahas comerciales, sea muy amplia y especializada.

La presencia en medios de una marca determina su supervivencia. De hecho, y segin
Costa y Pralle (2010), para conseguir que un 10% de los consumidores mantengan su
interés sobre el producto es necesario que el 75% haya oido hablar del mismo, que el

50% lo tenga presente y que el 25% se decante por su adquisicion.
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La planificacion de medios contempla una serie de estrategias y herramientas que forman
parte del posicionamiento externo de una organizacion. Dicho de otro modo, las técnicas
que utiliza una marca para difundir un mensaje se integra en el paradigma de la

Comunicaciéon Externa,

Los objetivos de la promocion de ventas se circunscriben, en términos generales, a la
influencia ejercida por la marca en el establecimiento fisico para que el consumidor

compre un determinado producto.

Debemos recordar que la promocién de ventas es una herramienta que consigue
aumentar la visibilidad del producto en la tienda y que mezcla la comunicacién comercial
con resultados a corto plazo, en ocasiones con el uso de los miembros del equipo de

ventas.

De un modo mas concreto, los fines de las acciones promocionales se pueden resumir en
términos de mercado del siguiente modo:

- Introduccion de un nuevo producto.

- Proponer nuevos usos de un determinado articulo.

- Aumentar la frecuencia de consumo.

- Favorecer las ventas a corto plazo.

- Diferenciarse de la competencia.

- Incrementar las ventas.

- Mejorar la rentabilidad economica de la empresa y otorgarle liquidez.

- Motivar los equipos de ventas.

- Potenciar la imagen de marca.

- Fidelizar a los consumidores habituales.

- Reforzar a la empresa frente a la competencia.

- Eliminar las estacionalidades de determinados productos que pueden comercializarse

durante todo el ano.
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3.2. Tipos de promociones.

La crisis economica que afecta a las empresas espanolas desde el ano 2007 ha obligado a
muchos sectores han realizar nuevos esfuerzos por captar al cliente y alejarlo de la

competencia.

Estos esfuerzos han estado canalizados a formalizar nuevas técnicas orientadas al ahorro

econoémico del consumidor.

Sin embargo, existen numerosas técnicas de captacion de nuevos mercados que se utilizan
en funcion de los objetivos de que persiga cada marca. Veamos algunas de las mas

importantes:

Realizar un regalo
En lugar de ofrecer ofertas y promociones, muchas marcas optan por facilitar
directamente un bien tangible de forma gratuita. Asi, es habitual que las marcas de

teléfonos moviles ofrezcan terminales a nuevos clientes para desbancar a la competencia.
El principal objetivo es incrementar las ventas.

Se pueden dar las siguientes variables:

- Regalo/producto gratuito. Consiste en ofrecer al consumidor mas cantidad de un
producto por el mismo precio. Se suele incluir por ejemplo, un 30% mas de cantidad en
un gel de bano.

- Regalo de producto diferente pero relacionado. Consiste en ofrecer el regalo junto al
producto promocionado en el momento de la compra. Por ejemplo, regalo de un
desodorante al comprar un champu.

- Regalo como valor anadido del producto. Es un regalo que se entrega junto con el
producto comprado, ya sea fuera o dentro de éste. Por ejemplo, se puede obsequiar al
cliente con un tazén de desayuno al comprar un paquete de azucar.

- Regalo diferido. Consiste en ofrecer al comprador un regalo cuando éste entrega varias

pruebas de compra.
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- Muestra gratuita, demostracion, degustacion. Se regala una pequeha cantidad,
generalmente de un solo uso, con el producto promocionado.

- Envase regalo. Se ofrece el producto al promocionar en un envase distinto, el cual
puede usar posteriormente el consumidor para uso concreto.

- Los vales. Consiste en regalar un vale en el establecimiento, a cambio de un obsequio o
en hacer un descuento de la compra segun indique el vale, pudiéndose repartir éste en
el domicilio de los clientes o en los alrededores del punto de venta.

- Puntos, cupones o sellos canjeables. Se trata de entregar puntos, cupones o sellos al
cliente segun el importe de la compra que el consumidor canjea por los regalos

correspondientes. Su objetivo es fidelizar.

Ofertas

Es una técnica tradicional que siempre funciona. Muchas empresas optan por limitar en el
tiempo Yy en el espacio las promociones que se ofrecen en el propio punto de venta con el
objetivo de impactar de forma éptima sobre su consumidor potencial. Las ofertas son un
tipo de promocién que puede vincularse con las denominadas promociones basadas en el

precio.

Compra de viejos productos

Sobre todo, en el sector tecnolégico, también es habitual que las empresas ofrezcan
nuevos articulos a cambio de quedarse con el producto antiguo del cliente. Un ejemplo
claro también lo vemos en el caso de la compra de un vehiculo. Es también muy frecuente
que los concesionarios se queden con los coches usados de los clientes ofreciéndoles,

ademas, un importante descuento en la adquisicion de uno nuevo.

Financiamiento

Existen determinados tipos de productos que se convierten en un bien necesario para el
cliente, pero en ocasiones de dificil acceso por parte de este, bien sea por su poder
adquisitivo o bien porque se encuentra realizando estudios y no tiene ingresos. Asi, se
puede recurrir a la técnica de ofrecer financiacion sin intereses cuando se trata de la

venta de un coche o de un producto tecnolégico como puede ser un ordenador portatil.
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Ofrecer productos de forma gratuita
Técnica muy parecida a la anterior, aunque en este caso se trata de ganarse la confianza

del cliente ofreciendo un producto, bien o servicio de forma gratuita.
3.3 Promociones a distribuidores.

La distribucion es el proceso mediante el cual una marca acerca sus productos al

consumidor.

No obstante, este procedimiento de acercamiento entre las partes mencionadas
comprende un conjunto de tareas heterogéneas y rigurosas que generalmente estan
conectadas entre si. En este punto encontramos tres conceptos fundamentales:

- Logistica

- Distribucion

- Canales de distribucion

Se trata de conceptos que a su vez comprenden procesos que hacen factible que el

producto llegue al publico deseado.

No obstante, si nos centramos en el término distribucion, podemos referirnos al mismo
como el conjunto de tareas y operaciones materiales, comerciales, administrativas y
juridicas necesarias para que los productos o servicios producidos por los fabricantes

lleguen a los consumidores finales, segin la consultora especializada J.W.T.

La distribucion es un complejo sistema que debe contar con los canales estratégicos

adecuados para su correcto funcionamiento y posicionamiento frente al mercado.
Ademas, y como hemos visto en temas anteriores, la distribucion también forma parte
del marketing mix. Se trata de uno de sus cuatro componentes sin el cual el producto no

llegaria a su objetivo final: alcanzar al consumidor.

Dicho lo anterior, y ya que hemos hablado ampliamente del concepto de marketing mix,

podemos integrar también en este apartado el llamado trade marketing. Es un término

61



oUDS

Mi Universidad

que hace referencia a los nuevos enfoques de los que hace uso el fabricante para dar

salida a sus productos.

Ello significa que los productores generan un nuevo modelo de negocio basado en que el
canal de distribucion participe de la cadena de fabricacion desde su inicio y colabore de
forma conjunta para el beneficio mutuo. Ello implica que fabricante y distribuidor deben
desarrollar un trabajo coordinado para que los bienes y servicios sean mas atractivos

frente al canal.

Es una herramienta orientada a fortalecer la relacion entre el fabricante y el consumidor,
a través de una relacion entre el primero y los medios de distribucién en un entorno cada
vez mas competitivo y frente a un consumidor que se expone constantemente a los

mensajes del sector.

En este marco, el merchandising tiene especial relevancia como féormula de promocion del

producto en la cadena de distribucion del mismo.

El término merchandising es anglosajon y se utiliza en el ambito del marketing para hacer
referencia al conjunto de técnicas comerciales que permiten presentar ante el posible
comprador final el producto o servicio en las mejores condiciones materiales o

psicoldgicas (Academia Francesa de las Ciencias Comportamentales).

Por otro lado, también el merchandising se dedica a la busqueda de optimizacion del

manejo y control de bienes o servicios escogiendo las ubicaciones adecuadas.

Los factores por los que se guia en los procesos de emplazamiento y optimizacion de

productos en el punto de venta son:

Lugar en el que se ubica el punto de venta.

Tipo de producto.

Periodo de tiempo en el que se va a comercializar.

Forma que adquiere el producto (individual o emplazamiento conjunto con el resto de

articulos de la linea de productos).
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3.4 Promociones especiales.

Por otro lado, otra formula para captar nuevos clientes es mediante el establecimiento de

descuentos. Hay numerosas formas y acciones de fijar estas promociones.

Cada técnica de descuento persigue un fin concreto o satisfacer a un determinado tipo de

cliente.

Los tipos de descuentos que se pueden generar son:
- Descuentos aleatorios. Se trata de ofertas orientadas a reducir el precio de un
producto u ofrecer, por ejemplo, dos por el precio de uno. El comprador no debe

saber con demasiada antelacion que se le va a ofrecer.

- Descuentos periodicos. Como su propio nombre indica, las ofertas se producen con

una temporalidad determinada. El ejemplo mas claro lo encontramos en las rebajas.

- Descuentos en segundo mercado. Se lanzan ofertas para un determinado segmento de

clientes, que cumplen unos requisitos concretos.

- Descuentos orientados a reducir el riesgo. Se trata de ofertas y promociones que se
adelantan a posibles descensos en las ventas, y que generalmente sucede en épocas o
estaciones poco propicias para la adquisicion de productos determinados.

Un ejemplo lo podemos encontrar en bahadores o sombrillas de playa.

- Estrategias de descuentos por volumen. Son acciones que se basan en la reduccion de
precios cuando se adquiere un amplio volumen de productos homogéneos. Los
descuentos pueden ser de dos tipos:

© Acumulables. La compra se ejecuta cuando el cliente ha acumulado un volumen
suficiente de incentivos que le permiten realizar una compra a un coste muy
reducido o incluso de forma gratuita. La forma de poder llegar al incentivo es
mediante puntos.

© No acumulables. El descuento se aplica por cada compra realizada.
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Por otro lado, las lineas de productos son una parte fundamental en el plan de marketing
y comercializacion de cualquier empresa, ya que su integracion en el mercado supone
llegar a diferentes tipos de publicos a través de un paquete de articulos que contiene

servicios adaptados a diferentes intereses.

Algunas de las acciones concretas que se pueden desarrollar para conseguir un optimo

posicionamiento comercial son:

- Expansion de la mezcla de productos. Es una técnica que se basa en aumentar el
numero de productos que se integran en una misma linea, con el fin de dar cobertura a

mayor volumen de consumidores posible.

- Transformacion de los productos actuales. Se basa en modificar un producto una vez
que esta establecido ya en el mercado. Es una accion menos costosa que lanzar un
producto nuevo, pero a la vez con ello se consigue comprobar la penetracion de esta

modificacion en el mercado.

- Simplificacién de mezcla de productos. Consiste en eliminar del mercado una linea de
productos o modificar su composicion (también se puede eliminar solamente uno de los
articulos o servicios). Se trata de simplificar el paquete de venta para que sea mas

economico para el consumidor.

- Ampliacion de linea de productos. Al contrario que en el caso anterior, esta estrategia
esta orientada a ampliar la linea de productos que se pone a la venta. Sin embargo, en
este caso la empresa hace un esfuerzo por lanzarla a precios mas econémicos con el fin

de obtener un amplio reclamo de su mercado.

