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Guion Explicativo

El presente material contiene el analisis de uno de los
elementos de la mezcla de mercadotecnia: La Promocion,
correspondiente a los temas de la unidad de Competencia
1: Estrategias de promocion, de |la unidad de aprendizaje
publicidad, promocion y ventas.

En éste el alumno encontrara informacion sobre los
objetivos de l|la promocion dentro de la mezcla de
mercadotecnia, sus instrumentos asi como los fines que
persigue. Se abordara también el tema de direccion de
ventas tomando en cuenta el impacto que genera en ésta la
promocion, y se reconocera la importancia de plantear
adecuadamente los objetivos de venta.



La promocion y la comunicacion

La promocion es la comunicacion.

Es la transmision de la informacion del vendedor al
comprador, y se refiere al producto o empresa que lo
fabrica o vende.

Se realiza a través de distintos medios y su fin ultimo es
estimar la demanda.

La promocion tiene 3 fines basicos:

-informar

-persuadir .‘RKE

-recordar




Instrumentos de la promocion

Venta personal: Comunicacion oral e interactiva en la que
se transmite informacién de forma directa a un cliente

potencial especifico y se recibe respuesta del destinatario
de forma inmediata.

Mercadotecnia directa: Conjunto de instrumentos de
promocion de forma directa.

Publicidad: Transmision de informacion impersonal y
remunerada a través de los medios masivos de
comunicacion.



Instrumentos de la promocion

Relaciones publicas: Conjunto de actividades que incluyen
las relaciones con |la empresa, el cuidado de |la imagen vy el
patrocinio.

Promocion de ventas: Conjunto de actividades que tratan
de estimular de forma directa e inmediata la demanda a
corto plazo de un producto.



El proceso de comunicacion en la
promocion

La promocion es transmision de informacion del vendedor al
comprador.

Tiene como objetivo que el destinatario de la informacion
comprenda el mensaje o idea que le requiere transmitir el
emisor.

Puede realizarse a través de medios directos y

personalizados, interactivos o no, a través de medios
masivos de comunicacion, o mediante un sistema de

codigos. -

A



El proceso de comunicacion en la promocion

Emisor
(vendedor)
Idea a transmitir RESPUESTA

Mensaje
(codificado)
Personal: Argumento de venta

Medio
(canal de comunicacion)

RUIDO
Receptor
(comprador)
Decodificacion e interpretacion del
mensaje.



Fines de la promocion

El principal fin de la promocion es obtener una respuesta
favorable del publico, hacia el producto o servicio que se
le ofrece.

Se han desarrollado varios modelos para describir el modo
en el que la promocidén actua sobre el cliente y uno de los
mas sencillos y divulgados es el AIDA

(Atencion-Interés-Deseo-Accion).




Objetivos de las acciones
promocionales

a). Creacion de imagen
b). Diferenciacion del producto

c). Posicionamiento del producto o la empresa




Venta personal:

Es una forma de comunicacion interpersonal en la que se
produce una comunicacion oral en doble sentido entre el
vendedor y comprador. Sus funciones principales son:

- Informar

- Persuadir

- Desarrollar actitudes favorables hacia el producto y la
organizacion.

- Captar y transmitir a la direccion los cambios observados en
el mercado y el entorno.



El vendedor es un creador de imagen, y la
finalidad de la venta personal es crear un lazo
entre comprador y vendedor, hacer un trato para
gue compre el producto.




Caracteristicas de la venta personal:

Flexibilidad: Posibilidad de adaptaciéon de |Ia
presentacion de ventas y argumentacion de cada
comprador y situacion especifica.

Comunicacion directa: Aclara dudas, amplia detalles,
obtiene una respuesta inmediata.

Posibilidad de seleccionar el mercado meta: Se puede
elegir a los compradores potenciales sobre los cuales

actuar.



Tipos de venta personal:

* Segun el lugar de realizacion:
- El establecimiento u oficinas del vendedor.
- El domicilio del consumidor final.

- El establecimiento o dependencias del comprador
industrial.

- En otros lugares.
 Segun la actividad principal desempeiada por el vendedor:

- Tomar o recibir pedidos.

- Conseguir nuevos pedidos.

- Realizar actividades de asesoramiento a los clientes.
e Segun la forma de efectuar la comunicacion.



