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PROPUESTA PARA UNA AGENCIA DE PROMOCIONES

INTRODUCCION

Este trabajo presenta una propuesta para la conformacién
de una agencia de promocidon de ventas que satisfaga las

necesidades de marketing y comunicaciéon de las empresas.

Definiendo el concepto de comunicacion como “la busqueda de
los medios de persuasion”! o informacién, vemos la importancia que
actualmente tiene dentro de los conceptos del marketing moderno, ya
gue las empresas se presentan como informadoras hacia los consumidores
gue buscan satisfacer una necesidad y, al mismo tiempo, como creadoras
de los mensajes destinados a tener efecto sobre el publico, es

decir, a persuadirlos para que adquieran un bien o un servicio.

Por ello, la gran oferta de productos y la creciente competencia de
los mercados, han provocado que la comunicacion con fines comerciales
sea considerada indispensable para el crecimiento de los

negocios y la motivacion de compra de un producto o servicio.

Hoy en dia, y debido a la gran oferta de productos y servicios, la
promocion se encarga principalmente de dar a conocer las caracteristicas
de un producto, crear y posicionar la imagen de la empresa en la mente
del consumidor; y debe de contar con una planeacion realizada de
manera correcta y basada en los estudios del mercado realizados
preliminarmente, de esta forma realizar una estrategia

promocional que lleve al cumplimiento del objetivo: |la venta.

! David Berlo, El proceso de la comunicacion, p. 6.



La promocidon de ventas es un proceso de comunicacion
entre proveedores, clientes y consumidores, y se define como la
actividad temporal en la cual intervienen los elementos de la mezcla de
marketing (4 P’s) cuyo objetivo es vender un producto o servicio valiéndose

de medidas y acciones comerciales y con objetivos inmediatos.

La promocién de ventas envia el mensaje hacia el consumidor para,
de esta forma, dar a conocer un producto, influir en la decisibn de compra
de un consumidor, fortalecer la imagen de una marca, aumentar el

mercado meta, fomentar lealtad hacia una marca, etcétera.

La promocién de ventas, al igual que |la publicidad intenta
influir en la decision del consumidor; sin embargo, ésta pretende
colocar un producto o servicio en la mente del consumidor, muestra
al consumidor las caracteristicas del producto o servicio a través de los
medios masivos de comunicacion y lleva al consumidor al punto de
venta, mientras que la promocién acerca al producto de una forma
fisica, lo pone en sus manos Yy le muestra todas sus

caracteristicas de manera que decida sisatisface sus necesidades.

Dentro de la promocion de ventas pueden utilizarse
diversos medios que se ajusten a la estrategia planeada
estimulando la respuesta inmediata del mercado objetivo como
la promocién en punto de venta, |la realizacion de eventos dirigidos a

consumidores, incentivos o premios dirigidos a fuerza de ventas, etcétera.



Cabe mencionar que tanto en la estrategia publicitaria y
en la promocion de ventas debe de utilizarse mucha creatividad

y un buen manejo de los medios y canales de comunicacion.

La necesidad de las empresas por cumplir sus objetivos de ventas,
que las llevan a realizar actividades de marketing y promocion, han dado
lugar a la creacibn de agencias especializadas en este tipo de
actividades y conformadas por especialistas en cada una de las areas que
conforman una campafa extosa. Aunado a esto se han formado
Instituciones como el Consejo Nacional de la Publicidad (CNP), la
Asociacion Mexicana de Agencias de Promocion (AMAPRO) y la
Asociacion Nacional de Promociones y Mercadotecnia (ANAPROMER),
gue regulan y controlan los servicios que ofrecen las agencias, apoyadas y
reguladas a su vez por la Asociacion Nacional de Tiendas de Autoservicio

(ANTAD) que regula principalmente las promociones en el punto de venta.

Actualmente las agencias existentes ofrecen los servicios de manera
limitada; es decir, ofrecen servicios de promocion o servicios de publicidad.
Pero si se conjuntaran talentos y experiencias de diferentes profesionales
de cada una de las areas involucradas podria ofrecerse a las empresas un
servicio integral que lograra satisfacer sus necesidades y lograr sus

objetivos.
La comunicacion de marketing integral informa a los consumidores

sobre sus productos o servicios, asesora a sus clientes cautivos y

potenciales, persuade al consumidor e induce la accién de compra.
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Es de gran importancia para el éxito de una agencia que ofrezca
este tipo de servicios, que se cuente con el personal calificado y con los
conocimientos necesarios, tanto académicos como en el campo de
trabajo, que es esencial y que actualmente no se cubre al 100 por ciento,
ya que de esta forma es posible detectar las necesidades del cliente,
proveedores, puntos de venta, recursos materiales y humanos, etc.
Ademas es muy importante considerar el conocimiento de los medios y
técnicas existentes y utilizadas actualmente (como por ejemplo la
demostracion, muestreo, premios y sorteos), pero de igual forma, la

creatividad que marca la diferencia entre contratar una agencia u otra.

Este trabajo plantea la creacion de una agenciade promocion de
ventas que pueda competir con aquelas que ofrecen este tipo de servicios,
cubriendo las necesdades actuales de las empresas, asi como, ofrecer

servicios de manera creativa, novedosa y con eficiencia de manera integral.
Partiendo del marco tedrico estructuralista, se buscaron los
elementos que componen a una agencia y sus interrelaciones en las
actividades promocionales y de marketing; asi como la forma en
gue forman parte de la estructura social en el ambito mercadotécnico.

Los objetivos particulares son:

e Definir la relacion existente entre marketing y promocion y el

papel de ambas dentro de la comunicacion.

e Definir las actividades y servicios que actualmente ofrecen las

agencias de promocion.

11



e Definir las necesidades de las empresas que contratan este

tipo de apoyo para el cumplimiento de sus objetivos de venta.

e Proponer una agencia que cubra integralmente las
necesidades de marketing de manera integral a partir de la

oferta actual de servicios en este rubro.

La hipdtesis que guia esta investigacion, es que las
diferentes empresas de productos y/o servicios buscan el apoyo de
agencias de promociéon de ventas, publicidad o relaciones publicas para
el cumplimiento de sus objetivos de venta, por lo que es importante
ofrecer un servicio integral de calidad que los ayude al cumplimiento

de sus metas y a lograr su posicionamiento en el mercado.

Para cumplir con esta hipotesis este trabajo se divide en 4 capitulos:

En el pimer capitulo se define larelacion entre promocion y marketing,
y el papel que juegan dentro de la mezcla promocional y su coincidencia

al ser parte importante en la comunicacion de marketing integral.

Parto del concepto de comunicacion y su proceso, el cual
analizo desde la perspectiva de Ludwig von Bertalanffy en su
propuesta de la Teoria General de Sistemas, la cual parte de la
observacion de cada una de sus partes, la interrelacion entre

ellas y el impacto sobre el sistema (de comunicacién).

En el segundo capitulo se puntualiza a detalle la definiciobn de la
promocion de ventas, sus principales objetivos, caracteristicas y las

diferentes actividades promocionales utilizadas con mayor frecuencia.

12



El tercer capitulo muestra los servicios principales ofrece una
agencia de promocién y la manera en la que trabajan como apoyo a las
empresas que buscan la asistencia profesional para el cumplimiento

de sus objetivos de venta y posicionamiento de imagen.

En el cuarto capitulo se propone la creacién de una agencia de
promocion de ventas que pueda ofrecer de manera integral las soluciones en
comunicacion que requiere y que actualmente realiza con la contratacion

de manera separada de diversas empresas proveedoras de servicios.

Como podremos darnos cuenta, la actividad promocional en la
competencia actual del mercado, es de gran importancia para el éxito de
una marca, por lo que las empresas proveedoras de estos servicios
requieren del personal adecuado y profesionalmente preparado, asi como
ofrecer la mayor diversidad de actividades que satisfagan al

100 por ciento las necesidades de comunicaciéon de cada empresa.