3.5 Ambientacion del punto de venta.

Para hablar de ambientacion del punto de venta, se parte del término atmosfera, el cual se
puede describir como la calidad del ambiente de un determinado lugar. La atmosfera de
este modo descrita, es percibida a través de los sentidos: vista, oido, olfato y tacto. El

gusto no se incluye por no ser directamente aplicable a la atmosfera.
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En el caso concreto de los comercios, la atmosfera supone la calidad del ambiente en el
entorno de la tienda, percibido por los clientes a través de los sentidos mencionados. Asi,
elementos como el color, la iluminacion, el orden, los aromas o la musica de una tienda
determinan su atmosfera y afectan a la percepcion de la misma por parte de los clientes.
En este tema se desarrolla como debe ser la ambientacion de un comercio, técnicas de

animacion, publicidad y carteles.

La ambientacion o animacion del comercio es el conjunto de actividades que se realizan

para desarrollar las ventas, dando vida a la tienda y haciéndola atractiva.

Con la ambientacion del espacio de venta se consigue influir en el proceso de compra una
vez que el cliente esta en el interior del establecimiento; es decir, afecta a su

comportamiento de compra.

La ambientacion o atmosfera puede tener resultado sobre el comportamiento de compra

al menos de tres formas diferentes:

I. Como un medio de llamar la atencion.

2. Como un medio para crear mensajes con los que comunicarse con los clientes reales y
potenciales.

3. Como un medio para provocar reacciones que contribuyan favorablemente sobre la

probabilidad de compra.

El espacio de venta no es nunca neutral, sino un conjunto de mensajes y sugerencias que
crean un determinado estado, activan intenciones Yy, generalmente, afectan a las

reacciones de los clientes.

El hecho de reconocer que la atmodsfera afecta al comportamiento del cliente tiene

fuertes implicaciones en términos de diseno del establecimiento.
Un elemento intangible, como la atmosfera, puede ser desagregada en elementos tangibles

como la iluminacion, el color, la temperatura, el aroma, la musica, etc., siendo éstos

controlables por el minorista.
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Segun varios estudios, los clientes responden a la experiencia de los ambientes de los

establecimientos con base en dos emociones principalmente: placer e interés.

El placer inducido por la ambientacion de la tienda es un determinante poderoso de
comportamiento de aproximacion o rechazo dentro de la tienda, incluyendo el

comportamiento de gasto.

Asimismo, los sentimientos de atraccién e interés provocados por la ambientacion
pueden incrementar el tiempo de permanencia en la tienda y la relacion con el personal

de ventas.

Se han estudiado los efectos de la musica en el comportamiento de compra de los clientes
de un comercio. La idea fundamental consiste en que, el ritmo de la musica de fondo en el
punto de venta, puede influir significativamente tanto en el flujo del trafico hacia el
interior de la tienda, como en el volumen de ventas brutas diarias adquiridas por los

clientes.

En general, un ritmo de musica rapido origina una compra mas apresurada, mientras que

un ritmo lento hace que el cliente permanezca mas tiempo en el comercio.

Por dltimo, para atraer a clientes que buscan precios bajos (muy sensibles a los precios)

se debe dar una imagen de economicidad, de grandes ofertas y gangas.

Por el contrario, para tiendas exclusivas la imagen anterior no seria aconsejable, ya que

provoca un rechazo de los clientes potenciales que valoran menos el precio.
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3.6 Técnicas de animacion.

El ser humano es un ente sociable por naturaleza. Los establecimientos publicos vacios o
semivacios suelen provocar, en la persona que acude, sensaciones negativas. Muchos
clientes no se encuentran a gusto en un restaurante o comercio con pocos clientes. Sus

reacciones suelen ser abreviar la permanencia, o no entrar en el local.

El planteamiento expuesto en el ejemplo, se traslada integramente al campo de la
actividad comercial. Un punto de venta que no tiene publico constituye, generalmente, un

elemento negativo para el establecimiento.

Una de las partes del merchandising consiste, precisamente en la animacion del punto de

venta. Las frases de aprobacion sobre un comercio que transmiten los clientes como:
“tiene gente a todas horas” y “siempre esta lleno” son, indudablemente, un valor afadido

del punto de venta. En el polo opuesto, oimos frases como: “siempre esta vacio” y “no sé

como puede hacer negocio con tan poca gente”.

No obstante, esta demostrado que la animacion suele estar renida con la aglomeracion.
Las aglomeraciones en los puntos de venta provocan incomodidades entre los clientes, lo
que ocasiona pérdidas de ventas (el cliente no se siente bien y quiere salir del comercio

cuanto antes).

Los medios de animacién del punto de venta pueden ser clasificados en cuatro apartados:
a) Medio fisicos

b) Medios psicologicos

¢) Medios de estimulo

d) Medios personales

a) Medio fisicos

La mayor parte de los medios fisicos para animar un punto de venta, constituyen formas
masivas de presentacion del producto. Destacamos, entre éstas, las siguientes:

- Cabeceras de gondola o lineal Es la presentacion masiva mas utilizada. La presentacién

en cabecera de géndola debe ser temporal (siete o quince dias como maximo).
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- Islas: Las islas son una forma de presentacion “masiva” y “aislada” de un producto o, en
su defecto, un pequeno conjunto de productos. Como su nombre indica, las islas se
ubican fuera del lineal y sin ninglin contacto con otro tipo de productos.

- Pilas: Constituyen una nueva forma de presentacion masiva de un producto. A diferencia
de las islas, las pilas se presentan en la seccion del producto e, incluso, pueden ser parte
del lineal del mismo.

b) Medios psicologicos

En este apartado incluimos las promociones de ventas y la presentacion repetida del

producto. La presentacion repetida del producto consiste, como su nombre indica, en

ubicar el producto en mas de un lugar de su seccion o en otros lugares del
establecimiento. (Ejemplo: cabeceras de gondolas. De esta manera aumentamos la

visibilidad del producto y la posibilidad de ser adquirido).

¢) Medios de estimulo
La animacion del punto de venta utilizando medios de estimulo puede ser dividida en dos

grandes grupos: medios audiovisuales y creacion de ambientes.

- Medios audiovisuales: Los medios audiovisuales componen una técnica de estimulo que,
actualmente, utilizan grandes superficies y centros comerciales. Estos medios producen
los efectos descritos en el clasico modelo AIDAS (atraccion, interés, deseo, accion y
satisfaccion).

- Creacidon de ambientes: La creacion de ambientes constituye una de las formas mas
creativas de animacion del punto de venta. Los motivos para establecer estos ambientes
pueden ser cualquier acontecimiento, y especialmente, fechas senaladas, como ferias,

Semana Santa, Navidad, Dia del Padre, Dia de los Enamorados, etc.

d) Medios personales

El personal de venta del establecimiento (comerciales o vendedores) se revela como uno
de los factores mas importantes de la animacion del punto de venta.

También se incluyen las azafatas que desarrollan su trabajo en una degustacion o

demostracion.
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3.7 Merchandising.

El Merchandising se concibe como las acciones de marketing realizadas en el punto de
venta (en el propio comercio). Por tanto, se basa en la misma combinacion de las “4P” del
Marketing Mix: la “P” (Place) de distribucion supone para el detallista las decisiones de
localizacion e implantacion; la “P” de producto se identifica con el surtido disponible; la

“P” de precio con la politica de precios de la tienda; y la “P” de promocion con las
actividades de publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas, merchandising y venta

personal.

Etimoldgicamente, la palabra merchandising proviene del vocablo merchandise
(mercancia) y del radical inglésing, que expresa la accion voluntaria para llegar a conseguir

un objetivo determinado.

Existen multiples definiciones, una de las mas utilizadas es: conjunto de técnicas que
facilitan la comunicacion entre fabricante, distribuidor y consumidor en el punto de venta

y, a la vez, potencian la venta del producto.

También se puede definir el merchandising como un conjunto de técnicas basadas
principalmente en la presentacion, la rotacion y la rentabilidad; comprendiendo un
conjunto de acciones llevadas a cabo en el punto de venta destinadas a aumentar la

rentabilidad, colocando el producto en el lugar, forma, precio y cantidad mas conveniente.

Podemos decir que el merchandising esta formado por todas las acciones de marketing
realizadas en el punto de venta, como pueden ser ofertas especiales, regalos, carteles,
degustacion de productos, publicidad, etc. Para vender sus productos el fabricante hace

MARKETING y el comerciante o distribuidor hace MERCHANDISING.
El merchandising se emplea para vender mas, mejor, y con menos gastos, los productos

que se ofrecen; pudiéndose aplicar en cada rincon, interior o exterior, del establecimiento

que pueda estar a la vista de los posibles clientes.
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Cada elemento del establecimiento tiene un valor y hay que obtener el maximo provecho
de los mismos, combinandolos de manera adecuada, y con el fin de transmitir un mensaje

comprensible y coherente.

La colocacion inadecuada de un producto conlleva un decrecimiento de su ratio de
ventas. Usualmente, se encuentran en los comercios muchos elementos que permanecen

sin ser explotados, lo que influye sobre las ventas de manera irremediable.
P q y

El merchandising brinda numerosos beneficios a la estrategia de marketing que desarrolla
una empresa. De este modo, en los establecimientos donde se aplican estas técnicas, ya
no se despacha, puesto que, los productos, pasan a venderse solos; adquieren una

presencia activa en el lugar de venta.
Se potencian sus caracteristicas, provocando el deseo de los posibles clientes.

Se reduce notablemente el tiempo de compra; los productos salen al encuentro del

consumidor, quien g encuentra comodo en el punto de venta.

Otro de los beneficios es la disposicion apropiada del establecimiento, rentabilizando el
espacio en el que se ubica el producto, a través de la rotacién y beneficios opticos. Se
logran Mmmm competencia y evitar que las que van dirigidas a los productos propios se
desvien a dicha competencia. Adema’s, se potencian los productos a los que, por sus

caracteristicas, les resulta dificil la rotacion por medio de los productos iman.

Es destacable, de igual manera, la creacién y coordinacion de una adecuada comunicacion

integral en el lugar de venta.

Todo ello, facilita el recuerdo en los consumidores, y refuerza el mensaje transmitido con

la publicidad.

e« MERCHANDISING DE ACCION - Conjunto de actividades que se realizan
en el punto de venta para el incremento de la rotacién de los productos.
-PERMANENTE -PROMOCIONAL

« MERCHANDISING DE GESTION - Acciones realizadas en el punto de venta
para sacar la mayor rentabilidad al espacio que ocupan los productos,
obteniendo, de este modo, el mayor beneficio.
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En el merchandising es posible diferenciar dos tipos clases en funcion de los objetivos

prioritarios que se persigan:
3.8 Fases de la promocién de ventas.

A la hora de realizar una promocién comercial, las empresas tienen que desarrollarla en

unas determinadas etapas que son las siguientes:

|. Detectar la necesidad y la identificacion de la promocion. Es decir, determinar la causa
principal de la promocion ya sean motivos de venta o de reconocimiento y
posicionamiento de la marca. Por ejemplo, cuando las ventas de la marca X estan
cayendo debido a que la marca Y ha reducido el precio, en este caso la empresa X
tiene un motivo para realizar una accion promocional y reaccionar ante las acciones de

la empresa Y.