Tareas del vendedor:

Relacionadas con el producto a vender:

Tener conocimiento de las caracteristicas y ventajas de
los productos vendidos

Conocer los precios y condiciones de venta.

* Relacionadas con el mercado:
Informar al cliente

Aconsejar al cliente

Efectuar demostraciones del producto.



Tareas del vendedor:

* Relacionadas con la competencia:
- Conocer las empresas competidoras.
- Conocer los productos de la competencia.

 Relacionadas con la empresa a la que representa:
- Obtener pedidos.

- Vender los productos asignados.



Fases de la venta personal:

1. Preparacion:

- Prospectacion |dentificar clientes especiales.

- Contacto Concertar una cita con el cliente potencial.

2. Argumentacion/persuasion:

- Presentacion de ventas Mostrar las caracteristicas del
producto.
-Argumentacion Utilizacion de recursos razonables con

el fin de conseguir la compra.



3. Transaccion:

Preparacion Argumentacion Transaccion

Prospectacion Presentacién/demostracién Cierre
Contacto Manejo de las objeciones Post-venta




Direccion de ventas

Actividad de mercadotecnia responsable de la planificacion,
organizacion, administracion y control del sistema 'y
personal de ventas.

Comprende dos funciones principales:

v’ Disefio e implementacién de la estrategia de ventas
v’ La direccién del equipo de ventas.




Estrategia de ventas

Formulacion y ejecucion de un conjunto de decisiones
basicas relativas a la configuracion y funcionamiento efectivo
del sistema de ventas.

Comprende los siguientes pasos:
* Especificacion de los objetivos de venta.
* Eleccion del sistema y equipo de ventas.
* Organizacion de la red de ventas.
* Determinacion del tamano del equipo de ventas.

* Asignacion de los vendedores a los territorios de
venta.

e Planificacion de las visitas.



Actividades de la Direccidon del equipo
de ventas

e Seleccion.

* Formacion.

* Motivacion.

e Remuneracion.

e Evaluacion y control del equipo de ventas.




El director de ventas actualmente debe reunir ademas de
las cualidades tradicionales de alentador, motivador,
organizador y supervisor del equipo de ventas; una solida
capacitacion en técnicas de direccion y buena capacidad
para analizar, planear y organizar el sistema de ventas.



Objetivos de Venta

Deben estar de acuerdo con los establecidos en el
plan de mercadotecnia de la organizacion y han de
cumplir los siguientes requisitos:

v’ Ser precisos.

v’ Cuantificables.
v’ Referirse aun periodo de tiempo determinado.

v’ Ser razonables.



Objetivos de Venta

Pueden expresarse de diversas formas, tales como las
siguientes:

v"Volumen de ventas de unidades.

v’ Ingresas por ventas en pesos (precio x cantidad)
v Incremento en el volumen de ventas.

v’ Participacion de mercado.

v'NUumero de pedidos.

v'"Numero de nuevos clientes.

v'Numero de visitas.

v'Venta media por cliente (en unidades o pesos)



Eleccion del sistema y equipo de ventas

v’ Vendedores propios.
v’ Vendedores ajenos.

La eleccion del sistema dependera de estos factores:

* Posicion que se ocupe en el canal de distribucion.
 Sistema de distribucion.

* Tipo de producto.

e Las formas de venta habituales en el sector.

Ambos sistemas de venta tienen sus ventajas e
inconvenientes.



Disenos de |la red vy territorios

Cuando los vendedores han de desarrollar su actividad
fuera de la empresa, la red de ventas puede estar
estructurada de las formas siguientes:

* Por zonas o territorios geograficos.
* Por productos.

e Por clientes.
e Formas mixtas o combinaciones de las anteriores.




Tamano de los equipos de ventas

Una vez disefiados los territorios de ventas se plantea la
cuestion de la determinacion del numero de
vendedores que deben tenerse.

Los factores condicionantes que hayan afectado a la
eleccion del sistema y equipo de ventas influiran
también en la determinacion del numero de
vendedores.



Planificacion de las visitas

Después de que se han asignado a los vendedores sus
territorios, la direccion de ventas debe planificar vy
supervisar su tarea.

Una parte de sus tiempo el vendedor le dedica a visitar
a sus clientes y |la otra parte a viajar.

Se debe de planificar la utilizacion del tiempo del modo
mas eficiente, con numero de visitas potenciales.