13



| RELACION ENTRE COMUNICACION, MARKETING
Y PROMOCION

A finales del siglo XX y principios del XXI hemos podido
observar un impresionante incremento a nivel comercial en
todo el mundo que trae consigo la diversificaciéon y el desarrollo

de nuevos productos que cubren nuevas necesidades.

Por ejemplo, en México a finales de los 80’s comienza la oferta del
servicio de telefonia celular, recordemos que entonces, el adquirir un
equipo o contratar un servicio de telefonia moévil era muy caro y

Unicamente se ofrecia el servicio pararealizary recibir lamadas.

Hoy en dia, existe una gran diversidad de planes de contratacion y
aparatos de telefonia celular de diferentes precios; se ofrecen funciones
de conexion a Internet y correo electronico, de comunicacion mediante
mensajes escritos, juegos, grabadora de sonidos, television, camara de
fotografia y video, reproduccion de mp3, variedad de tonos, alarmas e
imagenes. Ademas han surgido nuevas empresas prestadoras de estos

servicios y han llegado a México nuevas marcas de equipos.

Hace 15 afos, contar con un teléfono celular, era un lujo; ahora es
una necesidad. Este acelerado crecimiento comercial, aunado al diario
avance tecnoldgico, ha provocado que las diversas empresas de
productos y servicios entren en una refiida competencia y utilicen todas
las alternativas creativas e innovadoras para comunicarse con

sus clientes, difundir informacidén o propagar imagen e ideas.

14



Frente a este panorama, las areas de comunicacion, marketing,
publicidad, relaciones publicas y promocion de ventas cobran gran
relevancia, ya que contribuyen en gran medida al crecimiento de las
empresas y ayudan a alcanzar sus objetivos de ventas. Asi, las empresas
han valorado la actividad de cada una de estas areas y han
descubierto que la comunicacién hacia dentro y fuera de la empresa
no debe ser olvidada, pues la imagen que el consumidor perciba

podra ser la causante de su éxito o fracaso.

A continuacién describiremos algunos de los elementos de
la comunicacidén, el marketing y la promocién; asi como sus
interrelaciones. De esta forma podremos darnos cuenta de su
funcionamiento y constitucion dentro del mismo proceso

comunicativo al interior y exterior de las empresas.

1.1. COMUNICACION

Todas nuestras acciones al ser captadas por un receptor son formas
de comunicacion. “La comunicacion existe independientemente de ser
planificada o no™?, y tiene diferentes usos y funciones sociales como en la
politica, educacion, cultura, periodismo, relaciones publicas y medios de
comunicacion, entre otros; ademas de tener gran importancia en el
marketing, promocion, publicidad y ventas. Pensemos que desde el disefio
utiizado en un empaque, los colores utlizados en un producto, la
informacion impresa en un boletin o catalogo, la vestimenta e imagen del
personal. Todo provoca en los clientes cautivos y potenciales una

impresion (positiva o negativa). Por lo que es importante que las

2 Philip Kotler, Los 80 conceptos esenciales de Marketing. De la A a la Z, p. 14.
15



empresas unifiguen una buena imagen en conjunto de todos
aquellos elementos que sean susceptibles de ser conocidos por los
consumidores y ser coherentes y relacionarse con la misién,

vision y filosofia de la compafia.

Recordemos una de las primeras definiciones de comunicacion,
dada por Aristoteles al referirse a la retérica: “La busqueda de
los medios de persuasibn que tenemos a nuestro alcance”,
mientras que para Claude Shannon, ya en el siglo XX, era un

“proceso de transferencia de informacién” 3

Asi mismo, la comunicacion transfiere informacién, intercambia
ideas, unifica criterios y pensamientos entre un emisor y un
receptor4, los cuales son los elementos mas importantes del
proceso de comunicacion. EI mensaje y el canal son
herramientas indispensables; la codificacion, decodificacion,
respuesta y retroalimentacién son funciones de este proceso y el
ruido constituye un factor ajeno al sistema que interfiere en el

proceso dificultando la comunicacion.> (Ver esquema 1).

Este proceso de comunicacion tiene gran importancia para
entender los componentes y su interaccion como parte de un sistema
circular en cualquier acto comunicativo. La comunicacion con fines
comerciales o comunicacion publicitaria se compone de: emisor, mensaje,
canal, audiencia y retroalimentacion. Esta ultima se refiere al efecto de la

comunicacion sobre los consumidores.t (Ver esquema 2).

¥ Ernesto César Galeano, Modelos de Comunicacién, p.112..

*Wilbur Schram, The Process and Effects of Mass Communications, citado por George E Belch. y Michael
A. Belch, Publicidad y Promocién, p. 153.

® George E Belch. y Michael A. Belch, Op. Cit., p. 155.

® Ernesto César Galeano, Op. Cit., p. 84.

16



La forma de presentar ventajasy caracteristicas de un producto o
servicio es una forma de comunicar y producir un mensaje en el cerebro
del receptor, lo que provoca que éste se sobreponga a otro en el
momento de la decision de compra de un consumidor’, o bien, coloca la
imagen de la marca, posicionandola en la mente del consumidor

potencial para una compra futura.

Modelo del proceso de comunicacions

Campo de
experiencia
del emisor

Campo de
experiencia
del receptor

Fugnte/ ) Caodificacion i Cana} |:> Decoodificacion j
emisor Mensaje

Receptor

Retroalimentacion

Esquema 1

Es muy importante que el emisor y la audiencia tengan parte de su

campo de experiencia en comun.®

" Biblioteca Salvat de grandes Temas. La Publicidad ,p.34
8 George E Belch. y Michael A. Belch, Op.Cit., p. 153
% Ibidem, p. 86
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Modelo general de comunicacion publicitarial®

EMISOR CANAL MENSAJE AUDIENCIA
Empresa > Medios > Pieza v Mercado
productora o publicitaria potencial
de servicios

A A

Retroalimentacion

Cambio de actitudes

Cambio de comportamientos

Esquema 2

Sin embargo, el crecimiento del mercado ha provocado que el
campo de experiencia del productor y el consumidor vayan alejandose y
la oferta vaya aumentando en relacion a la demanda por lo que la
empresa ha tenido la necesidad de comunicarse con sus clientes y
conocer sus deseos y necesidades. De aqui se desarrolla el concepto del
marketing moderno (4 C’S)11 que explicaremos mas adelante y la intuicion
gue servia para conocer las necesidades del consumidor es sustituida por

los estudios einvestigacion del mercado. (Ver esquema 3).

10 Ernesto César Galeano, Op. Cit., p. 84.
11 Ernesto César Galeano, Op. Cit., p. 87.
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La comunicacion publicitaria después del nuevo concepto de

marketing12

Emisor co6digo Mensaje codigo| Consumidor
Campo d_e Estudios del comportamiento del Vida privada, uso Campo de
expernencia consumidor y del mercado del producto experiencia
Esquema 3

1.1.1 CRITICAS A LA COMUNICACION COMERCIAL

La comunicacion tiene varios usos y funciones dependiendo del
objetivo que persigue. La comunicacion comercial difunde un mensaje,
promete algo que debe cumplir, presume alguno de sus atributos invitando
al cliente a que nos dé su preferencia y, en algunos casos, crea

necesidades. De esta forma también crea demanda.

12 Ibidem., p. 86.
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Theodore Adorno y Max Horkheimer, en la “Dialéctica del lluminismo”
en 1944, mencionan que “en la sociedad competitiva, la réclame?!3
cumplia la funcién social de orientar al comprador en el mercado,
faciltaba la eleccion y ayudaba al productor mas habil, pero hasta
entonces desconocido, a hacer llegar su mercancia a los interesados.”14 En
este ensayo afirman que la publicidad es un dispositivo de bloqueo pues lo
gue no contiene un “sello” publicitario resulta ser econdmicamente
sospechoso y que no es realmente necesaria para dar a conocer los
productos, sélo e indirectamente para estimular las ventas.!’> En este
momento la comunicacion comercial sélo tenia un fin informativo sin
provocar al consumidor a demandar determinado producto o

servicio antes de necesitarlo.