2. Fijacion de objetivos. Esta es una de las fases mas importantes de la promocion y si los
objetivos estan bien definidos ayudaran a un mejor control de las acciones
promocionales. Los objetivos promocionales pueden ser de muy diversa indole,
encontrandose objetivos a largo, medio o corto plazo. Dependiendo del plazo temporal
de los objetivos se utilizaran diferentes mecanismos de control de la eficacia

promocional.

Las metas principales de una promocion de ventas son:

* Incremento de las ventas del producto persiguiendo el aumento de su compra y

buscandole nuevos usos.

* Estimular las pruebas del producto, principalmente en los productos que se

encuentren en la fase de introduccidn y de crecimiento.

* Incrementar la notoriedad y el recuerdo de marca del producto, comunicando los

aspectos diferenciales del mismo.
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* Generar un interés por el producto o el servicio, intentando fidelizar al cliente, o por

lo menos que consuma la marca en mas de una ocasion.

* Disminuir el efecto de las promociones de los competidores tratando de anular o

minimizar su impacto, es decir, debilitar la actuacion de la competencia.

* |ntensidad del consumo incrementando el volumen del mismo.

La mayoria de las acciones son objetivos a corto plazo. Pero no se deben olvidar otros
parametros importantes como la marca, es decir, objetivos a largo plazo como el valor
de la marca, la imagen de la empresa y la fidelizacion. Con lo cual, y de forma resumida,
se concluye que todas las promociones persiguen los tres objetivos comunicacionales
basicos: informar de la oferta, persuadir sobre la oferta y las ventajas o beneficios de la

promocion y recordar o crear conocimiento de marca.

. Briefing de la promocion. La empresa elaborara un documento para presentar a la
agencia de comunicacion, en el caso en que la hubiera, donde se defina el problema, se
marquen objetivos y se determine el presupuesto con el que se cuenta.

. Aprobacion de la propuesta de la promocion por parte de la empresa.

. Presentacion al equipo comercial y al canal de distribucion del mecanismo de la

promocion de la comunicacion comercial que se va a realizar.
. Produccion de la promocion. Se planificara y seleccionaran los responsables de la
accion promocional en cuanto a la compra de regalos, diseno de elementos de

comunicacion y contratacion de personal necesario, entre otros.

. Implementacion de la promocion en los establecimientos comerciales en las que se

lleve a cabo la promocion de ventas.

. Evaluacién de la misma durante y después de la promocion.
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3.9 Implantacion del establecimiento.

Se puede definir la implantacion del establecimiento como la disposicion de los lineales
dentro de la superficie de venta para facilitar las compras de los clientes y reducir los

circuitos y movimientos de los empleados del comercio.

En el concepto de implantacién se incluye todo lo que se relaciona con la existencia fisica

de la tienda:

* Localizacién de los distintos departamentos.

* Asignacion de espacios a las diferentes lineas de productos.

* La disponibilidad del mobiliario y de los productos en la superficie de venta.
* Los métodos de exposicion y mobiliario comercial.

* La atmosfera de la tienda: musica, decoracion, colores.

* El exterior del establecimiento: escaparate, fachada, entrada.

Se considera al establecimiento como un vendedor mas. La disposicion y ordenacion
interna es el argumento de ventas para el comercio, su forma de interesar al posible
cliente. (Ejemplo: si un comprador esta veinte minutos en el establecimiento, se desplaza,
camina a través de las secciones, va de una estanteria a otra, de producto en producto, de

tal forma que se establece una comunicacion entre el comprador y el establecimiento).

Estudio lineal
Lineal es la superficie destinada a la exposicion de productos que esta cercana al
comprador. Para poder obtener mayor beneficio, tendremos que responder a preguntas

tales como:

» ;Donde exponer los productos mas rentables?

» ;Como distribuir las mercancias en el lineal?

* (A qué tipo de cliente le interesa cada familia de productos?
* ;Qué decoracion sera mas efectiva?

e Etc.
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Los productos expuestos en cada seccion del lineal deben tener una presentacion tan
atractiva que invite al comprador potencial a su adquisicion. A través del envase, el
producto debe tener vida propia y recordar las ventajas presentadas en la campanha

publicitaria.

Familias del lineal

Son grupos de productos con caracteristicas parecidas, la clasificacion debe estar en
funcion de la utilidad que aporte al consumidor. También se les suele denominar
subsecciones. (Ejemplo: en la seccién de electrodomésticos nos encontramos con la

familia de las lavadoras, de los lavavajillas, de las planchas, etc.)
Las distintas familias del lineal se pueden presentar:

A) De forma vertical: Consiste en colocar un mismo producto en todos los estantes del
mueble. (Ejemplo: si un mueble tiene 3 estantes, y se le da 3 metros de exposicion a un
producto, se ocuparia un metro en cada uno de los niveles). Con esta disposicion, todos
los productos tienen la misma posibilidad de ser vistos por el cliente cuando pasea junto

al lineal.

B) De forma horizontal: Se sitia un producto determinado en un solo nivel de la

estanteria. Existen varios niveles de exposicion de los productos en un lineal:

Los productos de mayores posibilidades de ventas son los del nivel de los ojos, después

los del nivel de las manos y, por ultimo, suelo y superior.

| g

Nivel de los ojos ? El objetivo Nivel de las manos ? Ofrece el
es atraer la atencion del cliente. producto de forma mas comoda.
Nivel del superior  Se Nivel del suelo ? Lo colocamos
colocan los productos en una a ras de los pies del comprador.
altura superior a los ojos. A Dificulta la visién del producto
veces sirve como almaceén de

productos.
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3.10 Disposicion del establecimiento.

Este andlisis consiste en estudiar los diferentes tipos de mobiliario de presentacion de los
productos, la situacion del mismo sobre el establecimiento y colocacion de los productos

en este mobiliario, a fin de conseguir la mayor eficacia en la disposicion realizada.

La disposicion del mobiliario en un establecimiento influye de manera importante en el

recorrido que los clientes realizan por el mismo.

Ya sabemos que, en general, las compras que los clientes realizan en un establecimiento
son mayores a medida que pasan mas tiempo en él, por lo que es importante hacerles

agradable y comoda la estancia en el mismo.

Entre los principales elementos de la disposicion que influyen favorablemente en el

recorrido de la clientela de un establecimiento, estan:

* Los carteles anunciadores de las secciones y productos.

* Las flechas en el suelo.

* El tipo y tamano del mobiliario.

* La posicion de la puerta de entrada.

* La disposicion del mobiliario sobre la superficie de ventas.
* La colocacién y el nimero de cajas registradoras.

* La musica y todos los diversos elementos de confort general.

En Merchandising se consideran dos clases de trafico o corrientes de clientes:

|. Trafico de destino. El consumidor se dirige a un objetivo concreto. Hay una circulacion
logica y racional.

2. Trafico de impulso. El consumidor se dirige segun sus impulsos, segiin colocacion de las
gondolas, y la atraccion y presentacion de los productos. Es una circulacion ilogica e

irracional.
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Igualmente, se distinguen dos tipos de compras:
|. Compras premeditadas. Satisfacen necesidades concretas, que pueden anotarse.
2. Compras espontaneas. Al pasar por delante del producto, el cliente considera que le

hace falta, le recuerda una cosa, lo hace por impulso.

En general, la entrada a la superficie de venta se suele colocar a la derecha, dejando un
10-20% del comercio en ese mismo lado (derecha). De este modo, se debe intentar

atraer al cliente hacia el fondo y la izquierda.

El planteamiento general consiste en colocar los productos de venta masiva, aquellos de
mucha rotacién y escaso margen comercial, al fondo del comercio y en zonas menos
transitadas (zonas frias), y las mercancias de mayor margen comercial al principio y en

zonas de mas transito (zonas calientes).

Los articulos-iman (los comprados con frecuencia, muy anunciados en publicidad,
generalmente de bajo margen y que ejercen gran atraccion) se deben colocar en sitios
estratégicos, ya que atraen al consumidor y hacen resaltar los productos proximos. Pero
tenemos que combinarlos con los productos de menos rotacion y con un margen mas

alto.

Por ultimo, el mobiliario del comercio presentan las siguientes caracteristicas:

* La altura de los muebles suele ser de 1,70 metros, aunque existen de diversas alturas.
No es obligatorio que en un punto de venta todas las gondolas o murales tengan la

misma altura.

* La profundidad de los lineales suele ser entre 40 y 60 cm. Una mayor profundidad
permite colocar mayor cantidad de productos, con lo que la rotura de stocks (falta de

productos) podra ser menor.

* La longitud normal de los médulos que componen una géndola (lineal) es de 1,33

metros, aunque existen otras de dimensiones distintas.

* El nimero de estantes dependera de la altura de los productos.
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3.1 1 Servicio al cliente.

Los servicios a clientes son operaciones, beneficios o ayuda que se ofrecen en venta o se

proporcionan junto a la venta de productos.

En los dltimos anos ha aumentado notablemente la cantidad de dinero que se gasta en

servicios a clientes.

Una de las razones de este aumento de servicios a clientes es que, cada vez, el

consumidor se hace mas exigente.

Los cambios tendenciales que justifican esta afirmacion son los siguientes:

* Estan mejor capacitados para satisfacer sus necesidades por encima de las basicas y se
interesan por la variedad y la calidad de los servicios que pueden obtener al hacer sus

compras.
* Tienen los medios para gastar mas en servicios como viajes, ropas, salud.
* Desean soluciones.

* Quieren saber como usar los productos.
Muchos comerciantes detallistas han reaccionado a la demanda de servicios de los
consumidores ofreciéndoles seguros, mejoras para el hogar y una gran variedad de ayudas

de consultoria.

También han adquirido gran importancia los negocios que requieren servicios de asesoria

financiera, marketing, publicidad, investigacion de mercado, envasados, etc.
Los servicios a clientes representan una fuerte arma competitiva.

Por ejemplo, un servicio personalizado a un grupo determinado de clientes permite que

un pequeno comerciante pueda sobrevivir con ventajas a empresas mas grandes.

77



oUDS

Mi Universidad

El comerciante tendra que darle a los productos que se vendan un mayor valor anadido,

en forma de servicios que sean valorados por el consumidor.

No todos los detallistas ofrecen los mismos servicios, cada uno, en funcion de sus

objetivos, determinara una combinacién distinta.

Los factores que influiran en esta oferta de servicios pueden ser:

* Los mismos productos que se venden. Hay productos que, por su propia naturaleza,
sugieren la necesidad de estar acompanados de algunos servicios. Ejemplo, los

electrodomésticos necesitan que se entreguen a domicilio.

* Las necesidades especificas del consumidor. Hay necesidades que son especificas a la
hora de comprar un determinado producto. Por ejemplo, una tienda de ropa debe

tener un probador.

* La localizacion del establecimiento. Puede necesitar ascensores, escaleras eléctricas,

aparcamientos, rampas para minusvalidos, etc.

* Los segmentos del mercado a los que se dirige el negocio. Si los clientes buscan precios
bajos no podran ofrecer muchos servicios, mientras que si se dirige a consumidores
poco sensibles al precio, tendran que disponer de una gran cantidad de servicios. En
cada caso, adoptaran una estrategia de servicios que satisfaga las necesidades de los

clientes a los que va dirigido el negocio.

* Exclusividad del servicio. Algunos detallistas ofrecen servicios que no ofrece nadie a sus

clientes para diferenciarse de los competidores.

* Los servicios ofrecidos por la competencia. A veces se ofrecen servicios sélo por el

hecho de que la competencia los esta ofreciendo. Ejemplo: pago aplazado.
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* El plan comercial. La estrategia comercial establece los servicios a ofrecer. Ejemplo:
unos grandes almacenes se basan en una amplia gama de servicios que les de una

importante imagen. Un baratillo ofrece pocos servicios.

