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Presentacion

El presente material corresponde a la unidad de aprendizaje
MERCADOTECNIA, especificamente a la Unidad de
competencia V: Identificar lo diferentes componentes de una
mezcla promocional y proponer estrategias sobre mensajes y
medios publicitarios que permitan disenar una campana
publicitaria. El presente material forma parte de una serie de
ocho partes correspondientes a cada unidad.




Guia de uso

Los contenidos de este material, se desarrollan con base al programa de
estudios por competencias de la unidad de aprendizaje:
MERCADOTECNIA, tematica que requiere de apoyo de material
sintético, pertinente y en ocasiones grafico, que permitan al alumno
generar una total atencidn y propicien un cambio de conducta con
fundamento en los conceptos y aplicaciones técnicas .

La secuencia de la presente serie de diapositivas, conjuntamente con los
apuntes, el manual y otros materiales didacticos, pretende el desarrollo
de competencias en el discente.

Para fines de una completa guia en cuanto al temario de la UA, se han
conformado cinco paquetes de diapositivas, por lo que serd necesario su
total exposicion; para dar cumplimiento y cobertura a los objetivos
planteados.



l.- Objetivo:

Competencia V

Identificar lo diferentes componentes de una mezcla
promocional y proponer estrategias sobre mensajes
y medios publicitarios que permitan Disefiar una
campana publicitaria.



5. Promocion y Ventas
5.1 Objetivos

v'Definir la mezcla promocional y su rol en el programa
comercial

v Identificar los pasos de la comunicacion comercial
efectiva

v Explicar los enfoques para determinar el presupuesto
promocional

v'Describir las actividades mds importantes en el
programa de comunicacion comercial

v'Analizar el rol de la fuerza de ventas




Promocion y Ventas

5.2 Introduccién

PUBLICIDAD
Es Una herramienta de la promocion que puede ser utilizada por empresas,

organizaciones no lucrativas, instituciones del estado y personas individuales,
para dar a conocer un determinad mensaje relacionado con sus productos,
servicios, ideas u otros, a un determinado grupo objetivo.




Promocion y Ventas

5.3 Concepto de publicidad

En un sentido amplio la publicidad es un componente de la Mkt por que es uno de los
elementos que conforman el mix de promocion los otros son la venta personal, la
promocidon de ventas, las relaciones publicas y el telemercado), y cuya importancia
y prioridad dependen:




Promocion y Ventas

En un sentido mas especifico, la publicidad es una forma de comunicaciéon
impersonal de largo alcance por que utiliza los medios impresos, internet, etc., y
cuyas caracteristicas que la distinguen de los otros elementos del mix de la
promocion, son los siguientes:

Primero: necesita de un patrocinador,
es decir, alguien interesado en
informar, recordar o persuadir a un
publico objetivo, acerca de sus
productos, servicios, ideas, etc., por lo
cual, se dice que la publicidad se basa
en la comunicacién interesada en un
fin.

Segundo: la publicidad tiene un costo:
el cudl, varia de acuerdo al tipo de
medio de comunicacién que se va
emplear, por ejemplo la tv es mas cara
gue el periodico local.

Tercero. tiene un publico objetivo. Si
bien, la publicidad se caracteriza por
utilizar medios de comunicacion
masivos, también va dirigida hacia un
segmento en particular por ejemplo:
una region geogréafica, un segmento
demografico) hombres, mujeres, nifos,
etc.) Un segmento socioeconomico,
etc.

Cuarto. tiene objetivos que cumplir. Por lo general,
los objetivos de la publicidad son similares a los
objetivos de la promocion, que son: informar,
recordar y persuadir. Por ejemplo, si el objetivo de
una campafa publicitaria es el de “provocar” un
aumento ene las ventas de un producto ya existente
en el mercado, entonces el objetivo de una
campafa publicitaria sera el de persuadir a su
publico objetivo para que compren.

Quinto. utiliza los medios masivos de
comunicacion: dependiendo del
publico objetivo al que se requiera
llegar y de los recursos disponibles, la
publicidad hace uso de la tv, la radio,
los medios impresos (periddicos,
revistas, etc.) el internet, etc.




Promocion y Ventas

Area comercial se encarga de buscar oportunidades de negocio y estas oportunidades estan en el
medio ambiente externo de la empresa.