El hecho de que la comunicacidon comercial pueda crear una
necesidad y estimular la demanda de un producto o servicio, ha sido
criticada en algunas ocasiones, pues se cree que la comunicacion ha sido
éticamente mal utilizada con el fin de incrementar una demanda que
anteriormente no existia y no era necesaria, trayendo como

consecuencia el consumismo en la sociedad.

Adorno y Horkheimer al desarrollar el concepto de
“industria cultural”, afirman que la decision del consumidor
influye en la oferta de productos culturales, es decir, la oferta

se encuentra en relacién con la demanda.16

13 palabra que en aleman significa pubicidad.
¥ Max Horkheimer y Theodore Adorno, Dialéctica del lluminismo, p. 81.
15
Idem.
'8 a Industria Cultural en http://escuela —frankfurt-pais-global.com.arg.
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El acto de consumo se refiere a la satisfaccion de una
necesidad, la cual define Eulalio Ferrer como “la sensacién de
una carencia unida al deseo de hacerla desaparecer”?’, y
menciona que “la sociedad de consumo (término atribuido a
Marcuse) esta compuesta por consumidores que encuentran en

la compra algo mas que una necesidad”.18

Ernesto César Galeano afirma que la comunicaciéon comercial o el
marketing no crea demanda, sino que es creado por la demanda; es
decir, el producto ha sido creado por alguien!® que utiliza los medios de
comunicacion para darlo a conocer y asi satisfacer las necesidades del
mercado. De esta forma, el marketing tiene la capacidad de conocer la
conducta del consumidor; sélo la descubre, no la crea.?® Tomando en
cuenta las diferentes opiniones en torno al marketing que al descubrir las
necesidades, gustos y preferencias del mercado, el marketing puede crear
un producto (y con éste su demanda) que lo satisfaga y utilizar la
comunicacion comercial (o publicidad) para darlo a conocer y fomentar
la venta; sin embargo, debemos de tomar en cuenta que en muchas
ocasiones lo que podria creerse que es una necesidad, no lo es como tal,

pero “entre los habitos y costumbres del ser humano hay

superficialidades que se consideran necesarias”*

A continuacion se define el marketing asi como todos aquellos

elementos que forman parte de la comunicacién con fines comerciales.

7 Eulalio Ferrer, Publicidad y comunicacién, p. 62.
'8 Ibidem, p. 63

19 Ernesto César Galeano; Op.Cit, p. 107.

2 |dem.

2! Eulalio Ferrer, Op. Cit, p. 62.
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1.2. MARKETING

El marketing (0 mercadotecnia) es “el proceso de planeacion y
ejecucion del concepto del producto, precios, promocion y distribucion
de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que

satisfagan los objetivos individuales y organizacionales”22,

Mario de la Garza define al marketing como “la actividad
humana dirigida a satisfacer las necesidades, carencias y
deseos de los consumidores por medio de procesos de
intercambio” y las actividades que crean, promueven Yy

entregan productos o servicios a los consumidores. 23

Esta satisfaccion de las necesidades de los clientes es la
funciéon principal del marketing, no sélo vender y anunciar como

es considerado frecuentemente.

El principal objetivo del marketing es crear una relacion
entre la empresa productora o vendedora y el cliente, ademas

de cubrir las necesidades humanas y sociales.

El concepto mas importante dentro de este proceso es la
llamada mezcla de mercadotecnia, definida como el conjunto
de herramientas que la empresa combina para producir la

respuesta esperada en el mercado meta.?

22 |bidem; p. G-8.
% Mario de la Garza, Promocién de Ventas, p. 2.
2 Philip Kotler y Gary Armstrong, Fundamentos de Marketing, p. 63.
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La mezcla de marketing “describe una serie de
herramientas que se pueden utilizar para influir en las ventas’?s, y
gue en el marketing tradicional esta compuesta por las llamadas 4
P’s que al combinarse faciltan el posible intercambio con los

consumidores en el mercado.26 Las 4 P"s son:

1. Producto: Es aquello que el consumidor adquiere para cubrir sus

necesidades mediante un intercambio y puede clasificarse en:

e Bienes: articulos tangibles.

e Servicios: Actividades dirigidas a satisfacer una necesidad.

e Ideas: Beneficios para los clientes, como son las organizaciones

de caridad.

e Informacidén: Proveedores de fuentes de informacibn como

sitios Web, escuelas, editores de libros y revistas, etcétera.

e Personas: La promocion de artistas o deportistas entre otros.

e Lugares: Destinos que se comercializan, como por ejemplo los

sitios turisticos.

e Eventos: La reunidon de los productos definidos anteriormente
para crear un evento O experiencia Unica, como las

Olimpiadas, Disney World, etcétera.

% bidem, p. 93.
% George E Belch. y Michael A. Belch, Op. Cit., p. 8.
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e Organizaciones: La imagen favorable de una organizacion

que logre crear la buena voluntad del cliente.

2. Precio: Cantidad de dinero que los clientes pagan para obtener el

producto.

3. Plaza o distribucién: Actividades que ponen el producto a
disposiciéon del mercado meta, en el lugar y momento correctos,

en la cantidad adecuada y al precio justo.

4. Promocioén: Actividades que comunican las ventajas de producto
para convencer al mercado de comprarlo. Mas adelante definiremos con

mayor detale este elemento de la mezcla de marketing.

Estos cuatro elementos se refieren principalmente al producto en
si; a diferencia de la nueva mezcla de marketing ideada por
Robert Lauterbon y Don Shultz que dirige su atencién al cliente. Esta

nueva mezcla es conocida como las 4C’s de Lauterbon:27

1. Cliente: Es la parte mas importante en la creacion de un producto;
es decir, antes de pensar en el producto, debe de tomarse en

cuenta al cliente con sus necesidades y deseos.

2. Costo: El valor del producto no sélo se determina por el precio de
éste sino también por el grado de satisfaccion alcanzado por el

consumidor.

2" Oscar Smith, Marketing de Imagen; p. 13
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El precio del producto incluye también el costo por adquirirlo, por
ejemplo: el tiempo empleado, el traslado al lugar de adquisicidn,

la garantia, el valor emocional, etcétera.

3. Conveniencia: Al hablar de la plaza nos referiamos al espacio
fisico en el que se encuentra el producto, la conveniencia se refiere a la
manera en la que el producto llega al cliente; es decir, en vez de que el
consumidor se traslade a comprar lo que necesita, el punto de

venta buscara al cliente para convencerlo de la compra.

4. Comunicacion: Ademas de emitir mensajes mediante diversos
medios masivos es importante conocer las necesidades del mercado
meta; es decir, lo que el consumidor desea y busca, si lo que vendemos le

satisface y sus sugerencias para hacerlo mas accesible.

Actualmente el crecimiento econdmico, la necesidad de mejorar
en las estrategias, el continuo incremento de la oferta y la
demanda, entre otras han llevado a un cambio en la mezcla de
marketing. Ton Patty propone la mezcla de marketing “del

futuro” que incluye 6 nuevas P’s que a diferencia de las 4 P’so las 4

C’s, incluyen palabras mas conceptuales:*®

1. Paradoja: Dentro de ella, siempre hay una oportunidad de

mercado, por lo que es importante saber detectarla para aprovecharla.

2. Perspectiva: Es la habilidad de ver las cosas desde otro punto:

desde la perspectiva del consumidor para satisfacer sus necesidades.

% bidem, p. 15.
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3. Paradigma: Es el modo de hacer las cosas.

4. Persuasion: Es la habilidad para influir a alguien a hacer
algo y esencialmente debe de contar con tres elementos: la
credibilidad de quien habla, el contenido del mensaje y el

involucramiento del consumidor.

5. Pasion: Se refiere a creer en uno mMismo y convencerse

absolutamente de lo que se dice y se hace.

6. Percepcion: Lo que el cliente aprecia y lo hace tomar una
decisibn de compra. El consumidor percibe a través de cuatro formas:

la racional, la sensorial, la emocional y la visceral.

1.3 PROMOCION

Como hemos visto en los parrafos anteriores, la promocién es un
elemento de la mezcla de marketing de una organizaciéon que informa al
mercado respecto a sus productos y servicios, permite la diferenciacion de

productos y lo persuade para lograr su adquisicion.