3.12 Marketing directo.

Dentro del marco de la fidelizacion de clientes tiene un papel muy importante el

denominado marketing directo.

Dicho de otro modo, se trata de un “sistema de interaccién comercial entre empresa y
cliente, a través de acciones publicitarias y promocionales, con el fin de lograr, ademas del
mayor numero de transacciones, una respuesta medible y aumentar el grado de

fidelizacion de los clientes” (Pérez y Pérez, 2006: 38).

Aunque el marketing directo puede resultar muy beneficioso para una marca por su
contacto directo con el cliente, también es cierto que cuando la empresa hace uso del

mismo asume algunos riesgos:

- Puede existir rechazo por el consumidor, ya que se puede sentir intimidado.

- No existe una comunicacion personalizada que implique un contacto directo entre
marca y cliente.

- Las campanas de marketing directo suelen ser costosas y requiere un amplio despliegue
logistico y de personal.

- Por otro lado, el marketing directo también tiene ventajas que podemos resumir del
siguiente modo:

- Su preparacion requiere de rigurosas técnicas de investigacion, por lo que se conoce
muy bien al cliente y se tiene un amplio conocimiento sobre sus necesidades.

- Las bases de datos que se generan a partir del método permiten detectar necesidades
futuras de los clientes, oportunidades de negocio, adelantarse a las acciones de la

competencia, etc.

79



oUDS

Mi Universidad

- Es un método que permite desarrollar estrategias a corto, medio y largo plazo, puesto

que los datos con los que trabaja pueden ser analizados en distintos tiempos.

El marketing directo pone a disposicion de las empresas una amplia variedad de técnicas
para fidelizar a los consumidores de un producto (Pérez y Pérez, 2006), los cuales se

desarrollan a continuacion

Buzoneo

Es una de las acciones mas frecuentes. Se trata de realizar un reparto exhaustivo de
folletos o documentos informativos sobre los productos de la marca. El reparto se realiza
en una zona geografica determinada y en dias concretos. Es una herramienta que permite
controlar las zonas idoneas para que llegue de forma o6ptima la accion promocional al
publico de interés. Igualmente, el buzoneo genera también una primera toma de contacto
por parte de consumidores que no conocen los productos de la marca. También ofrece la
ventaja de que la empresa puede segmentar al publico al que le llega la informacion,

siempre

Mailing

Se trata de remitir una carta o un envio personalizado para determinadas personas que,
por su perfil y caracteristicas, pueden estar interesadas en la oferta o en el lanzamiento de
un nuevo producto de una marca que generalmente consumen. Para desarrollar esta
accion es necesario contar con una base de datos o directorio de contactos bien
estructurado. Los medios que se pueden utilizar son el correo electronico o el envio

postal.

Venta personal
La promocion del producto se basa en el contacto directo entre el vendedor y el
consumidor. En ocasiones se produce en el propio domicilio del este ultimo, pues es la

fuerza de venta la que se dirige a buscar al cliente.
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Telemarketing
Es un instrumento de fidelizacién de clientes muy poderoso, ya que se puede establecer

un contacto muy positivo entre el representante de la marca y el cliente habitual.

Marketing relacional

Por otro lado, y en este marco, también surge el concepto de marketing relacional.

3.13 Seguimiento del cliente.

El seguimiento de los clientes consiste en las estrategias y técnicas que sigue la empresa
para mantener viva la satisfaccion de necesidades de los clientes, tanto en el presente

como en el futuro.

Conociendo las necesidades, motivacion de compra, personalidad, costumbres, status
socio-economico etc., de los clientes, se pueden plantear las estrategias y técnicas de

seguimiento de clientes mas idoneas.

El cliente evoluciona de acuerdo a como lo hace la sociedad en la que se encuentra

inmerso.

La necesidad es el impulso irresistible de poseer algo. Es algo que falta y que el cliente

desea con mayor o menor intensidad.

El cliente satisface en intensidad las necesidades que se puedan suscitar si cuenta con los
bienes apropiados para ello, siendo insaciable en cuanto a la extension de las necesidades
(ansia infinita). Por eso las necesidades se jerarquizan, o sea, se satisface una necesidad y

aparecera una gama de servicios o productos que desear.

Por tanto, la empresa tiene que conocer las necesidades del cliente para saber como

tratarlo.
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Por otra parte, hay que considerar la evolucion del cliente El consumidor cambia de
gustos, pero en él hay algo inalterable: el ansia de placer y el ansia de prestigio personal.

Esto debe explotarlo el marketing para crear en el consumidor el deseo de consumo.

Las necesidades, convertidas en deseos de satisfaccion, pasan al plano de las motivaciones
de compra. Es decir, la suma del impulso irresistible por poseer algo mas es una capacidad

de seleccion.

Si conocemos las motivaciones de compra y las satisfacemos, lo haremos actuando sobre
el cliente como persona, lo que provocara una reaccién favorable en el cliente, ademas de

que la compra sea productiva satisfaciendo la necesidad.

El conocimiento de la personalidad del cliente es determinante para plantearse el
tratamiento y seguimiento de clientes. Por personalidad entenderemos una serie de
cualidades innatas o adquiridas, buenas o malas, que diferencian a una persona entre los

demas.

La empresa debe identificar las necesidades actuales y futuras del cliente. Para ello es
imprescindible tener una buena politica de seguimiento de clientes. En esta fase de

seguimento al cliente, la empresa ha de marcarse unos objetivos:
* Crear una imagen favorable de la empresa.
* El producto debe satisfacer la necesidad del cliente aportandole beneficio.

* Mantener una imagen de la empresa, producto, lugar de venta, siempre positiva y

puntual. Para lograrlo, la empresa debe:
* Cuidar la correcta presentacion de las operaciones de comercializacion y venta.
* Asesorar a los clientes en el buen uso de las operaciones de comercializacion y venta.
* Tratar adecuadamente las quejas y reclamaciones.

* Verificar la satisfaccion del cliente con el producto, marca, empresa, lugar de venta.

No se debe olvidar que un cliente satisfecho se convertira en un promocionador de venta

de nuestros productos y servicios.
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* Mantener una filosofia de marketing, o sea, que todas las personas de la empresa, a la
hora de tomar una decision deben tener en cuenta que tiene que estar al servicio del

cliente.

* Llenar vacios en el mercado que puedan proponer la sociedad, el mercado o el propio

cliente.

* « Ser los ojos y oidos para el cliente, en cuanto éste pueda manifestar senales sobre una

necesidad presente o futura.

3.14 El espacio comercial.

Podriamos definirlos como edificios de grandes dimensiones de una o varias plantas que
albergan locales y negocios variados. Suelen tener un supermercado que es el negocio que
genera la afluencia de clientes a diario y zona de ocio y restauracion que genera transito
fuera de horario comercial. Para sus clientes disponen de aparcamiento propio, pues

estos acuden en su gran mayoria en coche.

Los espacios comunes son amplios, estan pensados para uso Yy disfrute de todo aquel que
quiera estar alli, aunque no compre. Se puede pasear y descansar en zonas preparadas con
puntos de asiento, lo que genera trafico de clientes potenciales para cualquier negocio.
No es extrano que algunas familias se planteen pasar un dia entero en un centro
comercial, pueden comprar, comer e ir al cine con toda comodidad, sin tener en cuenta
las inclemencias del tiempo, pudiendo ir de una actividad a otra empujando una sillita de

bebé o de personas con discapacidades motrices.

Al estar construidos o reformados recientemente, respetan las normativas de
accesibilidad y seguridad. En estas zonas comunes se suelen organizar actividades que
puedan interesar a sus clientes potenciales, como por ejemplo una exposicion de motos,
teatro para nifos, o pueden instalar temporalmente pequenos puestos moviles donde se
pueden adquirir productos especificos de una temporada, como por ejemplo un puesto
con adornos de Navidad. Aunque existen centros comerciales en los cuales los locales
son propiedad de diferentes individuos o sociedades, la formula que mejor funciona es

aquella en la que un grupo financiero construye el edificio.
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Una vez construido, de la gestion se ocupa un equipo al frente del cual hay un gerente. En
ellos la gran mayoria de los locales estan en régimen de alquiler, y es el gerente quien
decide qué negocios interesan y cudles no, con el fin de equilibrar las demandas de su
target. Los equipos gestores adquieren en estos casos un papel fundamental, pues ellos
son los encargados de organizar y dirigir todas las actividades del centro y su promocion,

el éxito de un centro depende en gran parte de este equipo.

Los contratos de alquiler suelen describir exhaustivamente todos los compromisos que se
adquieren por parte del inquilino, es muy importante leerlos escrupulosamente y dejarse
asesorar por un especialista si no somos expertos en el tema. En resumen, el arrendatario
se ocupara tan solo de gestionar su negocio respetando las normas del centro comercial y

la gerencia de este se ocupara de toda la parte promocional de centro comercial.

Es una buena formula para cualquier tipo de negocio, pues suele estar garantizado el
transito de clientes, aunque los alquileres y la inversion inicial suele ser alta y conviene

tener un asesor para todas las cuestiones legales.

Locales con acceso a la calle

En este apartado incluimos todos aquellos locales cuyo acceso es directo desde una calle
en un nucleo urbano. La variedad en cuanto a tamano, forma, alturas, etc. es enorme por
lo que, mas que describirlos, hablaremos de sus diferencias con respecto a las opciones

anteriores Yy comentaremos algunas caracteristicas comunes a todos.

Otra gran diferencia con las opciones anteriores son los servicios comunes. En ellas hay
una serie de servicios para todos los negocios por los que generalmente se paga, pero de
los que no hay que preocuparse, incluso en el caso de los mercadillos los ayuntamientos
ceden el espacio, ordenan el trafico, en algunos casos instalan servicios moviles y limpian
al final de la jornada. En el caso de los locales independientes, cada negocio tiene que
tener en cuenta todas sus necesidades y cubrirselas el solo, como por ejemplo el acceso
de la mercancia, la basura que genera cada dia y unas instalaciones minimas para su

personal.
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Locales sin acceso a la calle

Conviene tener en cuenta que no se pueden montar negocios en cualquier piso. Para
poder instalar un negocio en un piso al igual que en cualquier otro caso se tiene que
contar con la licencia para ello. Ahora bien en el caso de los pisos nos podemos
encontrar con politicas del Ayuntamiento dirigidas a evitar la despoblacién de un barrio,
entre las acciones suele estar la de no otorgar nuevas licencias para instalar negocios en
los pisos. Esto nos puede suceder en las grandes ciudades, por ello antes de nada

debemos informarnos.

Otro punto importante es la normativa actual, que afortunadamente cuida mucho el
acceso de las personas con minusvalias motrices, por ello y por cuestiones comerciales es

importante que el acceso sea lo mas cdmodo posible.

Locales compartidos

Esta es una opcidn poco habitual y que suele darse cuando el local es muy grande, una
parte no se utiliza, nos une una relacion de parentesco o amistad y ademas los dos
negocios se complementan. Conviene establecer desde el comienzo las normas de
funcionamiento para evitar fricciones posteriores. En estos casos lo importante es
diferenciar bien los dos negocios, buscar disefios y gama de colores que contrasten Y, si

es posible, tener accesos diferentes.