Etapas en la configuracion del equipo
de ventas

1. Seleccion

Caracteristicas deseables en el vendedor:
v Educacion.
v'Inteligencia.
v'Confianza en si mismo.
v'Capacidad para resolver problemas.
v'Facilidad de palabra.
v Empatia.
v'Aspecto fisico.
v'Simpatia.
v'Deseo de superacion.



2. Capacitacion

Debe conocer muy bien todas las caracteristicas del
producto, y de productos similares para poder hacer
notar las ventajas que ofrece, conocer los objetivos y
caracteristicas de la empresa en que labora.

3. Motivacion

La empresa debe crear una sensacion de grupo, dar
reconocimiento a los vendedores por la tarea
desarrollar, recompensar con premios, viajes, incentivos,

etc.



4. Evaluacion y Control

Debe haber un control de cuotas que deben cumplir los
vendedores como su meta mensual.



Caracteristicas de un sistema de
remuneracion:

Ser sencillo de aplicar.

2. Ser equitativo para evitar agravios comparativos
entre los vendedores.

3. Proporcionar seguridad al vendedor.

Compensar el esfuerzo y la actividad del
vendedor.

5. Motivar al vendedor a realizar su labor de venta
de forma continuada.



Caracteristicas de un sistema de
remuneracion:

(Continuacion)

6. Impulsar la accion de venta, tutelarla y controlarla.

7. Estimular la obtencion de informacion de mercado y de
los competidores.

8. Conseguir ventas.

9. Facilitar el control de la actividad del vendedor.



Caracteristicas de los métodos de
remuneracion a vendedores:

Método: Especialmente util Ventajas: Inconvenientes:
cuando:

Solo * Elvendedoresnuevo ¢ Seguridad. * Faltade
sueldo ¢ Hay que desarrollar * Facil de incentivo.
nuevo territorios. administrar. * (Costos sin
* Muchas tareas sin  Costos relacion con

relacion con ventas. predecibles. las ventas.



Caracteristicas de los métodos de
remuneracion a vendedores:

Método: Especialmente util Ventajas: Inconvenientes:
cuando:

Solo e Las ventajas son * Mayor * Poca seguridad
Comisidén muy agresivas. incentivo. para el
e Todoeltrabajoes * Costos vendedor.
de ventas. relacionados * Escasa labor de

con las ventas. prospectacion.



Caracteristicas de los métodos de
remuneracion a vendedores:

Método: Especialmente util Ventajas: Inconvenientes:
cuando:

Combinacion * Se quiere e Seguridadde * Mayor
incentivar a los incentivos. dificultad de
vendedores, pero ¢ Costos direcciény
también relacionados prediccion de
mantener un con las ventas. costos.

control sobre
ellos.



Determinantes del rendimiento,
motivacion y satisfaccion de los
vendedores

Factores personales

Caracteristicas demograficas, Aptitud/capacidad,
habilidad, experiencia, percepciéon de la funcidon
desempenada, motivacion y satisfaccion.



Determinantes del rendimiento,
motivacion y satisfaccion de los
vendedores

Factores relacionados con el puesto de trabajo y tarea

Carga de trabajo, esfuerzo realizado, potencial del
territorio, desplazamientos requeridos, seguridad del
puesto de trabajo, remuneracion.



Determinantes del rendimiento,
motivacion y satisfaccion de los
vendedores

Factores de la organizacion

Relaciones con los compafieros, situaciones
conflictivas, ambigliedad sobre lo que espera del
vendedor, evaluacion del rendimiento, supervision
del rendimiento, promocion personal, ascensos,
delegacion de |la autoridad.



Mercadotecnia Directa

Supone una relacion directa entre productory
consumidor.

Engloba un conjunto de modalidades de distribucion,
venta y promocion dirigidas a segmentos de mercado
especificos.



Caracteristicas distintivas de la mercadotecnia directa:

* Ofrece, incorporado en la misma accion de
mercadotecnia, un procedimiento de
retroalimentacion con el cliente mediante el cual
dicha accion es medible y contrastable.

 Se orienta la consecucion de una accion por parte del
cliente a partir de la provocacion en él de un
impulso.

* Combina la publicidad y la venta.

 Suenfoque de servicio incorpora un valor agregado a
los productos.
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