Comprendamos gque la promocion “es la parte de la comunicacion
disefiada para estimular el interés en la compra de un producto
0 servicio”® y se compone de “todas las actividades que inicia

el vendedor para establecer canales de informacion y

2 Philip Kotler, Op.Cit., p.14.
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persuasion encaminados a la venta de productos o servicios, o

a la promocién de una idea”. 30
Los elementos basicos de comunicacién masiva o dirigida
a un publico especifico mediante diferentes esfuerzos

componen la llamada mezcla promocional. (Ver esquema 4).

Elementos de la mezcla promocional3!

MEZCLA PROMOCIONAL

Marketing Relaciones g Publicidad no Venta
Publicidad directo publicas Promocién de pagada personal
- ventas - ||

Esquema 4

A continuacion se explica cada uno de los elementos que
conforman I|la mezcla promocional, exceptuando el de
promocion de ventas, tema central de este trabajo de

investigacion, el cual sera desarrollado en el capitulo 2.

% George E Belch. y Michael A. Belch, Op.Cit., p. G-11.
3! George E Belch. y Michael A. Belch, Op.Cit., p. 16.
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1.3.1 RELACIONES PUBLICAS

Son las actividades de comunicacidn que buscan crear o mejorar la
imagen Yy despertar el interés de la empresa hacia diferentes tipos de
publicos como clientes especiales, accionistas, consumidores,
representantes de los medios de comunicacioén, distribuidores,
cadenas comerciales, entre otras, para obtener resultados
positivos a futuro, crear prestigio y generar areas de oportunidad

en las diferentes areas de negocio de una empresa.

Las relaciones publicas constituyen el elemento de la mezcla
promocional que lleva un registro de las actitudes del publico,
identifica los problemas que I|lo preocupan y desarrollan
programas para crear y mantener relaciones positivas entre una

empresa y sus grupos de referencia.’?

Dentro de las actividades de relaciones publicas pueden realizarse
conferencias con especialistas en el producto o servicio ofrecido,
presentaciones al publico (directamente o mediante los diferentes
medios de difusion), ruedas de prensa, cursos de capacitacion o
especializacion a profesionales involucrados con la empresa,

participacion en exposiciones y eventos.

1.3.2 VENTA PERSONAL

Es la venta que se realiza directamente al comprador potencial

(receptor) quien es informado sobre los beneficios de un producto o

%2.0.C. Ferrel, Estrategia de marketing, p. 242.
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servicio (mensaje) por un vendedor o representante de la empresa
(emisor), que en ocasiones se vale de diferentes tipos de
herramientas como folletos, material promocional, videos, etc.

para ganar la atencion y preferencia del cliente.

Segun Philip Kotler, la venta personal “puede reforzar la

comprension de las ventajas del producto por parte del

consumidor y su conviccion de que |lo ofrecido vale la pena.”33

La venta personal se realiza principalmente en los llamados
“puntos de venta” que pueden clasificarse de acuerdo al tipo
de productos que ofrecen (tiendas de autoservicio, departamentales,

especializadas, de conveniencia, etcétera).

Otro tipo de venta personal es el denominado “cambaceo” o
“venta casa por casa”. Sin embargo, cabe mencionar que actualmente
esta estrategia de venta no reditia el éxito o expectativas de la empresa
debido a la ola de inseguridad que se vive hoy en dia,
principalmente en las grandes ciudades. Generalmente este
tipo de venta es realizada por compafias que ofrecen

productos de importacién de baja calidad.

En contraste al cambaceo, la venta por catalogo es una forma de
venta personal que ha cobrado gran importancia y ha redituado
excelentes ganancias y crecimiento a empresas que fabrican y
comercializan productos como cosmeéticos, zapatos, ropa, etcétera;

ademas de que han generado fuentes de empleo a un sector de la

% Philip Kotler, Op.Cit., p. 94
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sociedad que carecian de oportunidades laborales debido a su

edad, sexo, condicién social o preparaciéon profesional.

1.3.3 PUBLICIDAD

Sirve para dar a conocer algo, ya sea un concepto, idea,
proposicion de compra o simplemente una recordacion, a través de

medios de comunicacion, en un periodo determinado y con un fin comercial 34

“La publicidad es un instrumento fundamental para grandes
sectores de la industria y empleada en forma competitiva, se ha vuelto en

parte integral de la politica de beneficios maximos de la empresa”. 35

La publicidad es un proceso que utiliza diversos métodos y técnicas
para dar a conocer un producto o servicio mediante la comunicacion de
ideas y argumentos de venta para crear, reforzar o posicionar una
imagen y motivar en los consumidores el deseo de compra y

cumplir un objetivo de venta.

Es una forma de comunicacion impersonal y masiva utilizada con
mucha frecuencia y pagada por un determinado patrocinador. Es una
manera de llegar a grandes cantidades de consumidores cautivos y
potenciales utilizando diversos medios de comunicaciOn como spots en
radio, anuncios comerciales en television o cine, peridédicos, revistas,
publicidad exterior (la cual utiiza cada vez méas elementos como

carteleras, vallas, autobuses, paradas de autobus puestos de periddicos,

3 Rubén Trevifio, Op.Cit., p. 15

* José Ramon Sanchez Guzman; Breve historia de la Publicidad, citado por MENDEZ Ramirez Carolina; La
relacién entre comunicacion y mercadotecnia y publicidad; Tesis Licenciatura (Licenciado en Periodismo y
Comunicacion Colectiva)-UNAM,p. 19.
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florerias), o Internet (anuncios en paginas de buscadores, especializadas o

exclusivas de la empresa productora o distribuidora).

La publicidad mediante el uso de los medios masivos de
comunicacion, generalmente es utilizada por grandes empresas que
facilmente recuperan su inversion en poco tiempo por su alto
volumen de ventas, en virtud de que dichos medios representan
costos muy elevados y una campafa disefiada con el objetivo
de cubrir el mercado objetivo de acuerdo a la estrategia

propuesta requiere de un alto presupuesto.

Es importante distinguir el concepto de Publicidad del de
Propaganda, ya que mientras la primera tiene como objetivo la
comercializacion de un producto o servicio, la segunda pretende

Unicamente lacomunicacion de ideas (polticas, religiosas, etc) sin fines de lucro.

Objetivos de la publicidad3®

e Dar a conocer un producto o servicio a los clientes cautivos y

potenciales para abrir camino hacia la venta.

e Crear 0 mejorar la imagen de la marca ante los consumidores e

intermediarios.

e Llegar a un mayor numero de clientes, principalmente aquellos que

estan lejos del alcance de los vendedores.

¢ Introducir al mercado un nuevo producto o servicio.

% Ibidem, p. 34.
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e Incrementar las ventas, y de esta forma beneficiar a los
intermediarios consiguiendo asi ademas un incremento en

los niveles de produccion del fabricante.

e Crear la lealtad hacia la marca y conservar la fidelidad de los

clientes cautivos.

e Contrarrestar la actividad de la competencia, y asi lograr mejor

posicionamiento en el mercado.

e Alcanzar un posicionamiento, reconocimiento y

recordacion de la marca.

Dentro de la publicidad, existe un tipo de publicidad no pagada que
se utiliza a los medios masivos de comunicacion para dar a conocer un
producto o servicio mediante reportajes noticiosos, editoriales, boletines de

prensa, etcétera sin la necesidad de un pago.

George y Michael Belch mencionan que este tipo de publicidad se
refiere a los comunicados impersonales de una empresa que no se paga

directamente ni se difunden por medio de ningun patrocinio.3’

A pesar de que las actividades realizadas por las relaciones publicas,
pueden relacionarse o confundirse con las realizadas por la publicidad no
pagada; las primeras tienen objetivos mas amplios, pues ademas de
buscar un posicionamiento de la marca e incremento de ventas
pretenden establecer y mantener una imagen positiva ante el publico y asi

motivar la venta y ganar la preferencia de nuevos clientes, lo que en

%" George E. Belch y Michael A. Belch, Op.Cit., p. 24
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muchos casos, se percibe a largo plazo a diferencia de la promocion de

ventas que generan resultados a corto plazo.