Este tipo de asociaciones pueden dar lugar a negocios muy modernos con soluciones
adaptadas a hoy. Restaurantes donde se pueden comprar accesorios o incluso los muebles
y adornos que se usan, tiendas de ropa donde se puede ir a tomar algo, tiendas donde se
puede comprar ropa o mobiliario de diseno y hacerse un buen corte de pelo, las opciones
son casi infinitas. Como siempre hay que ver qué necesidades tiene la poblacion y
ofrecerle soluciones que le faciliten y hagan mas agradable su vida, algo que suele suceder
cuando le ayudamos a ahorrar tiempo, solucionando con un solo desplazamiento dos

necesidades.
Poligonos industriales

También a finales del siglo pasado surgen en los poligonos industriales zonas de compras.

Hay muchos condicionantes que propician el nacimiento de este tipo de nucleos
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comerciales, pero los mas importantes son el uso extendido del coche, la creacién de
zonas de oficinas y despachos en los poligonos y el poder disponer de mas espacio por

menos coste.

La ventaja mas importante con respecto a cualquier otra modalidad es poder disponer de
muchos mds metros tanto en planta como en altura. Son zonas donde solemos encontrar
negocios que necesitan mucho espacio para exponer sus mercancias voluminosas, como
por ejemplo concesionarios de coches, tiendas de muebles, materiales de construccién,

azulejos, tapicerias.

En algunos casos los poligonos terminan albergando mayoritariamente negocios en torno
a un tema o sector, esto suele suceder de una manera espontanea propiciado por

circunstancias que lo favorecen.

3.15 Acciones de promocion online.

Internet no solamente se ha convertido en un soporte emergente para contenidos
informativos, sino que también es fuente de una actividad econémica sin precedentes que
arroja beneficios de millones de euros. Cada vez cobra mas fuerza como soporte sobre el
que potenciar la imagen de marca de una empresa, pero también como medio para
comercializar productos y servicios. Diversos informes sefalan la importancia cada vez

mas relevante del soporte digital para poder ampliar el segmento de consumidores.

De hecho, y segun IAB Spain, la Asociacion de la publicidad, el marketing y la
comunicacion digital en Espana, los medios de comunicacion digitales obtienen mayor
credibilidad en términos publicitarios. El II Estudio Anual de medios de Comunicacion, 8
de cada 10 internautas se conectan a diario y 9 de cada 10 lo hace al menos una vez a la
semana. Ademas, Internet es considerado como el medio mas creible y con el que mas se

identifican los usuarios.
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En relacion a productos afiliados a determinadas marcas, el citado canal también es el
mejor valorado para dar a conocer una firma, asi como para obtener informacién o

ampliar datos sobre un producto.

El modelo que ha irrumpido con mayor fuerza ha sido el de la comercializacion de
productos y servicios. La publicidad de las marcas tiene un papel fundamental en la
actividad econdmica generada a través de Internet. Asi, se ha generado un nuevo
concepto llamado comercio electronico o e-commerce, con el que se hace referencia a la
venta y compra, técnicas de marketing o distribucion de productos o servicios a través de

Internet.

En la actualidad, y sobre todo gracias a la estandarizacion de procesos digitales
experimentado sobre todo a partir de la década de los 90 en Espana, las empresas
cuentan con algunas herramientas basicas para poder promocionar su marca y sus

productos, bienes o servicios:

Paginas Web

Se trata de documentos integrados en la Red, que normalmente forman parte de un
espacio mas amplio consolidado en sitio web. Son espacios que ofrecen informacion al
usuario y que, en sus inicios, a comienzos de los noventa, eran plataformas

unidireccionales a través de las cuales sélo se podian leer documentos escritos en linea.

Portales WEBS

Con este término nos referimos a “una pagina web que ofrece a los internautas diversos
recursos como suelen ser buscadores, foros, tiendas virtuales, informacion en tiempo real
de diversa indole, etc.” (De Alarcon Alvarez, 2007: 305). Definido de otra manera,
también podemos entender que un portal web es un “punto de entrada a Internet donde
se organizan sus contenidos, ayudando al usuario y concentrando servicios y productos,
de forma que le permitan a éste hacer cuanto necesite”; también puede tratarse de un
lugar en el que el usuario “pueda encontrar alli todo cuanto utiliza a diario con mas

frecuencia sin tener que salir de dicho website”. (Guerrero Pena y Rodriguez Fernandez,

2008: 209).
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Correo eletronico y mensajeria instantanea

Una definicion acertada sobre el correo electrénico es la que nos da Lopez Garcia (2005:
94) al afirmar que se trata de una herramienta que “permite establecer comunicaciones,
generalmente de tipo uno-a-uno, cuya principal caracteristica diferencial es que son de
caracter privado y asincrénico”. Rico (2007: 187) dice que se trata de un servicio “sin
horarios ni restricciones, que ofrece la comodidad de aparecer y desaparecer tan soélo
presionando un boton”. Ademas, senala que otra de las ventajas de la mensajeria
instantanea es que permite elegir con quién se desea o no hablar y brinda “la tranquilidad
de estar en un ambiente seguro e interactuar con personas en distintos puntos de la
ciudad, el pais e incluso el mundo, y con las que puede contactar en el momento que

desee”.

Motores de busqueda

El correo electronico y la mensajeria instantanea no fueron las Unicas herramientas que
revolucionaron el mundo laboral o de las relaciones personales. La eficacia, rapidez y
globalidad de la Red también fueron factores que llegaron también a través de sistemas de
busqueda de informacion, los cuales permitian, a través de la plataforma online del
navegador, rastrear a través de Internet datos sobre cualquier tema, disponible en

diferentes portales de la Red.
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UNIDAD 4.

4.1. Efectos y criterios de control de las acciones promocionales.

Las empresas a la hora de realizar las promociones tienen como objetivos principales
conseguir una serie de efectos promocionales que se pueden clasificar seglin diferentes

criterios de control.

Algunos de estos criterios de control se basan en la duracion del efecto, distinguiendo

entre los efectos a corto y a largo plazo.

Destacan como efectos a corto plazo las relaciones con el aumento del volumen de venta

que pueden desglosarse en:

* El aumento de ventas provocado por el cambio de marca.
* El incremento debido a la aceleracion en la frecuencia de compra de la marca.

* El aumento derivado de una potencial compra de la marca para el almacenamiento del
producto que realiza el comprador en su hogar.
Estos efectos eran mayores en otras épocas, la intensidad promocional que existe en la
actualidad hace que el consumidor sea mas pasivo a la hora de almacenar porque piensa

que en el futuro podra encontrar una promocion similar.

* Incrementar el interés y persuadir a los consumidores para que compren el producto,
atrayendo a no consumidores o consumidores de otras marcas o al cambio de

establecimiento.

Cuando finaliza la promocion lo normal es que disminuyan las ventas del producto por el

efecto almacenamiento que se ha producido por parte de algunos consumidores.

Las empresas tendran que controlar los efectos a largo plazo de las promociones, porque

las promociones de reduccion de precios provocan que los consumidores sean mas
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sensibles al coste y puede a largo plazo influir de forma negativa en los beneficios de la

empresa.

Por su parte, como efectos a largo plazo destacan los que tienen relacion con el

posicionamiento, notoriedad y finalmente con la fidelidad de la marca.

Otros de los criterios de control se basan en el proceso comunicacional que las empresas
desarrollan para convertir a los consumidores potenciales en consumidores fieles a la

marca. Estos se desglosan en:

* Informar sobre el producto con el objetivo de generar conocimiento sobre la marca

estimulando la compra del producto.

* Comunicar al consumidor los valores diferenciales de la marca y los beneficios que debe

percibir el consumidor.
* Provocar la compra del producto por parte del consumidor.

* Intentar que el consumidor repita la compra del producto con el objeto de fidelizarlo.

Para medir la eficacia de la promocién, suponiendo que la misma tiene como objetivo
incrementar las ventas del producto y tener mayor presencia en las ventas del mercado,
es decir, incrementar la participacion de la cuota de mercado para la marca, se utiliza la

comparacién de las ventas o la cuota de mercado en el periodo anterior a la promocién.

Esta medicion se debe realizar en varios momentos: mientras dura la promocion y en el

periodo posterior a la misma.
Tomando en cuenta los puntos anteriores, se expresa la necesidad de establecer los

sistemas de control pertinentes que permitan conocer cuales han sido los alcances de las

acciones promocionales ejecutadas.
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Tal necesidad, se expresa del mismo modo en la importancia de contar con un sistema de
retroalimentacion que permita controlar el proceso desde las posibles desviaciones

iniciales.

4.2 Limitaciones de la promocion.

Puede afirmarse que la utilizacion de las politicas promocionales realizadas
profesionalmente obtienen, a corto plazo, espectaculares rendimientos en los objetivos

que se persiguen.

A veces, los éxitos inmediatos de la aplicacion de este tipo de acciones sorprenden a sus
propios organizadores, y superan las expectativas mas optimistas. Estos resultados
inmediatos no deben confundir ni cegar a las empresas, pues tan rapidamente como se

obtienen se dejan de obtener.

Esto es: sus efectos son muy poco duraderos. Por este motivo, y aunque esto pueda
resultar dificil de aceptar, e incluso pueda verse como algunas empresas utilizan la
promocion indiscriminadamente, la promocion es una variable que debe usarse con

muchas precauciones imponiéndole voluntariamente unos limites.

La experiencia demuestra su impacto rapido y creciente en las ventas o en cualquier otro
de los objetivos que en el punto siguiente se enumeran, pero también la experiencia
muestra que su abuso produce efectos contraproducentes. Asi, primar continuamente un

producto equivale al desprestigio de dicho producto.

Promocionar en exceso una marca termina hastiando a los consumidores que se la
encuentran "hasta en la sopa", con lo que se obtiene un impacto negativo con su imagen

ya que se fomenta en los publicos la idea de derroche.

Las promociones, todo hay que decirlo, se hacen con aquello que necesitan.
Por tanto, su uso continuado denota que, sin esa promocion, el producto o la marca no
tiene categoria para mantener un buen puesto en el mercado y en la mente de los

consumidores.
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De manera que resumamos estos comentarios con las siguientes conclusiones:

|. La promocion consigue altos e inmediatos efectos, pero su utilizacion debe realizarse
con unos limites voluntariamente decididos y asumidos.

2. Es muy aconsejable su aplicacion esporadica tanto para incidir en algiin aspecto
determinado como para alegrar la actividad de marketing desplegada, siempre y cuando
se parta hacia un objetivo claro, se elabore un programa y se asigne un presupuesto.

Transcribimos seguidamente algunos de los objetivos mas susceptibles y usuales de

convertirse en blanco de las acciones de promocion:

|. Liquidacion de existencias o de los excesos en los stocks que eventualmente se

hubieran generado.

2. Obtencion de una liquidez economica mediante la generacion de recursos con un

aumento inmediato de las ventas en un momento dado.

3. Respuesta a acciones emprendidas por la competencia, o al intento de introduccion de

un nuevo competidor en el mercado.

4. Motivacion de los vendedores, ya que al aumentar las ventas aumenta su estado de

moral y sus comisiones, si es que las perciben.
5. Introduccion de un nuevo producto en el mercado.

6. Creacion de nuevos habitos de consumo de un producto en segmentos de la poblacion

o en circunstancias distintas de las habituales.

7. Acciones dirigidas a resaltar las diferenciaciones de un producto respecto a los mismos

de la competencia.
8. Popularizacion de determinados usos, consumos y aplicaciones de un producto.