Primero detecto la oportunidad de mercado y luego al consumidor a través de investigacion de
mercados (caracteristicas del consumidor cazandolo con la oportunidad de negocio)

El proceso de promocion se divide en cuatro:




Promocion y Ventas

La publicidad, la promocién de ventas y las relaciones publicas utilizan un mismo mensaje
para todos los miembros de una audiencia: mercado meta (y este mercado debe cumplir con

estas caracteristicas: que exista una necesidad, dinero y poder adquisitivo, voluntad para
gastarlo, autoridad de compra).

Caracteristicas de los anuncios Un mensaje
verbal o visual

Pago que hace el
patrocinador a los
medios que
transmiten el

Un patrocinador
a quien se
identifica

hérdez, nestlé,

coca cola mensaje.

Transmision a través
de uno o varios
medios, radio, T.V.
Revistas.




Promocion y Ventas

Comparacion entre el costo de la publicidad y el de la venta persona

No son sustitutos, son actividades coordinadas, pero es mas barata la
publicidad.




5.4 Programas Promocionales

¢, Que se dice, Como, Donde y Cuantas veces ?

“i w "ﬁ w

Ideas creativas
Arte y fotografia
Investigacion de mercados

Medios

Orden financiero




Promocion y Ventas

5.5 Tipos de publicidad

16

Atendiendo a:

1. Audiencia meta: Consumidores o Empresas

2. lo que se publicita: Producto publicidad del producto, promueve la venta del producto
Institucion publicidad institucional: anuncian la imagen positiva al publico consumidor, con toda confianza
es Hérdez, hechos con amor, Hérdez les desea

3. El objetivo

Estimular la demanda primaria, se usa cuando un producto es nuevo, 0 promuevo un producto generico, y
la competencia se asocia para incrementar el consumo de un producto, consuma pollo

Estimular la demanda secundaria: miel carlota, vita real.

\




Tipos de publicidad

Publicidad orientada a la accion directa: Busca generar una respuesta rapida.

Ejemplo: una revista que contenga un cupon o numero de servicio, a la presentacion
de este cupon reciba algo gratis, esta publicidad combina la publicidad y la promocion
de ventas.

Publicidad orientada a la accion indirecta: Busca estimular la demanda a lo largo de un

periodo mas largo.

Su objetivo es informarle al puablico o recordarle que existe el producto y poner de relieve sus
begneficios.

Publicidad institucional: Su finalidad es crearle una imagen a la compafia. Kodak en México
/

Publicidad de demanda primaria: Busca estimular la demanda de una categoria genérica de un
producto:

Café colombiano, Naranjas, Ropa de algodon, Miel, Pan



Tipos de publicidad

Situaciones de uso:

Segundo caso: durante el ciclo de vida del producto, busca mantener la demanda del
producto y es llamada publicidad sustentadora de la demanda.

Nunca le hagas publicidad a un producto que no esta distribuido todavia ya que se beneficia la
competencia.

Publicidad de demanda selectiva

El objetivo consiste
en aumentar la
demanda de una
Opone una marca, poniendo en
marca a la del relieve sus
resto del caracteristicas y
mercado. beneficios
especificos o su
ventaja diferencial.

Es
esencialmente

de caracter
competitivo




y

Pizza hut compara
Su servicio de
entrega a dominos.

Tipos de publicidad

y

Pepsi cola se
compara con Coca
cola.

Lo usan los
seguidores de Ila
marca, los lideres
no la usan



5.6 CAMPANA PUBLICITARIA

DESARROLLO DE UNA CAMPANA PUBLICITARIA
Una campafia publicitaria esta compuesta por todas las funciones necesarias para transformar un
tema en un programa coordinado tendiente a cumplir una meta a favor de un producto o una marca.

CARACTERISTICAS DE UNA CAMPANA PUBLICITARIA:

Una campanfa publicitaria es parte de una guerra de precios.

\\ / I _
T i




5.7.1 Etapas de una campana publicitaria

Preventivas: no

gastar méas del Introd,uctorla: Slogan: frase de
15% en un mes. no mas del 50% Mantenimiento e
Ejemplo: 2 meses. Das a 30% un mes. compaifiia No
uniroyal ya conocer el Palacio de mp d. 3
vienen las producto Hierro, mes ©
gordas entras fuerte. Liverpool palabras.
despierta la
curiosidad

Para diseﬁa;ﬁna campafa se debera:

V4




Etapas del plan promocional

1. Auditorio meta: Identificacion y descripcion basica

2. Objetivos de la comunicacion
3. Conducta de compra/uso del auditorio meta: Analisis y descripcion

4. Escala de aspiraciones del auditorio meta: Aceptacion social,
reconocimiento, belleza, armonia familiar, deseo sexual, etc.