Este tipo de publicidad, en ocasiones, resulta ser mas eficiente y
tener mayor credibiidad que la publicidad tradicional, pues los
consumidores confian mas en la informacion proveniente de una fuente
aparentemente imparcial; pero tiene el problema de estar fuera del
control de la empresa, y en ocasiones puede resultar negativa. Por
ejemplo; en el caso de los reportajes que pongan en duda o critiquen
desfavorablemente la calidad de un producto o servicio por las
fallas o defectos hallados por los clientes cautivos. Esta
publicidad negativa en vez de incrementar las ventas puede

ocasionar hasta la desaparicion del mercado de la empresa.

Como ejemplo de publicidad no pagada encontramos los reportajes
sobre bares o restaurantes publicados en revistas especializadas o zonales
gue generalmente recomiendan o critican el lugar y cuyo autor es un lider
de opinidn o especialista en el tema como los publicados por el critico
gastrondmico Marco Beteta en la revista o0 en la pagina de

Internet de “Donde ir”.38

1.3.4 MARKETING DIRECTO

El marketing directo es el elemento por medio del cual, las
organizaciones se comunican drectamente con los consumidores para
transmitir la informacién o promocién de un producto o servicio y obtener una

respuesta, transaccién o ambas mediante el envio de correo directo.

% http://www.donde-ir.com/marcobeteta.php, 5 de agosto de 2007.
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El marketing directo no so6lo requiere del envio de
informacién, es necesario realizar actividades como la
administracion de bases de datos, venta directa, telemarketing,

uso de medios de comunicacién y difusion.®

Para el desarrollo de esta actividad es importante evaluar la
informacion utiizada en las bases de datos, buscando que correspondan al

target” al que va dirigida la campafa y el producto a promocionar.

El ejemplo mé&s comun en el marketing directo lo encontramos
acompafando los estados de cuenta de las tarjetas de crédito, donde se
ofrecen viajes, electronicos, aparatos de ejercicio, entre otros; o la
correspondencia enviada por “Selecciones del Reader’s Digest” que

vende colecciones musicales o libros.

A principio de este siglo los avances tecnoldgicos han propiciado un
importante cambio en la publicidad, promocién y mercadotecnia por el

uso de medios interactivos, principalmente el Internet.

El Internet permite un flujo bidireccional de la informacion, pues el
consumidor tiene la oportunidad de recibir, alterar y solicitar la informacion,

participar en promocionesy compratr.

Este tipo de informacion es enviada por medio del correo electrénico

en vez del correo postal.

¥ George E. Belch y Michael A. Belch, Op.Cit., p. 20.
0 Término en inglés utilizado para referirse al pablico objetivo.
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1.4 COMUNICACION DE MARKETING INTEGRAL

Para llegar al mercado meta deben de coordinarse los
elementos de la mezcla promocional y la mezcla de marketing4!, pues
al tener todos los elementos que dicta la mercadotecnia para la
correcta y efectiva creaciéon de un producto y desarrollo de una
marca, es necesario utilizar las actividades promocionales para

cumplir con el objetivo de venta y posicionamiento.

El uso de la actividad promocional debe de planearse de acuerdo al
tipo de producto, al mercado meta, objetivos de la campafa, ubicacion
geografica, presupuesto o inversion asignada segun el plan anual de

mercadotecnia elaborado por la empresa.

Concepto
del producto

Preci

ecio ., Mezcla de
Promocioén Ketin

Distribucion marketing

Venta personal

Publicidad
Promocién de ventas

Relaciones publicas Mezcla
Publicidad no promocional
pagada

Marketing directo /

Mercado
meta

La comunicacion de marketing integral o IMC (Integrated marketing
communications) es el uso estratégico de los elementos de la mezcla

promocional buscando causar en los clientes cautivos y

! http://www.miespacio.org/cont/aula/promoc.htm, 10 de julio de 2007.
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potenciales el impacto necesario y creando una relacidon a
largo plazo entre la empresa y el consumidor.42 Se requiere de la
correcta coordinacion de todos los recursos y planes
estratégicos para transmitir la imagen y mensaje que la empresa

requiere posicionar en la mente del cliente.

Segun Philp Kotler y Gary Amstrong, “la empresa integra y
coordina cuidadosamente sus multiples canales de
comunicacion para presentar un mensaje claro, congruente y

9743

convincente acerca de la organizacién y sus productos.

Es de gran importancia que los elementos utlizados en la
comunicacion de marketing integral, concuerden con los incluidos en la
mezcla de marketing (4 P’s) ya que de no ser asi es posible que nuestro
producto sea confundido por la competencia. Por ejemplo si es
utilizado el correo directo para envio de cupones intercambiables por
descuentos al adquirir algun producto y éste no se encuentra en
los canales de distribucidn o puntos de venta indicados; es
posible que la imagen creada al cliente sea negativa y de esta

forma se esté apoyando a otra marca.

*20.C. Ferrel, Op.Cit., p. 234.
* Philip Kotler, Op.Cit., p.472.
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2 LA PROMOCION DE VENTAS

2.1 ANTECEDENTES

La promocion de ventas ha estado presente en todas las etapas de
la historia mientras haya existido el intercambio comercial; por ejemplo en
la antigua Roma los vendedores de cosméticos regalaban amuletos
“magicos” como colmillos de lobo montados en oro, que ayudaban a las
mujeres a obtener el amor; o en Grecia los fabricantes de ropa regalaban
brazaletes y otros ornamentos a los compradores que adquirian cierta
cantidad de articulos. Sin embargo, no fue hasta después de la
Segunda Guerra Mundial cuando la promocion de ventas se
convirti6 en un procedimiento de mercadotecnia con cuidada

planeacion y ejecucion.44

A través de la historia del mundo en general, la promocion de
ventas se ha desarrollado gracias a diversas influencias como: el
crecimiento econOmico en las diversas sociedades, el cambiante clima
politico, la variacion de precios en los principales productos de consumo -
provocada por situaciones politicas o problemas sociales o naturales
(huracanes, terremotos, etcétera.) -, la creciente sofisticacion alcanzada
por la mercadotecnia, el desarrollo de productos creando Ila
competencia, el aumento de la oferta y con esto la creacion de

marcas y diversificacion de envases, etc.

44 Salvador Mercado, Promocion de Ventas, p. 31.
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Actualmente, la promocion de ventas ha cobrado gran importancia
debido al crecimiento econdmico, incremento en la oferta de productos y

servicios y del desarrollo de la competencia entre éstos.

Segun Gerardo Gallart, vicepresidente de la Asociacidn Mexicana
de Agencias de Promociones (AMAPRO) “hasta hace 10 6 15 afios, la
promocion, dentro de todo el gran presupuesto de comunicacion,
incluyendo publicidad y relaciones publicas, dificimente rebasaba 20 por

ciento, ahora esta en 50 por ciento o mas”.45

2.2  ¢QUEES LA PROMOCION DE VENTAS?

Hemos visto que la promocién de ventas forma parte de la mezcla
promocional, es decir, de las actividades de comunicacidn comercial de

las empresas, junto con la publicidad y las relaciones publicas.46

La promocion de ventas puede definiise como la actividad
temporal de mercadotecnia dirigida a vender un producto o servicio

valiéndose de medidas yaccionescomerciales y con objetivosinmediatos.