9. Acciones dirigidas a potenciar la imagen de marca tanto en segmentos de poblacién,

como en areas geograficas, como a escala general.
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4.3 Efectos de la promocion de ventas.

El andlisis de los efectos de las promociones a largo plazo adquiere un mayor
protagonismo a partir del afno 2000, gracias a la disponibilidad de series temporales de

ventas mas amplias.

De hecho, el estudio de las consecuencias de las promociones en el largo plazo se ha
convertido en un objetivo prioritario en marketing ante el surgimiento de varias teorias
que apuntaban que, asi como las inversiones en publicidad tienen efectos positivos sobre

el valor de marca, las promociones la perjudican.

Sin embargo, hasta comienzos del siglo XXI, si bien se habian realizado estudios sobre los
efectos a corto y largo plazo de las inversiones en publicidad, las investigaciones realizadas
sobre los efectos promocionales se centraban en los impactos a corto plazo, no
existiendo, por tanto, una base empirica que confirmara los efectos negativos de las
promociones sobre las percepciones y el comportamiento de los consumidores en el

largo plazo.

En este sentido, identificamos dos lineas de analisis sobre las consecuencias a largo plazo

de las promociones:

Por una parte, el estudio de los efectos a largo plazo sobre la eleccion y cambio de marca
que pueden afectar al nivel en el que se estabilizan las ventas base de la marca una vez

superado el periodo de reajuste pospromocional.
Esto es, cuando las ventas de la marca vuelven a su nivel en ausencia de promociones cabe
la posibilidad de que, como consecuencia de la promocion, las ventas base se estabilicen

en un nivel superior o inferior.

Por otra parte, el andlisis de los efectos de las promociones de ventas en el valor de

marca que afectaran a las ventas y a la rentabilidad de la misma en el largo plazo.
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Una vez superado el periodo pospromocional o de reajuste, las ventas vuelven a su nivel
habitual sin promociones (ventas base). Ahora bien, como consecuencia de las acciones
promocionales este nivel de ventas puede verse modificado, aumentando o disminuyendo.
Estos efectos son considerados de largo plazo y entendemos que, en el primer caso, las

promociones de ventas tienen efectos positivos, y en el segundo, negativos.

Posibles efectos positivos

* Cambio de marca
(a la marca promocionada).

* Nuevos clientes para la categoria +
y para la marca.

» Aumento fidelidad a la marca.

* Aumento de compras de la marca
por mayor consumo y uso. Efecto total

sobre las ventas base

de la marca

Posibles efectos negativos

» Cambio de los habitos de compra
(adaptacion a los periodos promocionales).

» Cambio de marca (a marcas competidoras).

* Disminucion de la fidelidad a la marca.

Como se puede observar en el cuadro anterior, ambos efectos (negativos y positivos)

tiene un impacto directo sobre las ventas base de la marca.

Sin embargo, es importante considerar que las ventas no es lo Unico que se ve afectado.
Del mismo modo, la imagen, identidad de marca y posicionamiento se ven afectados en
ambos sentidos. Estos tres elementos que no se relacionan con las ventas pero si con

toda la organizacion son vitales para la continuidad operacional.

Es oportuno recordar que, las ventas son solo la culminacion de los procesos integrales
de las empresas y que su medicion en cierto grado, determina la efectividad de las
organizaciones; sin embargo, el micro y macroentornos de la empresa también forman
parte vital de ella y cualquier modificacion a estos puede traer como consecuencia la

modificacion del resultado de ventas.
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4.4 Efectos positivos de la promocion de ventas.

Los efectos de las promociones de ventas que pueden dar lugar a un aumento de las

ventas base de la marca son los siguientes:

Cambio de marca a favor de la marca promocionada

Este efecto hace referencia a la obtencién de nuevos clientes para la marca procedentes

de otras marcas de la categoria.

En este caso, se produce un transvase de consumidores del producto, que habitualmente
compraban otras marcas, a la marca promocionada convirtiéndose en nuevos clientes
fieles a la misma. La promocion de ventas «convence» al consumidor de los beneficios de

la marca.

Se trata de un efecto sobre la demanda secundaria, no generandose, por tanto, una

expansion de la categoria de producto.
Algunos estudios han identificado, por ejemplo, que la probabilidad de recompra de la
marca promocionada aumenta para el segmento de no usuarios de la misma tras las

promociones de ventas.

Obtenciéon de nuevos clients para la categoria

Se trata, en este caso, de no consumidores del producto que tras la promocion de ventas

se convierten en nuevos clientes, tanto para la categoria como para la marca.

La promocion de ventas «convence» al consumidor de los beneficios del producto,

siendo, a partir de este momento, prioridad del fabricante fidelizarlos a la marca.

En este caso el efecto es sobre la demanda primaria y se genera una expansién de la
categoria. Varios estudios han demostrado que éste es el principal efecto de las
promociones de ventas en el largo plazo, esto es, el aumento de los clientes que compran

la categoria de producto.

95



oUDS

Mi Universidad

Por el contrario, la eleccion de la marca y, por tanto, la cuota de mercado, suele
mantenerse en equilibrio en el largo plazo como consecuencia de la respuesta de los
competidores con promociones de venta y del aprendizaje de los consumidores,

especialmente en mercados maduros.

Aumento de la fidelidad de los consumidores actuales

Este efecto ha sido defendido desde el punto de vista de la teoria del comportamiento
aprendido como consecuencia de un mayor refuerzo positivo en el comportamiento de

compra, disminuyendo asi la probabilidad de prueba de otras marcas.

Ahora bien, como se vera en el préximo apartado, en otros trabajos se han obtenido

resultados contrarios, es decir, disminucion del ratio de recompra.

Aumento de las compras de los consumidores habituales

Las promociones de ventas pueden ejercer en el consumidor un efecto de recuerdo de la

compra del producto, aumentando asi el uso del mismo.

Si a este mayor numero de compras anadimos el efecto de aprendizaje de habitos y
comportamientos, senalado en el apartado anterior, la probabilidad de recompra de la

marca sera alin mayor.

Este efecto se ha confirmado en algunos estudios. Asi, por ejemplo, el anilisis de los
resultados del cambio en la estrategia de precios de Procter & Gamble en los anhos
noventa del pasado siglo mostré que la disminucion de la cuota de mercado de la
compania se debia a la reduccion de su actividad promocional, lo que habia dado lugar a

un aumento de sus precios netos.
Por otra parte, como se ha visto en el capitulo anterior, las promociones de ventas
generan un aumento del consumo del producto, que es especialmente beneficioso cuando

se produce a partir de un mayor uso del mismo.

Este efecto es mas probable si el producto ofrece flexibilidad en su consumo, ya que

existen mas oportunidades de utilizacion del mismo.
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4.5 Efectos negativos de la promocion de ventas.

Las consecuencias negativas de las promociones de ventas que pueden provocar una

disminucion de las ventas base de la marca son las siguientes:

Cambio en los habitos de compra de los consumidores

Los cambios en los habitos de compra se producen porque los consumidores anticipan las

acciones promocionales y esperan a realizar sus compras en periodos de promocion.

Como se ha visto en el andlisis de la incidencia de la frecuencia de las promociones de
ventas en la eficacia de las mismas, el consmidor es capaz de estimar cuando se producira
la siguiente promocion de ventas y adaptar sus inventarios y habitos de compra para

realizar sus compras en los periodos promocionales.

En estos casos, las compras durante el periodo promocional son mayores, lo que puede
dar lugar a interpretar una elevada eficacia de las promociones de ventas cuando, en
realidad, se esta produciendo un mayor acopio del producto en promocién para poder
esperar hasta la siguiente accion promocional sin roturas del stock en el hogar. Si este
sobrealmacenamiento no se traduce en un mayor consumo del producto, seran ventas
realizadas con margenes menores y, por tanto, con efectos negativos en términos de

rentabilidad, tanto para fabricantes como para detallistas.

Disminucion de la fidelidad de los consumidores habituales

Algunos estudios apuntan a que las promociones de ventas disminuyen la fidelidad a la
marca, al comprobar que el ratio de recompra de la marca después de las acciones
promocionales es menor que si la adquisicion de la misma se habia realizado sin

promocion.

Asimismo, varios trabajos han confirmado la disminucion de la fidelidad a la marca como
consecuencia de los descuentos, asi como un incremento de la sensibilidad al precio de
los consumidores que provoca un aumento del deseo de buscar nuevas promociones.
Este fenomeno ha sido explicado desde el analisis del comportamiento del consumidor en

base a dos teorias:
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a) La teoria de la disonancia cognoscitiva o de la autopercepcion, que expone que el
consumidor busca explicaciones para su comportamiento, de tal forma que, cuando
compra una marca en promocion, puede concluir que la compra ha sido realizada por
el hecho de estar promocionada y no por el atractivo intrinseco de la marca. Como
consecuencia de este razonamiento, se genera una actitud negativa hacia la marca que

desemboca en una menor intencion de compra.

b) La teoria de la atribucién, que argumenta que los compradores establecen
atribuciones negativas sobre la marca al buscar explicaciones a la necesidad de realizar
tales promociones por parte de la empresa. Ahora bien, se ha comprobado que en los
mercados maduros, en los que existe una elevada actividad promocional en todas las

marcas, se diluyen tales efectos negativos.

Cambio de la marca

Las promociones de ventas pueden dar lugar a que los precios de referencia de los

consumidores sean menores Y, por tanto, resulten menos atractivas.

Este fendmeno puede tener su efecto en el largo plazo cuando el consumidor, al observar
precios menores en la marca, elabora un precio de referencia interno menor al precio de
la marca sin promocion disminuyendo, asi, la probabilidad de eleccién de esa marca. El
resultado es que, ante precios mayores a sus expectativas, los consumidores tienden a

cambiar a una marca que se ajuste mejor a sus objetivos.

Ademas, como consecuencia, los consumidores se hacen mas sensibles a los precios. Esta
mayor sensibilidad al precio ayuda a explicar el éxito de las marcas de la distribucion y
sugiere que las promociones de ventas de los fabricantes benefician mas a los detallistas

en el largo plazo.
Si esto es asi, los detallistas deberian promover las promociones de ventas en las marcas

de los fabricantes principalmente, ya que los descuentos en las marcas de la distribucion

no contribuyen a aumentar la sensibilidad al precio de los consumidores

98



oUDS

Mi Universidad

4.6 Efectos de la promocion sobre el valor de la marca.

Tradicionalmente se ha considerado que la publicidad aumenta el valor de marca y las
promociones de ventas lo reducen. Sin embargo, los trabajos empiricos realizados hasta el

momento para contrastar esta hipotesis ofrecen resultados contradictorios.

Efectivamente, los posibles efectos negativos analizados en el apartado anterior, tales
como la reduccion del precio de referencia o la menor fidelidad a la marca, apuntan a una
reduccion del valor de la marca, aunque, como se ha visto, el efecto global sobre las
ventas de las marcas de fabricantes tiende a ser neutro en categorias de consumo

promocionadas frecuentemente.

Respecto a las razones que podrian explicar una disminucion del valor de marca, cabe
citar, principalmente, que los descuentos centran demasiado la atencion del consumidor
en el precio y modifican las percepciones del consumidor respecto a la relacion calidad-
precio de la marca. De esta forma, las acciones promocionales generarian una percepcion
negativa del producto que erosionaria su valor de marca, perdiendo asi la justificacion de
la prima en precio que el consumidor entiende que esta pagando cuando el producto no

esta en promocion.
Sin embargo, numerosos trabajos han presentado resultados que contradicen lo anterior.