5. Concepto de campaia: Mensaje para la seduccidon del consumidor y
recompensa por lacompradel producto

6. Lenguaje: Definir el estilo de ejecucion del mensaje

7. Concepto audiovisual: Relacionar el concepto grafico con el mensajey
el estilo de ejecucion

8. Produccion: Desarrollo de las piezas y contratacion de medios

9. Evaluacion: Seguimiento y evaluacion del impacto en ventas




Etapas de una campafa publicitaria
5.7.1 Definicién de objetivos

La finalidad de la publicidad es vender algo ahora o mas tarde: un bien, servicio, idea, persona o
lugar.

Esta meta se alcanza estableciendo objetivos susceptibles de expresarse en anuncio
individuales que después son incorporados a la campana.

La publicidad informa,

La publicidad debe estimular motiva y educa al El cémo se usa el producto
la demanda. consumidor sobre un bien es educar.
especifico o servicio.

Tippgs de objetivos:

d N N

Contrarrestar la
sustitucioén.




Etapas de una campafa publicitaria

5.7.2.- establecimiento del presupuesto publicitario
Para acrecentar el presupuesto promocion:

Publicidad cooperativa: Consiste en promover productos de dos o0 mas empresas que

compartes el costo de la publicidad.

a.- publicidad cooperativa vertical: las compafias participan en distintos niveles de
distribucion

Ejem. Un fabricante y un detallista comparten el costo de la publicidad que el segundo realiza a favor de
los productos del primero. Agarra la jarra: Bacardi & Coca Cola, botanas & salsas

Muchas veces el fabricante prepara el anuncio, dejando espacio para el nombre y la direccion del
detallista.

Después ambos comparten el costo promedio de colocar el anuncio.

b.- Publicidad cooperativa horizontal: Es la que realizan de manera conjunta dos o0 mas

empresas en el mismo nivel de distribucion, como un grupo de tiendas compartiendo el costo.

Ejem. Todas las tiendas de Galerias ponen un anuncio en el periédico.




Etapas de una campafa publicitaria

5.7.3.-. creacion del mensaje

Los anuncios deben lograr:

Influir en ella en el
sentido deseado.

consta de dos elementos;

la atraccion del
anuncio: es larazon Es el beneficio que la

o justificacion para persona recibira al
creer algo u observar aceptar un mensaje.
cierta conducta.




3.-. creacion del mensaje

Algunas veces se confunde el atributo con el beneficio.
Ejemplo:

Si se consume se reduce la probabilidad de tener cancer de colon
(beneficio)

EJEMPLOS ATRACCION

Salud: (alimentos, medicamentos que Ahorro de tiempo: alimentos
no requieren receta medica, productos preparados, tiendas de articulos
del campo vs. comida chatarra) de uso comun.

|| Tranquilidad: seguros, llantas,

Aceptacion social: cosméticos, Placer sensorial: peliculas,
ayudas para la salud y belleza. dulces

Exito material: automoviles, Reconocimiento: ropa,
inversiones. joyas.



3.-. creacion del mensaje

3.2 la ejecucion

Consiste en combinar de manera convincente y compatible, con la atraccion, las
caracteristicas o medio que capta la atencion.

Ejemplo:
Presentar estadisticas para respaldar el beneficio de
desempefio de un electrodoméstico: informacion
comercial o argumentos del por qué comprar antes o
después.




Requisitos de un mensaje efectivo

1. Debe ganar y retener la atencion del auditorio

2. Debe 1dentificar la necesidad del consumidor
(aspiraciones)

3. Debe sugerir al producto como el mejor satisfactor

4. Debe exponer con credibilidad los atributos,
beneficios y ventajas del producto

5. Debe mostrar que este es el mejor momento para
adquirir el producto

6. Debe seducir la accion de compra del receptor




Estilo de Ejecucion

Celebridades
Credibilidad y Recordacion

Humor

Miedo
Futbolistas, actrices

reconocidas en anuncios como
Demostracion del producto guillet, shampoos, etc.