Salvador Mercado define la promocién de ventas como los

incentivos a corto plazo destinados a alentar la compra o venta

de un producto o servicio.4’

45 El Universal, “Importancia del Trato Directo”, 19/2/2007 en www.amapro.com
46 Salvador Mercado, Op.Cit., p.21.
47 Ibidem; P. 28.
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John J. Burnett la define como “la funcibn de mercadotecnia
relacionada con la comunicacién persuasiva, hacia mercados objetivos,
para facilitar el intercambio entre el fabricante y el consumidor, ayudando

a satisfacer los objetivos de ambos.”48

Para Enrique Ortega “es el conjunto de técnicas integradas en el
plan de mercadotecnia para alcanzar objetivos especificos, a
través de diferentes estimulos y acciones limitadas en el tiempo

y espacio para publicos determinados”.49

La promocion de ventas, al igual que la publicidad, intenta influir en
la decisibn de compra del consumidor, sin embargo ésta pretende colocar
un producto o servicio en la mente del consumidor, muestra al consumidor
las caracteristicas del producto o servicio a través de los medios masivos
de comunicacion vy lleva al consumidor al punto de venta, mientras que la
promocién acerca al producto de una forma fisica, lo pone en sus manos y
le muestra todas sus caracteristicas de manera que decida si

satisface sus necesidades.

2.3  OBJETIVOS DE LA PROMOCION DE VENTAS

Mario de la Garza coincide con Salvador Mercado en que la
promocion de ventas es considerada un apoyo a la publicidad y

busca el cumplimiento de tres objetivos:0

48 Mario de la Garza, Op.Cit., p. 19.
49 Enrique Ortega Martinez, El Nuevo diccionario de Marketing ,citado por Mario de la Garza, Promocién
de Ventas, p.18.

50 John Burnet, Promocion, conceptos y estrategias, citado por Mario de la Garza, Promocion de Ventas, p.
20.
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Comunicar al consumidor las caracteristicas e informacion general
del producto: EI consumidor, ya sea cautivo o potencial,
requiere conocer el producto y los principales beneficios
que lo diferencian de sus competidores, y asi evitar

confusiones entre los productos de la misma linea.

Incentivar al consumidor para dar un valor adicional al
producto: En la mayoria de las ocasiones, el consumidor
prefiere los productos que dan un valor agregado, ya sea
un porcentaje adicional de producto o un regalo extra.
Esta situacion es mas frecuente en los consumidores que no

han adquirido fidelidad o preferencia por alguna marca.
Invitar al consumidor a comprar el producto en ese
momento: Los consumidores que no consumen alguna
maca en especial son mas susceptibles a cambiar su
decision de compra, si existe algun factor promocional que
lo induzca a la comprar una nueva marca.

2.4  CARACTERISTICAS DE LA PROMOCION

Las caracteristicas principales de la promocién de ventas son:>1

Su proposito es impulsar la venta de un producto o servicio

51 Mario de la Garza, Op.Cit., pp.22,23.
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Muchas marcas utilizan la promocion para desplazar aquellos
productos que no tienen mucha demanda, o bien, para introducir
un nuevo producto al mercado.

Es una estrategia mercadoldgica a corto plazo

Al realizar una promocion se intenta conseguir la venta en el

momento, a diferencia delo que consiguenlos medios publicitarios.

Ofrece incentivos adicionales

Para los consumidores resulta atractivo recibir algun valor

agregado a su compra.

El mensaje se orienta a grupos especificos de compradores

Es importante que la promocién vaya dirigida a un target

especifico para lograr el cumplimiento de los objetivos del

plan de mercadotecnia.

Crea interés hacia un producto

La promocion despierta en el consumidor el interés por probar un

producto nuevo o que no haya sido adquirido en el pasado.
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e Es facil medir sus resultados

Los resultados de una promocién, a diferencia de las campafas
publicitarias, pueden ser medidas mediante los totales de venta
reportados por los distribuidores o bien por el volumen de

compra que éstos realizan al fabricante.

La promocién de ventas se vale de una gran variedad de estrategias
y actividades que estimulan la respuesta inmediata del mercado objetivo.
Entre los mas utilizados encontramos: la demostracién en punto de
venta; concursos, premios, cupones, muestreos, descuentos,
etcétera y pueden ser dirigidos al consumidor, al comercio o a

la fuerza de ventas.

Para realizar una buena promocion de ventas se requiere

principalmente:>2

Tener un producto o servicio que cumpla con los

estandares de precio, calidad y presentacion.

e Crear una estrategia original y agresiva.

e Programar anualmente las promociones a realizar de

acuerdo al plan de mercadotecnia y comunicacion.

e Dar a conocer la promocion de manera directa o

mediante medios de comunicacion.

52 Rubén Trevifio, Op.Cit.,p.32.
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Dirigir el tema de la promocion hacia el mercado objetivo (para

lo cual son importantes los estudios de mercado

preliminares) y darlo a conocer de manera sencilla.

e Aportar beneficios o incentivos reales.

e El producto a promocionar debe de tener el

necesario para su demanda.

e EIl premio o incentivo nunca deberd de deteriorar

imagen del producto.

stock

la

Gallart afirma que la promocion implica estar en contacto

directo con los consumidores principalmente en el punto de

venta ofreciendo actividades promocionales que atraen

la

atencion de la gente, mantienen la marca en la mente del

consumidor y cierran ventas al momento.>3

2.5 FACTORES INFLUYENTES EN LA PROMOCION

El crecimiento de la promocion de ventas se debe

principalmente a diversos factores (internos y externos)>4

53 El Universal, “Importancia del Trato Directo”, 19/2/2007.
54 Salvador Mercado, Op.Cit., p. 22.
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Factores internos

La promocion de ventas es el medio mas efectivo para

estimular la venta de un producto o servicio.

Los gerentes de marca o producto estan calificados para

utilizar instrumentos de promocién en sus campanfas.

Los gerentes de marca o producto tienen una gran presion

para alcanzar sus objetivos de venta.

Factores externos

El incremento de marcas.

La abiertamentalidad ala promocion adquirida por los consumidores.

La creciente preferencia de los consumidores a tratos especiales.

El crecimiento de la presiobn comercial por el aumento de

ofertas por parte de los fabricantes.

La creencia de que la eficiencia del anuncio ha disminuido por los

altos costos, la aglomeracion de medios y control gubernamental.
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2.6 MEDIOS PROMOCIONALES Y TIPOS DE PROMOCION

Dentro de la promociéon de ventas pueden utilizarse diversos medios
que se ajusten a la estrategia planeada como: la promocién en punto de
venta, la realizacidon de eventos dirigidos a consumidores, incentivos o

premios dirigidos a fuerza de ventas, etcétera.

Las principales caracteristicas de los medios promocionales son:

e Atraer y comunicar.

e Crear un incentivo para comprar.

e Ofrecer una invitacion.

Cabe mencionar que en la promocidén de ventas debe de utilizarse
mucha creatividad y un buen manejo de los medios y canales de

comunicacion.

La promocion de ventas puede dirigirse hacia tres tipos de canales,
utiizando diferentes instrumentos para el cumplimiento del objetivo
principal planteado en el plan de mercadotecnia.>®> Estos son las
promociones para el consumidor, para el comercio y para la fuerza de
ventas. A continuacion definiré algunas modalidades de cada uno de

estos medios promocionales.

55 Ibidem, P.38.
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2.6.1 PROMOCIONES PARA EL CONSUMIDOR

e Demostracion o plan de demostradoras.

Se realiza con el objetivo de dar a conocer a los consumidores
cautivos o potenciales de un producto, sus caracteristicas y
explicar sus ventajas en relacion con otras marcas>S,
utilizando ademdas cualquiera de los instrumentos

promocionales que se explicaran posteriormente.

Este medio promocional es utilizado muy frecuentemente, ya que
establece un contacto directo y personal con el consumidor, por lo
que para el éxito de la promocion es importante que la
demostradora cuente con el perfii que vaya de acuerdo con la
imagen de la marca, asi como un perfecto conocimiento
de la empresa y del producto en particular, ademas de un

excelente manejo de técnicas de venta.

56 Ibidem; P.43.
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El plan de demostradoras puede tener diferentes variantes, como
puede ser la instalacion de carpas fuera de la tienda y que con el
apoyo de otros elementos como inflables, botargas, articulos
promocionales, equipos de sonido, concursos, etcétera, intentan
lamar la atencidon de los consumidores cautivos y potenciales,

dando a conocer asi el producto y realizando la labor de venta.
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¢ Muestreo

Es una porcién del producto que se otorga al consumidor para darlo
aconocery que “los compradores potenciales puedan
conocer sus caracteristicas y beneficios.”>’ Es un medio

caro, pero eficaz para introducirlo al mercado.