Las contradicciones en los resultados de los distintos trabajos pueden deberse a los

siguientes motivos:

* El periodo de tiempo transcurrido desde la promocion y la evaluacion de la marca. Esto
es, si se analiza la valoracion de la marca inmediatamente después de la accion
promocional (como hacian la mayor parte de los primeros estudios sobre los efectos de
las promociones de ventas en el largo plazo) o si se espera un tiempo para su

evaluacion.
* La exposicion del consumidor a promociones de la marca con anterioridad.

* Diferencias entre categorias de productos.
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De hecho, cuando se analiza el efecto sobre la valoracién de la marca en el largo plazo, y
no inmediatamente después de la promocion, y se diferencia entre consumidores con
experiencia previa en la marca o la categoria de productos y consumidores nuevos, los
resultados muestran que las promociones de ventas afectan negativamente a la valoracion

de la marca solo bajo determinadas circunstancias.

Se identifican, ademas, como moderadores de este efecto: la historia promocional previa
de la marca, la experiencia del consumidor en la categoria y la percepcion del consumidor
sobre si las promociones de ventas son habituales en la industria o no. Las principales

conclusiones, teniendo todos estos aspectos en cuenta, son:

* Las promociones de ventas pueden afectar negativamente a la valoracion de la marca
cuando ésta no ha sido promocionada con anterioridad. Sin embargo, esto no es

probable que ocurra si la marca es promocionada frecuentemente.

* Las promociones de ventas ejercen un papel informativo acerca de la marca sélo para

aquellos consumidores que no son expertos en la categoria.

* Las promociones de ventas pueden tener un efecto negativo sobre la valoracion de la

marca en categorias o industrias en las que las promociones no son habituales.

Por otra parte, hoy sabemos que las promociones de ventas tienen efectos a nivel
cognitivo y emocional y aportan beneficios al consumidor, tanto de utilidad (ahorro
economico, acceso a productos de mayor calidad, conveniencia y simplicidad en el
proceso de compra..) como de caracter hedonista (oportunidades de autoexpresion,
entretenimiento, exploracién...). Asi, la experiencia que obtiene el consumidor en las
promociones de ventas afectara a su conocimiento y valoracion de la marca, que podra

ser positiva si los beneficios de la promocion lo son.

Ahora bien, lo mas importante a la hora de evitar el deterioro del valor de la marca es la
consistencia en la politica promocional de la empresa desde un punto de vista temporal,
asi como la congruencia entre los beneficios del tipo de promocion utilizado y los

beneficios del propio producto.
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4.7 Las ventas y su prevision.

Prever las ventas significa estimar, calcular o planificar con antelacion lo que se espera
vender en un especifico periodo futuro de tiempo. Entre las previsiones que debe realizar
la empresa, una de las principales consiste en estimar cuales seran las ventas futuras. Las
previsiones de ventas se han de efectuar para un plazo perspectivo de seis meses como

minimo, aunque lo normal es planificar con vistas al aho préoximo.

Cuando se realiza una planificacion de este tipo, no han de incluirse solamente los
estimados de ventas, pues la facturacion perspectiva debe incluir también el monto de los

ingresos por servicios prestados.

De manera que los procedimientos para establecer las previsiones, en cuanto a técnicas,
conceptos, etc., se podran aplicar de igual manera a los productores de articulos
industriales, a los de productos para el consumo, asi como a los niveles de distribucion

que intervendran en el proceso.

También son aplicables a aquellas entidades que no se dedican a la venta de productos o
de bienes, propiamente dicha, sino que prestan determinados servicios, por ejemplo, las

instituciones docentes Yy sanitarias.

La planificacion de ventas, como tarea especifica del marketing, puede ser analizada desde
dos puntos de vista. En primer lugar, se la puede concebir como un resultado del trabajo
del marketing, pues su politica perspectiva ha de contener las cifras de ventas que se
prevén y que se deben controlar. En segundo lugar, las perspectivas de ventas se pueden
entender como la guia determinante para casi todo el proceso del marketing, que habra

de subordinarse al logro de las cifras de ventas planificadas.
Las empresas orientadas al mercado consideran a su plan de ventas como rector de los

demas planes y presupuestos, pues a partir de las previsiones de las ventas, se derivan los

recursos a calcular para las restantes actividades.
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Es precisamente el director del marketing el encargado de proporcionar las cifras
estimadas de ventas futuras que seran las que determinaran la cuantia de los restantes
planes, independientemente del periodo, a corto o a largo plazo, que abarquen. Es
imposible, en estas empresas, hacer un estimado de las inversiones que requieren, ni
tampoco de los beneficios que se esperan obtener, sin antes disponer del plan de ventas

que se pretende alcanzar.

Es probable que existan empresas que no requieran previamente del plan de ventas para
sus previsiones de produccion, finanzas y presupuesto de administracion general, a pesar
de que las cifras de ventas perspectivas debian ser tomadas en cuenta para dichas

previsiones.

No obstante, la direccion del marketing no puede operar con desconocimiento del plan
de ventas, pues no tendria un elemento concreto en el cual basarse, cuando precisa

analizar los resultados alcanzados por la empresa.

Contemplada desde otro angulo, la planificacion de las ventas es una via eficaz para
armonizar las funciones de las direcciones de produccion y de comercializacion de la
empresa. El plan de produccién debe estar ajustado con las previsiones de ventas, tanto si
se refiere a la fabricacién de un nuevo producto, como a la continuacion de los que se

estan produciendo y vendiendo en el mercado.

Ello permite establecer la fecha de inicio de fabricacion del producto, un ritmo de
produccién acorde con las ventas que se estan realizando o que se esperan realizar y evita
los excesos o defectos en las existencias. La necesaria coordinacion que debe existir

entre ambas direcciones se logra, como hemos dicho, a través del plan de ventas.

Este Ultimo no se puede concebir como algo estatico, sino que a través de un control
sistematico, es objeto de ajustes periddicos, derivados del comportamiento del plan en la
realidad. Otros departamentos de la empresa, tales como los de personal, finanzas,
compras, etc., también necesitan de la coordinacion con el plan de ventas para ajustar sus

operaciones respectivas conforme a esta actividad central.
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4.8 Criterios sobre prevision de ventas.

En otras ocasiones se ha indicado que una cosa es la prevision y otra la realidad. Cuando
se va a elaborar la prevision de ventas hay que considerar que su comportamiento real no
sera exactamente el mismo que se ha plasmado sobre el papel. De ahi que hablemos de
controles y ajustes. Sin embargo, toda prevision aspira a acercarse lo mas posible a la
realidad. En cuanto a las ventas, los criterios acerca de su prevision estan divididos. Existe
un criterio segin el cual las ventas han de planificarse estimando cifras conservadoras y
considerar satisfactorio el plan, siempre que las cifras reales que resulten de su puesta en

practica, sean superiores a las previstas, sin tomar en cuenta el margen de diferencia.

El otro criterio postula una planificacion de las ventas, cuyo resultado real debe ser lo mas
aproximado posible a la prevision, en margenes positivos o negativos. Es decir, que las
diferencias entre el plan y el real han de ser las minimas posibles. Este ultimo criterio
parece ser el que predomina en la mayoria de las empresas. En todo caso, la planificacion
de las ventas es un instrumento para la accion. No puede entenderse como un

mecanismo rigido ni como un fin en si mismo.

De ahi que la dinamica que actia entre el producto y el mercado debe ser vigilada y
controlada a fin de efectuar cuantos ajustes sean necesarios a la prevision, sobre la
marcha. No se concebiria, por ejemplo, frenar un movimiento de aumento en las ventas,

porque tal aumento no se haya previsto con antelacion.

Se insiste en que no puede haber una buena prevision sin un control efectivo de lo que
ocurrira en la puesta en practica del plan. Es posible que se produzcan grandes diferencias
en sentido positivo o en sentido negativo entre la prevision y la venta real. La causa de tal
incompatibilidad puede estar dada por la manera en que se ha aplicado la prevision y ni
por la prevision misma. Sin una supervision y control efectivos es posible que no se logre
saber donde reside el error. Sin embargo, la responsabilidad de lograr la mayor
compatibilidad posible, recaera siempre en la instancia que elabora la prevision, controla

su ejecucion y efectla los ajustes pertinentes.
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Elaborar una prevision de ventas que se cumpla en la practica con el maximo acierto, es
un problema que obedece a diversos factores. Uno de ellos es el grado de inestabilidad en
el consumo que presente determinado producto. En este caso, la prevision de venta del
mismo puede admitir un indice elevado de desacierto, ya sea superior o inferior el
margen, y considerarse aceptable. Si por el contrario se trata de prever la venta de un
producto que goza de una gran estabilidad en su consumo, entonces el margen de
desacierto permisible debe ser el minimo. Otro factor de gran importancia para una
correcta prevision de las ventas, es disponer de informacion estadistica, cuyas series
histéricas de datos ofrecen mayores posibilidades de acierto. Si no se cuenta con este
instrumento auxiliar, en el caso de los productos ya introducidos en el mercado, la

prevision de ventas es mucho mas dificil de elaborar.

Segun el anterior razonamiento, la previsién de ventas de un producto nuevo, que se
quiere introducir en el mercado, comporta un riesgo de desacierto bastante elevado. Un
factor del que depende el grado de acierto de la previsidon lo constituye la extension del
plan. Si éste es a corto plazo, digamos para el ano siguiente al que se planifica, el margen
de acierto debe ser l6gicamente superior al de una previsién que estima las ventas para

un periodo de cinco anos.

Por ultimo, hay un factor que aumenta el grado de disparidad entre lo previsto y lo real y
esta constituido por el desglose de las cifras totales en parciales, tanto en el tiempo, como
en el surtido de productos. Por ejemplo, hay mas posibilidades de acierto en la prevision
de las ventas totales de la empresa que en la prevision de cada producto por separado.

Igual sucede con la prevision anual en relacién con la mensual.

De la misma manera, la previsién de ventas a nivel nacional contendra menos disparidades
con lo real que la prevision por zonas, ciudades, etc. Esta experiencia nos indica que las
distorsiones son mayores en la medida en que mas se detallan las cifras componentes de
la prevision a escala global. Esto no es un trastorno muy grave si se tiene en cuenta que al
consolidarse nuevamente los resultados reales, las diferencias suelen compensarse, en

cierta medida, unas con otras.
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4.9 Estructura de la red de ventas.

La organizacion de ventas cumple una serie de funciones, algunas de ellas sélo inherentes
a la direccion de ventas, pues son de su absoluta responsabilidad, y otras funciones donde
la responsabilidad es compartida con distintos departamentos o direcciones de la propia
empresa. Para las funciones que competen exclusivamente a la direccion de ventas y que
se desarrollan con independencia del resto de la estructura empresarial, se suele crear
una organizacion o estructura que responda especificamente a dichas funciones. Cuando
las funciones son compartidas, la estructura a crear debe permitir la comunicacion y

cooperacion de las partes responsabilizadas.

Siguiendo los principios organizativos enunciados en el anterior epigrafe, las estructuras
de la red de ventas, independientemente de las multiples variantes que pueden adoptar y
de las complejidades que, segln las circunstancias, puedan sumarse, tienen como base tres

modalidades, de acuerdo con los niveles de operacion que necesite la empresa.