Testimonio tecnoldgico

Fragmento de la vida Estilo de
vida

Mascotas

Comparativa Aceptacion y “Humanismo

Bimbo — Kellogg - purina,
catshow

Sexo

Subliminal

Evidencia cientifica

Fantasia



3-. creacion del mensaje

4.- seleccion de medios: Los anunciantes deben tomar decisiones en estos tres niveles sucesivos
para determinar cual medio publicitario utilizar:

¢cQue

, cqué
_ L. categoria ,
¢cqué tipo : vehiculos
: de medio :
de medio se ) de medio
seleccion
empleara? se
ado se
. . usaran?
utilizara?

¢ Que tipo de medio se empleara?

anuncios
espectacul
ares

seccion
amarilla

correo

Periodico directo



5.7.4.- seleccidon de medios

¢,Que categoria de medio seleccionado se utilizara?

4 )

T.V. Por cable o red

Revistas de interés general o de interés especial

Periddicos de circulacion nacional o local.

\. J/

/

¢,Qué vehiculos de medio se usaran?

¢, Qué estaciones primero y cuales después?




4.- seleccion de medios

¢Periodicos antes y despueés?

Que colores se usaran

RoOjo: nerviosismo,
restaurantes.

Rojo, blanco y negro:

contraste supremo Y el blanco

i : Rojo vy naranja; alimentos
debe ser intermedio. jOYy J

energeéticos, vitaminas.

/

e Blanco vida
a

Dorado y violeta: Negro
religion, sobriedad. muerte

Amarillo y negro siendo el amarillo el
fondo: no se recomienda en

comerciales publicitarios se confunde
con sefnales viales

colores claros verde azul: tranquilidad y se deben usar para destacar beneficios de salud
ejemplo. Alka zeltser usa el azul por que da la sensacion de calmar la acidez.

\



5.7.4.1 factores que influyen en la eleccion de los medios

objetivo del anuncio

¢, Se busca generar citas para los vendedores?  Correo directo

Prensa (con cupones) o radio (si doy algun
teléfono se requiere repetirlo dos veces vy
espaciado)

¢ Provocar accion rapida?

Cobertura de la audiencia




factores que influyen en la eleccion de los medios
Requisitos del mensaje

El medio debe de ser adecuado para el mensaje.

Ejemplos:

La presentacion visual es la mejor para productos alimenticios, las alfombras y la ropa, entre
mayor use mis 5 sentidos aumenta la probabilidad de vender algo.

Los espectaculares son un medio apropiado si el anunciante puede utilizar un mensaje breve ( 6
palabras o menos)

5.1 tiempo y lugar de la decision de compra
/

normalmente tomen la decision de compra, el radio tiene esta ventaja ya que la T.V. La ves en casa.

/ El medio debera llegar a los compradores potenciales en el momento y en el lugar en que

5.2. Costo de los medios

El costo de cada medio se estudia en relacion con los fondos disponibles para la publicidad y
también en relacion a su alcance y circulacion.

A mayor circulacion mayor precio

A mayor frecuencia mayor precio




5.- factores que influyen en la eleccion de los medios

Y este costo como se mide:

EL COSTO POR MILLAR DE PERSONAS CPM

© Es una media estandar que los medios publicitarios dan a los anunciantes potenciales.

© Les permite comparar los costos de varios medios.

Cpm= costo del anuncio x 1000
Circulacion que tiene el medio (n° de ejemplares)

PM= $42,000x1000
1'200,000

*CPM moderado = $42,000 x 1000 = $64.62/ 650,000persona

*mujeres mayores de 40 afos (650,000)



PRENSA

Tiene gran flexibilidad

Alta frecuencia es diario

Podemos colocar desde
pequefios clasificados hasta
anuncios de paginas completas.

5.7.5 CARACTERISTICAS DE LOS MEDIOS

Es dificil disefiar anuncios Imagen de poca calidad,

gue destaquen pues su
formato es uniforme.

La vida de los periodicos es
muy breve: la gente los
desecha después de leerlos.

El costo por persona cubierta
es bajo

No presenta limitaciones de [T | Podemos insertar o cancelar

tiempo como la T.V. o el
radio

anuncios con muy poco
tiempo

menos texto y unicamente se
destacan beneficios.