Salvador Mercado apunta sobre I|a necesidad de
combinar el muestreo con el plan de demostracién y de
planearlo cuidadosamente, considerando principalmente
la eleccion de las localidades en donde se realizara de

acuerdo a la distribucién del producto.>8

Por ejemplo, las Medias Noches Bimbo contienen un sobre de la
nueva presentacion de Cal-C-Tose 2 en 1(leche en polvo con
chocolate) con el objeto de dar a conocer este producto a
los consumidores cautivos de Bimbo que pertenecen al
mismo target al cual va dirigido la marca a promocionar
(amas de casa que buscan productos dirigidos al consumo

familiar, en especial al publico infantil).

57 Mario de la Garza, Op. Cit p. 100.
58 Ibidem; p. 165.
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e Cupones

Son vales o certificados que otorgan al portador un ahorro
economico en el valor de un producto. Este tipo de promocion es
utiizado con mayor frecuencia por los fabricantes y minoristas. Para
el consumidor pueden ser otorgadas en la compra de un
producto para utilizarse en una adquisiciobn futura o

publicada en algun periédico o revista.>®

Por ejemplo, Librerias Gandhi ofrecieron con motivo de su aniversario
en el mes de junio, el 20 por ciento del valor de la mercancia
adquirida de cualquiera de sus departamentos en vales
canjeables en la préoxima compra. Con esto Librerias
Gandhi otorgaban un incentivo a sus clientes y fomentaba

cierta fidelidad en ellos.

e Oferta de devolucidn de dinero

Es la promesa de que el fabricante devolvera el importe
pagado por la mercancia en determinado tiempo, en el

caso de la “no satisfaccion” al cliente.

Como ejemplo tenemos a la compaiia de ventas por television
CV directo que realizan principalmente productos para el
cuidado de la salud y belleza y equipos de ejercicio que
ofrecen a sus compradores la “satisfaccion total o la

devoluciéon de su dinero después de 30 dias.”

59 Ibidem., p.106.
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e Promocion de reduccidon de precio.

Se ofrece a los consumidores por medio de etiquetas que explican la
reduccion del costo del producto; dicho descuento proviene
del margen de utilidad del fabricante manteniendo la
utilidad del minorista para de esta forma mantener su
apoyo y cooperacion.t0 Este tipo de promociéon puede

presentarse de tres formas:

v' Paquete de precio reducido: En un solo empaque a precio
rebajado o con la oferta de algun porcentaje de
descuento, como los ofrecidos por las tiendas de

autoservicio en sus ventas especiales.

Por ejemplo, las ventas especiales de tiendas de autoservicio como
Comercial Mexicana en su promocion de Julio Regalado o las
ofrecidas por las marcas en determinadas temporadas de

afo como Playtex en el dia de las madres.

v' Paquete multiple: Dos o mas envases vendidos a un precio

mas econoémico.

Por ejemplo Tintes Fermodyl ofrece paquetes de dos tintes a un
precio mas econdémico al que se ofrece al comprar el producto por
separado; o Sedal que cuenta con paqguetes de shampoo,

acondicionador y crema para peinar.

60 George E Belch. y Michael A. Belch, Op. Cit., p. 589.
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Generalmente, estas promociones se ofrecen en aquellas
presentaciones que tienen un menor desplazamiento o

demanda por parte de los consumidores.

v Paquete combinado: Son productos diferentes pero relacionados

gue se venden juntos a un precio mas barato.

Un claro ejemplo lo vemos en los paquetes que ofrecen una lata de
leche Svelty y una crema St. Yves, o la promocidon que combina una

caja de cereal Nestlé con una lata de leche.
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Ambas promociones ofrecen productos diferentes pero que
tienen cierta relacién y que son atractivos para un mismo

consumidor.

e Programas de frecuencia

Son llamados también programas de lealtad y son aquellos
gue dan al consumidor la oportunidad de acumular puntos
con la adquisicibn de sus marcas para canjearlos por

diferentes premios.61

Los programas de viajero frecuente de varias aerolineas

son ejemplos de este tipo de promocidén, siendo American

Airlines el primero en implementarlo en 196162

e Premios

Es la mercancia ofrecida a un costo muy bajo como bonificacién al
comprador. “Es una técnica muy impactante en mercados donde
los incentivos adicionales al satisfactor son muy relevantes”.63Hay
cuatro tipos de premios que, después de terminado el producto, el

consumidor puede darle otros usos:

61 George E Belch. y Michael A. Belch, Op.Cit., p. 590.
62 Ibidem; p. 589.
63 Rubén Trevifio, Op. Cit., p.45.
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v Regalo promocional: Es el articulo que lleva impreso la imagen o
mensaje publicitario de la empresa que lo regala, de manera que

sirva como recordatorio permanente de la marca.54

Por ejemplo: plumas, gorras, encendedores, llaveros, etc.

v' Premio de bajo valor y volumen: Se refiere al regalo que se ofrece

adherido o dentro del producto.

En la promocién mencionada anteriormente de Cal-C-Tose 2 en 1, se
ofrecia ademas un portarretratos en la compra de una lata de dicha
presentacion y cuadernos en la compra de Cal-C-Tose en su
presentacion tradicional; con la finalidad de motivar al cliente a
adquirir la nueva presentacion y de conservar la fidelidad y

preferencia por el producto que ha adquirido siempre.

v' Envase reusable: Es aquel que después de terminado el producto, el
consumidor puede darle otros usos. En la adquisicion de servicios es
frecuente que el empaque en el que se entrega la documentacion
pueda ser utlizado posteriormente como carpeta, maletin,

etcétera.65

64 Ibidem., p.100.
65 Idem.
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Como ejemplo tenemos la leche Nido que vendia el producto en
latas decoradas con forma de “botes lecheros” que podian ser
reutilizados para almacenar el producto en futuras ocasiones o ser

coleccionables.

v Premio gratuito: Es el objeto que la empresa regala al consumidor
gue lo solicita mostrando una prueba de compra (ticket o etiqueta).
En algunos casos es posible escoger entre diversos regalos, y en

otras puede tratarse de un regalo sorpresa.66

Koleston regalaba juegos de manicure en la compra de cierta
cantidad de productos de la linea, los cuales eran entregados al
consumidor mediante la presentacion del ticket de compra a la
demostradora encargada de realizar la labor de venta dentro de la

tienda de autoservicio.

Kotex regald6 agendas a las consumidoras que la solicitaran
registrando el coédigo de barras via telefonica. El regalo se enviaba al

domicilio de la consumidora.

66 Ibidem, p.102.
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v Premio autoliquidante: Es el articulo que I|a empresa al

consumidor a un precio bastante bajo.

Tanto el premio gratuito como el autoliquidante llegan al consumidor
por medio de la instalacion de Centros de canje, los cuales estan
ubicados en centros comerciales, tiendas de autoservicio,
misceldneas, videoclubes, etc. y en algunos casos, pueden ser
enviados por correo, lo que en la actualidad no es muy frecuente
porque la respuesta del consumidor es menor a la que tiene frente al
centro de canje, ademas de que los gastos de mensajeria,

empaque y distribucion elevan los costos de la promocion.

Por ejemplo: Durante el verano, Agua Bonafont entregaba
a sus compradores sandalias y toallas para playa, con la
presentacion del ticket de compra superior a $20 mas una
pequefia cantidad de dinero. Esta promocién se ofrecia en un

centro de canje instalado para tal fin.
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v' Ganador instantaneo o instant winner es aquel en el que el
consumidor gana un premio en el momento de realizar su compra o

consumir el producto.

Un ejemplo es la promocion ofrecida por Danette, en la que regalan

un juego “Wii” al destapar el producto.

e Concursos, juegos y sorteos

Es “un mecanismo de la promocion de ventas, en el que los
participantes compiten por un premio o premios sobre la base de su

habilidad para satisfacer cierto requisito”.67

Involucra al consumidor haciéndolo participar en juegos o
competencias donde los premios suelen ser de mayor costo
(computadoras, autos, viajes). En otros casos puede solicitarse al

cliente la prueba de compra para participar en rifas.