La primera modalidad es la mas simple, pues se trata de una estructura de ventas en un
solo nivel. La cipula de la estructura la constituye el director o jefe de ventas, por debajo
del cual se encuentran los diversos vendedores, quienes se comunican y subordinan

directamente con dicho ejecutivo.

La segunda modalidad es la que corresponde a una estructura de ventas compuesta por
dos niveles. A la cabeza de la organizacion se sitla el director o jefe de ventas. En el
primer nivel, subordinado a la direccion, se encuentran los delegados de las distintas
zonas que abarca la red de ventas. Y en un segundo nivel estan los vendedores, que se
subordinan a cada delegado, de acuerdo con la zona en las que desarrollan sus

operaciones.

Por ultimo, la tercera modalidad consta de una estructura mas compleja aun, formada por
tres niveles o instancias en la gestion de ventas, disenada de la manera siguiente:
subordinados al director o jefe de ventas siguen estando los diversos delegados de zonas.

Subordinados a éstos se encuentran, en un segundo nivel, sus respectivos supervisores,
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pues en cada zona operan varios. Y en el tercer nivel se sitian los vendedores, quienes se
subordinan a sus respectivos supervisores.

Se insiste en la afirmacion de que a partir de estas modalidades basicas se pueden derivar
multiples variantes, entre las cuales cabe senalar la que se ajusta a la division por
productos, que es de las que se utilizan con mayor frecuencia y cuya conformacion puede
darse a cualquier nivel, segun diversas combinaciones, tanto de abajo hacia arriba, como a
la inversa. En el primer caso tendriamos la secuencia siguiente:

a) vendedores que se encargan al mismo tiempo de varios tipos de productos;
b) vendedores para cada tipo y supervisores para todos los surtidos;

c) supervisores para cada tipo de producto y delegados para todos los surtidos;
d) delegados para cada tipo de productos y jefe de ventas para todos los tipos;

e) jefes de ventas para cada tipo de producto y director comercial para todos los

surtidos;
f) director comercial para cada tipo de productos.

Un principio, al que antes nos hemos referido es que mientras menos dirigentes existan
por vendedor, el costo de la red de ventas sera menor. Sin embargo, también sera menor
el grado de control sobre la estructura de ventas. Esta contradiccion ha de superarse
encontrando una solucion de equilibrio en virtud de la cual se garantice el costo minimo
con el control optimo. Ello lo indicara el nivel a partir del cual es necesario emplear una
alternativa que ejerza la presidon que requiere determinado tipo de productos y cuyo

costo se considere justificado.

En la estructura de ventas también hay que atender a la labor de supervicion, empleando
para esta actividad al nimero de personas estrictamente necesario. Este es un principio
de caracter general, pues ante las variadas circunstancias que se producen en la practica
no se puede ir mas alla. Cada empresa, segun sus caracteristicas concretas, tomando en

consideracion a su personal de venta, a sus volimenes de operaciones, a sus categorias de
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clientes y a las lineas de productos, tiene que decidir el nimero de supervisores que

necesita para garantizar el control que requiere su organizacién de ventas.
4.10 Organizacion de la estructura de ventas.

Estructura sencilla

La estructura de ventas, en su organizacion, responde a la necesidad de establecer
claramente la distribucion de funciones entre los responsables de ejecutarlas. Antes nos
referiamos a la conveniencia de precisar al maximo posible las responsabilidades
inherentes a cada cual, al objeto de que las funciones se cumplan a cabalidad y, por otro
lado, para que las personas a las que se les asignen dichas funciones estén investidas de la
ejecutividad que requiere su desempeno. La precision en los detalles garantiza que una
organizacion funcione adecuadamente, sin que se produzcan interferencias que repercutan
de manera contraproducente en el trabajo. De aqui que la asignacion de
responsabilidades, la autoridad para controlar y la extension del control, sean aspectos

cardinales a tener en cuenta, al organizar una estructura o red de ventas.

La asignacion de responsabilidades esta en dependencia del caracter de la estructura. Ya
nos hemos referido a las modalidades basicas, de estructuras sencillas, cuya piramide
establece los niveles desde el director o jefe de ventas hasta los vendedores. La necesidad
de niveles intermedios siempre esta derminada por el nimero de vendedores y por el
area geografica a cubrir por las ventas. Se han sehalado los casos en que el director de
ventas descentraliza sus responsabilidades en delegados de zonas, que a su vez delegan
responsabilidades en supervisores de sectores mas pequenos, hasta llegar a los
vendedores. En este tipo de estructura organizativa estan claramente delimitadas las
funciones y responsabilidades de cada integrante, asi como al superior ante quien debe

responder directamente.

La extensidon del control reside en el nUmero de integrantes de la estructura que se
encuentran bajo la direccion y autoridad de un ejecutivo. La organizacién correcta de una
estructura exige, en este aspecto, un estudio adecuado de las posibilidades de extensién
del control que es capaz de ejercer cada nivel. Por ejemplo, si se precisa que un

supervisor gestione nuevos clientes, realice reuniones con sus vendedores, acompane a
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éstos periodicamente en sus visitas de ventas y también ejecute determinadas tareas
administrativas, habra que calcular el tiempo que necesita para todas estas funciones y
hasta donde puede extenderse su control. Cuando las tareas exceden la capacidad de un
hombre, se precisa entonces que la extension del control se comparta con otro ejecutivo
del mismo nivel, al que se le asignen responsabilidades bien definidas y cuyas funciones las

pueda desempenar con la autoridad correspondiente.

Estructura compleja

Cuando una empresa, ademas de las ventas a pequenos distribuidores, debe atender a
clientes principales, requiere organizar una estructura de ventas dotada de una mayor
complejidad. Ello se explica porque la gestion con clientes principales es probable que no
pueda ser desempenada por los delegados regionales u otros niveles intermedios de las
estructuras sencillas. A tales efectos, es necesario nombrar a un director de cuentas
principales o a varios a nivel de empresa. A este director deberan subordinarse, en lo que
a las cuentas principales se refiere, los delegados regionales, e incluso niveles inferiores, al
objeto de dirigir las acciones que estos deben ejecutar con arreglo a los acuerdos que, a
nivel central, se han suscrito con dichos clientes. Aqui se presenta una doble
subordinacién de los diferentes niveles con respecto a sus superiores comunes y a la
direccion nacional de cuentas principales, lo que complica el entramado de relaciones en

la estructura organizativa.

Otro factor que introduce complejidades en la estructura, lo constituye la division de
grupos de vendedores especializados cada uno de ellos en la venta de determinados
productos. Maxime si se tiene en cuenta que no siempre coinciden exactamente las
divisiones de productos con las de clientes. Esto significa que un mismo cliente tendria
que ser atendido, de acuerdo con sus pedidos, por dos grupos de vendedores
especializados de la misma empresa, o decidirse que un solo grupo de vendedores se
encargara de la venta a dichos clientes de los diversos tipos de productos, con lo cual se

romperia la estructura especializada.
Cuando la estrategia de ventas requiere una amplia division especializada por productos,

habria que valorar la conveniencia de organizar estructuras sencillas por grupos de

productos o mantener una estructura compleja y centralizada. En el primer caso, cada
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division de productos funcionaria en la practica como una empresa independiente, unida a

las demas solo a través del consejo de administracion comun.

4.1 1 El marketing de ventas.

Hasta hace muy poco tiempo, la mayoria de las empresas sélo se preocupaban por sus
actividades relacionadas directamente con la produccién. No existia en la practica una
politica empresarial dirigida al estudio de los consumidores de sus productos. La tonica,
casi general, era la de pasar por alto cualquier contacto con los consumidores. Desde este
enfoque de la cuestion, el ciclo de la entidad productiva se daba por concluido cuando el
producto fabricado se enviaba al mercado. De aqui en adelante, lo demas eran funciones
que competian al sector comercial o comercio de distribucion. En esta orientacion de la
empresa, dirigida fundamentalmente a la produccion, el papel de la distribucion era
decisivo, pues de esta dependia que la empresa produjera mas, si la mercancia se vendia, o
que se dejara de producir en caso contrario. De manera que la suerte de la empresa
quedaba en manos del distribuidor. Antes de continuar con este analisis, debemos

abundar en el papel que desempena el distribuidor, asi como en sus intereses especificos.

La naturaleza del sector comercial o de distribucion es esencialmente diferente a la del
sector productivo. El sector comercial no crea cosas ni las transforma, se ocupa
exclusivamente del intercambio, es decir, de vender y comprar cosas, ya sean productos o
servicios. La primera utilidad que podemos apreciar en las funciones de la distribucion es

la de poner al alcance del consumidor el producto o el servicio.

El mercado o comercio de distribucion, ademas, concentra la mayor diversidad de
productos posible, fabricados por distintas empresas, proporcionandole al consumidor la
posibilidad de adquirirlos en un mismo sitio y de concentrar su poder adquisitivo. Estos
dos elementos son ventajosos para ambas partes: distribuidor-comprador. Entre todas las
condiciones favorables que debe ofrecer el distribuidor a sus clientes, la mas importante
consiste en poner a su disposicion los productos que aquellos necesitan, a precios
atractivos. De manera que si el distribuidor no es capaz de suministrar al usuario los

productos que éste demanda, el resto de los servicios que puede prestar al cliente, como
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el sistema de entrega, las facilidades de pago, etc., quedan anulados. De lo anterior se
deriva que la "regla de oro" del distribuidor es conocer lo que el cliente necesita comprar

y ponerlo a su alcance.

El distribuidor opera, ademas, con arreglo a sus intereses que no siempre son los mismos
que los del fabricante del producto. El interés del distribuidor es vender el producto que
demanda el consumidor y no el de tal o cual fabricante en particular. Aqui cabe senalar
una excepcion a esta regla, que se produce cuando existe un nexo especial entre
fabricante y distribuidor. La base, generalmente, la constituyen los contratos de venta

exclusiva, a los que hemos hecho referencia en el capitulo anterior.

Pero aun en estos casos, el distribuidor se asegura de que su inversién le rinda los
beneficios a los que aspira y esto sélo lo puede lograr en el caso de que el producto, cuya
exclusividad ostenta, safisfaga demandas realmente existentes. Si su sentido comercial le

indica lo contrario, el nexo que lo une al productor pronto quedara roto.

Con este ejemplo queremos subrayar que el distribuidor siempre se orientara hacia el
logro de sus intereses: vender lo que demanda el consumidor, sin importarle el producto
del que se trate. Este enfoque absolutamente legitimo del distribuidor, de cuyos servicios,
ademas, no se puede prescindir, ha debido tomarse muy en cuenta por las empresas

productoras.

El distribuidor, debido a su naturaleza explicada anteriormente, trata de captar al cliente
en la condicion de comprador de éste. Le interesa, sobre todo, la capacidad adquisitiva del
cliente y todo su comportamiento derivado de esa capacidad, expresado en sus
reacciones ante el ambiente en el que verifica su compra, ante la forma en que se ha
expuesto el producto, ante su disposicion de compra, asi como ante otros factores de
caracter mas practico u objetivo, como la politica de precios, las facilidades crediticias,
horario de ventas que no afecten sus labores cotidianas, el confort que le ofrece el

establecimiento, etc.

El distribuidor mayorista tiene en cuenta también para sus operaciones, algunos de los

elementos que hemos relacionado anteriormente, aunque se basa en otros factores que
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constituyen las necesidades de sus clientes minoristas, tales como la asiduidad de la
atencion que éstos requieren, las facilidades en la entrega de los productos y la

disponibilidad de una amplia gama de productos para un solo pedido, etc.
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