Mejor
sabados
domingos

El uso de las cintillas es mads

frecuencia

cintillas

Por orden de efectividad la colocacion
del anuncio deberag empezar en 1.

economico y se usa para aumentar la

8 6 4

7 5 3




CARACTERISTICAS DE LOS MEDIOS
TELEVISION.

Combina el movimiento, sonido y efectos visuales especiales. Los productos pueden ser
demostrados y descritos en ella.

Brinda gran cobertura geografica
Altos costos de produccién y transmisién, los canales mas caro son 2 y el 13 por la cobertura
nacional.

Y este costo tiene que ver también con el horario:

A es en la manana

AA 4 -7

AAA 7 — 11 de la noche.

Siendo los programas mas caros los torneos deportivos.

Los controles remotos han creado nuevos problemas a los anunciantes:

y

ZIPPING avanzar los
comerciales cuando se
ven programas grabados
previamente.

ZAPING. Cambio de
canal cuando aparece

un anuncio.




CARACTERISTICAS DE LOS MEDIOS
TELEVISION.

Crear comerciales que ademas de informar entretengan

Tipos de comerciales:

Carrier. Comerciales que Brake: es mas barato,

pasan en medio de un pasan al terminar un
programa estos son los programa y empieza el
mas caros. otro.

U

Y que se hace para medir el impacto:

Investigaciéon de recordatorio.

Se hace una investigacién con la gente y si se detecta que la gente no lo recuerda lo quitan, ya que
el objetivo del anuncio es vender.




CARACTERISTICAS DE LOS MEDIOS

CORREO DIRECTO

Es también [lamado marketing
directo, es lo mas personal y
selectivo de todos.

Llega exclusivamente a las
personas que el anunciante
desea contactar

Se basa en la capacidad del
radioescucha para retener
informacién oida y no vista.

Un medio de bajo costo
por millar de personas

Solo causa una impresion

Gran alcance auditiva

| Contactado por estacion de
mayor cobertura

Escuchado diariamente

Laimpresion y partes hacen
gue su costo sea mas alto que
el de otros medios

Deben atraer la atencién por
Si mismos ya que compiten
con similares.

|| Laaudiencia presenta un
bajo nivel de atencién.

Entre mayor cobertura
mayor audiencia.

El rating se mide en el momento,
se muestrea por coloniay lo
hacen agencias especializadas.




CARACTERISTICAS DE LOS MEDIOS

REVISTAS
© Se utiliza cuando en un anuncio se desea una
presion de gran calidad olorida
© Puede llegar a ercado nacional cc "

© Las re as se leen en el tiempo libre, en co
on otrc edio

© La atencion € ayor al periodico

© ayor cantidad de texto

© Habla de caracte : peneficio

© age on calidac

© a re a pasa hasta po anao

© ayo 0encis

© ene adeptos, es b ads

© Para algunos productos e 0 edio

© Programas de proo 0 enos flexible
20 0S, el original, a nacio

© Algunas veces se lee ejos del lugar de co




CARACTERISTICAS DE LOS MEDIOS

PUBLICIDAD AL AIRE LIBRE (ESPECTACULAREYS)
El bajo costo
por exposicid
constituye

ventaja
importan

Si se hace una
campafna
nacional puede
resultar cara.

Es un tipo de
publicidad para
mensajes
breves.

Se utiliza para
reforzar
anuncios de
T.V.

Ademas de su
gran tamano
pueden ser
tridimensionale
S 0 con efectos



3.7.3.1 Esnafegie de Medios

Paso 1. Decidir alcance, frecuencia
e impacto

Paso 2. Seleccionar el medio, Habitos de los
consumidores, Naturaleza del producto y Tipo de
mensaje y Costo

Paso 3. Seleccionar medio especifico
Audiencia, Rating, Costo, Calidad editorial, etc.

Paso 4. Decidir pauta
Programa durante el afio




5.8 EVALUACION DE LA ACTIVIDAD PUBLICITARIA

Es para convencer si el dinero invertido en ella estd generando las mismas ventas que podrian
conseguir invirtiendo la misma cantidad en otras actividades mercadologicas.

¢,Que alternativas tengo yo?

En lugar de invertir en Mkt, invierto en promocion y ventas o publicidad , y esto se determina con
investigacion de mercados.

Dificultad de la evaluacion

/

Existen factores que aumentan la dificultad de medir el impacto de la publicidad.

Los anuncios persiguen varios objetivos.

Los anuncios producen sus efectos con el tiempo.

de medicion: la motivacion CINESEGE
complicada para ser explicada por un solo factor.



EVALUACION DE LA ACTIVIDAD PUBLICITARIA

44 métodos para medir la eficacia

PRUEBAS DIRECTAS: Miden o predicen el volumen de ventas atribuibles a un anuncio o campana

Ejemplo:
2 Respuestas a cupones de descuento, los cuales se codifican para saber la fuente.
2 Prospectos que escriban o telefoneen solicitando un producto.

PRUEBAS INDIRECTAS DE LA EFICACIA: Medidas que no codifican el comportamiento real.

La mas usada: recomendacion del anuncio.
Soh pruebas que se basan en la suposicion de que un anuncio puede ejercer su efecto solo si se
percibe o se recuerda.




EVALUACION DE LA ACTIVIDAD PUBLICITARIA

PRUEBAS MAS COMUNES

Reconocimiento: se muestra a las|En medios electrénicos: se puede hacer
personas un anuncio y se le pregunta sif mediante encuesta telefénica (pocas horas

lo ha visto antes. después de haber pasado el anuncio no
mas de 24 hrs.).

-

Recordacion facilitada: se les
pregunta si recuerdan haber visto los
anuncios de una marca determinada.

!

Recordacion no facilitada: se les
pregunta si recuerdan haber visto
anuncios pertenecientes a
determinada categoria de productos.




EVALUACION DE LA ACTIVIDAD PUBLICITARIA

PRUEBA STARCH DE LECTORES

El investigador hojea
una revista con
alguien que la haya
leido antes y anota
si recuerda haber
visto los anuncios

Si el anuncio estaba
relacionado a un
patrocinador.

Cuanto leyo del texto
smed PUDlICItario.

La muestra  se
presenta como %

Priebas preliminares o prepruebas para anuncios de television

d N N =




Evaluacion de los mensajes publicitarios

1. Prueba de reconocimiento
Porcentaje de personas que dicen
reconocer o recordar el mensaje
cuando se les pregunta/muestra

3. Prueba de opinidn
Se clasifican los mensajes como el
mas creible, interesante, agradable,
etc.

2. Prueba de recordacion
Porcentaje de personas que dicen
haber visto el programay que
pueden recordar sin ayuda el
mensaje y su contenido

4. Pruebas de preferencia
Se expresan las preferencias antes y
después de ver el mensaje




Evaluacion de los medios publicitarios




5.9 ORGANIZACION DE LA PUBLICIDAD

«Crear un departamento interno de publicidad.

Utilizar una agencia de publicidad externa 17% por la admoén. De la cuenta.
eUsar una combinacién de ambas.

Presupuesto para Publicitario

Factores que

determinan el
presupuesto
publicitario




ORGANIZACION DE LA PUBLICIDAD

«Crear un departamento interno de publicidad.

Utilizar una agencia de publicidad externa 17% por la admoén. De la cuenta.
eUsar una combinacién de ambas.

5.10 Promocion

La funcion del marketing responsable de realizar una comunicacion
persuasiva para facilitar el intercambio con el mercado meta

Mezcla Promocional




Alternativas para manejar la promocion

Departamento Departamento
de de
ventas publicidad

“Push” :Empujar el producto a través de los medios

“Pull”: Inducir al consumidor a que adquiera el producto



5.10.2 Presupuesto para Promocioén

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

--- Consumo de recursos +++




5.10.3 Definicién de "Promocién al Consumidor”

Son las actividades de mercadotecnia que le agregan temporalmente valor al
producto y que directamente estimulan la compra, la efectividad del canal y los
esfuerzos del personal de ventas

Tan importante
como la publicidad
tradicional

Dan diferenciacion Consumidor final - Estimular la

al producto Intermediario — compra del
Vendedor producto / servicio




9.1U.4 UDJEUVOS UE Ias FTOITIOCIONEeES al

Consumidor
Reducir indirectamente los Ofrecer un extra que eleve el
precios valor del producto

\—'—I

Mantener y reforzar la preferencia del consumidor
Estimular al consumidor, motivar a la fuerza de ventas y ganar el apoyo
de los intermediarios

Mantener o mejorar la participacion en el mercado
Enfrentar ala competencia

\—'—I

Mantener o aumentar los volUmenes de venta
Mover los inventarios y generar efectivo




Objetivos primarios de las Promociones

Potenciar el conocimiento del producto/servicio

Incentivar la prueba
/
Consolidar la lealtad de la clientela
l
Potenciar la frecuencia y cantidad comprada
| /.
Regularizar la demanda 0 \Vender

| / Mas

N/
\\ / excluyentes
\N

Evitar los efectos negativos de un aumento de precio




"Promociones al Consumidor"

Usuarios finales: Intermediarios

4 4
Cupones Ferias y Concursos de
exhibiciones ventas
L 4 4
: Exhibicion en el Manuales de
Devoluciones de $ 0.0.5. e
4 4
Premios Mercancia gratis Reuniones de
ventas
L 4 4
Muestras Publicidad Paquetes con
Conjunta mater_laIeS
’ promocionales
Concursos y sorteos Concursos ala

fuerza de ventas
2

Exhibicién en el p.o.s. Capacitacion a la

fuerza de ventas
2

Demostradoras

: . Demostradoras
Ferias y exposiciones




Muestras

Consiste en poner en las manos del cliente el p/s para permitirle su
conocimiento, prueba y futura recompra

Acciones basadas en el precio

Consiste en alterar el precio para acelerar la compra

a) Bﬁcién del precio / descuentos

- con efecto inmediato, pospuesto, segmentado
- Del productor y/o del detallista
-15al 20 %

b) Mejorar las condiciones de pago
- Venta a crédito, con, sin o int’s. reducidos




Premios

Consiste en ofrecer un extra por hacer algo, casi
siempre la compra del producto. No hay necesidad de
bajar el precio

Acciones basadas en la cantidad de p/s

Consiste en entregar mas p/s por el precio regular,
es una forma indirecta de reducir el precio

2 unidades iguales a
menor precio

Pequena unidad
gratis en el paguete




Cupones

Reembolsos

Consiste en regresar dinero después de una compra

Sorteos

Opciones
a) Concursos . Exige desarrollar una capacidad / habilidad
b) Loterias . Eleccion del ganador al azar, previa compra
c) Sweepstakes : Rifas/sorteos sin necesidad de compra previa
d) Por meritos . Discriminacion de prospectos (compras/pagos)
e) Coleccion . El requisito es reunir toda la coleccion




Obsequios

Autoliguidables

Lograr que los participantes paguen el costo de la PaC
al adquirir productos de la linea del fabricante.
Generar con esto utilidades para el fabricante

Programas de Continuidad




Por su Cobertura

\/

Patrocinios

Es una relacion comercial entre un suministrador de fondos, de
recursos o de servicios y una persona, un acontecimiento o una
organizacion que ofrece a cambio algunos derechos; suele utilizarse
para conseguir ventaja comercial.

Ipo de eventos

e Culturales 7 %
.  Educativos 8%
Por su Giro:

* Deportivos 66 %

* Informativos 1 %
* Festivales 10 %

*Regionales
sLocales
Nacionales
sInternacionales

*Unicos

Por su Continuidad *Temporada

\\

Ciclicos




5.11 Relaciones. Publicas

Actividades orientadas a lograr la buena
voluntad de los auditorios con el fin de
construir una buena imagen que permita
a la organizacion manejar en forma
favorable los rumores, historias vy
eventos.

/

Las funciones principales estan en:

Manejo de la prensa, Publicity del producto, Lobbying
con auditorios y Relaciones con inversionistas




Herramientas para Relaciones Publicas

Prensa

Material :
: Conferencias
corporativo
Eventos

Material especiales
audiovisual

s Material

Sitio
7 Web ~

Actividades
publicas

escrito




5.12 Adminisiracion de la fuerza de ventas

Diseno de la estructura (territorio, tamafio, organizacion)

Seleccion de vendedores

Capacitacion de la fuerza de ventas

Sistema de compensacion

Supervision

Evaluacion de la fuerza de ventas




La visita de ventas

Preliminares

Planeacion

Entrevista Compromiso

| 4 |
» Incluye la manera Presentacion
Preparacion dela  ge presentarse, de formal del
entrevista iniciar una producto Pedido - No
conversacion, etc. (funcionesy compra - Avances

beneficios) - Continuaciones
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.entrepreneur.com.mx Emprendedores y marcas de éxito.
.contactopyme.gob.mx Guias empresariales Mercadotecnia.

L www.mundoejecutivo.com.mx Grupo mundo ejecutivo-Mundo universitario.