67 Salvador Mercado, Op.Cit., p.207.
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Por ejemplo: Boones lanzé el concurso “En busca de la Chica
Boones” en la cual invita a todas aquellas mujeres que tuvieran cierto
parecido con alguna estrella del mundo del espectaculo, a enviar su
fotografia via correo electronico para elegir a quien seria la imagen
del producto en la proxima campafa publicitaria y que ademas

recibiria un premio en efectivo desde $2,000.00 USD.68

Puedes parecerte
pero yo
N
BOONES
S
g ! B DL R e e N Hm

T

Anteriormente, este tipo de sorteos se realizaban mediante el envio
de la prueba de compra por el servicio postal; pero en la actualidad
son efectuados mediante llamadas telefonicas, correos electronicos

0 mensajes enviados via teléfono celular.

Un claro y frecuente ejemplo lo encontramos en los llamados
“Telejuegos” que son patrocinados por alguna compaifia televisora
gue promocionando algun programa o emision televisiva, invita a la
audiencia a participar via telefonica o mediante un mensaje de

texto via celular, para ganar automoviles o dinero en efectivo.

68 www.chicaboones.com.mx
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Es importante sefalar que este tipo de promociones deben
de ser reguladas mediante los permisos extendidos por la
Secretaria de Gobernacién y cumplir con lo estipulado en

la Ley Federal de Juegos y Sorteos.

e Timbres comerciales

Son los sellos que dan las tiendas a los consumidores por un
porcentaje del valor de sus compras y pueden ser canjeables por

mercancia o por otros articulos promocionales.

Comercial Mexicana ofrece a sus clientes la entrega de timbres que
al acumularse pueden ser canjeados por juegos de cubiertos o de

sabanas.

Otra manera de efectuar este tipo de incentivo, lo vemos en la

acumulacion de “puntos” en las tarjetas de crédito canjeables por

dinero en efectivo.

2.6.2 PROMOCIONES PARA EL COMERCIO®9

e Colaboracion con el comerciante y distribuidor

Se otorga apoyo en cuanto a la organizacion y administracion del

negocio, asi como capacitacion a sus vendedores para darles un

mayor conocimiento del producto.’0

69 Salvador Mercado, Op.Cit., pp. 2y 3.
70 Ibidem; p. 39
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e Rebaja de compra

Es la oferta que se ofrece al distribuidor reduciendo el precio por la
compra de una cantidad determinada de producto para motivar la
recompra y la fidelidad a la marca. Generalmente es ofrecido en la

introduccién de un nuevo producto.

e Concesiones de cuenta o recuenta
Es otorgar una rebaja en el precio por cada unidad retirada del
almacén en determinado tiempo, frecuentemente busca retirar
mercancia con envases antiguos o con promociones vencidas.

e Premio de recompra
Es la concesidon econémica al distribuidor al realizar nuevas compras,
motivando con esto, que se continde con la relacion comercial entre
el fabricante y el distribuidor.

e Articulos gratuitos
Se ofrece al mayorista o minorista cierta cantidad de producto

gratuitamente de manera de que compren determinada cantidad

de dicho producto u otro diferente.
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Concesiones en la mercancia

Es el acuerdo de compensar a un distribuidor por destacar o exhibir
determinado producto. La concesidon de publicidad compensa al
distribuidor por anunciar el producto en los medios de
comunicacion; y la concesion de exposicidn se refiere al premio
otorgado por exhibir el producto.

Publicidad cooperativa

El fabricante paga un premio de publicidad al minorista por

determinado volumen comprado.

Promocion de la lista de distribuidores

Se refiere al anuncio con un mensaje de ventas sobre un producto o
promocién de consumo, indicando los nombres y los domicilios de los
minoristas que lo venden.

Premios para impulsar productos o lineas

Es el incentivo especial ofrecido al distribuidor y a sus representantes de

venta para que impulsen el desplazamiento de un producto.

Concurso de ventas.

Se implementa para motivar al distribuidor y a sus representantes de

venta a ofrecery vender el producto.
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e Premio extra al distribuidor.

Se otorga al minorista por la compra de determinado

volumen de producto.

o Material POP (point of parchase o punto de compra).71

Es el material promocional que otorga el fabricante para ser
colocado en el punto de venta y exhibir el producto de manera mas
atractiva, llamar la atencion, identificar su ubicacién en el punto de
venta e informar las promociones, aplicando las técnicas del
merchandising el cual es definido por Mario de la Garza como “el
conjunto de actividades realizadas a nivel detallista con objeto de
atraer la atencion, interesar al cliente, despertar el deseo y realizar la

compra”.72

2.6.3 PROMOCIONES PARA LA FUERZA DE VENTAS’3

e Bonificaciones

Dinero concedido a los representantes de venta, adicional

a sus ganancias, para motivar su esfuerzo y fomentar su

buen rendimiento.

e Concursos de la fuerza de ventas

71 Jane Imber y Betsy-Ann Toffler; Diccionario de Mercadotecnia, p. 452.
72 Mario de la Garza, Op.Cit., p.74.
73 Salvador Mercado, Op.Cit., p. 4.
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Consiste en realizar competencias entre 10s representantes para
estimularlos a redoblar esfuerzos y asi incrementar su

volumen de ventas durante un tiempo determinado.

e Juntas de ventas

Reuniones que realiza la empresa con su fuerza de ventas para
presentar nuevos productos, estrategias, nuevos objetivos de venta,
etcétera y de esta forma estimular y motivar a sus representantes

eficientando asi su productividad.

2.7 PROMOCION EN PUNTO DE VENTA

El punto de venta es el dltimo eslabdn en la cadena
comercial donde se consigue el cumplimiento de los objetivos

de la empresa: la venta del producto.

La promocion en punto de venta se refiere al esfuerzo
promocional o publicitario llevado a cabo en el lugar donde se
realiza la decisibn de compra, y su importancia radica en la

cercania con los consumidores.

La promocion en punto de venta incluye todas las actividades que la
empresa realiza para estar cerca del consumidor en el momento de su
decision de compra, y van desde el uso de material POP (point of
parchase) decorando los anaqueles y llamando la atencién del
consumidor hasta la realizacion de alguno de los tipos de

promociones mencionados anteriormente.
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Entre un 70 y 80 por ciento de las decisiones de compra son
realizadas frente al producto en el punto de venta, mientras que las
restantes son compras planeadas por el consumidor por preferencia a
alguna marca en especial, o0 como resultado de la publicidad en los
diferentes medios de comunicacién. Las amas de casa (quien en la
mayoria de los casos tienen en sus manos la decisibn de compra) visitan,
en promedio, 1.5 veces a la semana una tienda de autoservicio,

permaneciendo en ella alrededor de 21 minutos.’4

Karla Trevifio, directora general de la agencia de promociones Win
Win afirma que “el impacto de un anuncio en un medio tradicional es de
entre 24 y 72 horas antes de ir al super, mientras que con la publicidad o
promocion en el punto de venta, el tiempo es entre 3 minutos y 10

segundos antes de hacer la compra.”’®

Aunque es mas frecuente encontrar la promocién en punto de venta
en las tiendas de autoservicio, no debemos olvidar que ésta se realiza de

igual manera en tiendas especializadas, mayoristas, bares y restaurantes.

74 Informa BTL, “Punto de venta” Afio 2, No. 19, México, 2007, p. 4.
75 Mundo Ejecutivo, Fernando Perches, “jGuerra en el punto de venta!, No. 314, p. 36.
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2.8 CONDICIONES PARA UNA BUENA PROMOCION

Un buen producto

Es decir, un producto o servicio debe contar “con los requisitos basicos
de precio, calidad y presentaciéon”.’6 Un producto o servicio debe
de contar con los estandares de calidad requerido por las instituciones
reguladoras y ser lo suficientemente atractivo para el consumidor y para

podercompetir en el mercado con otras marcas.

Una buena idea.

Deben de generarse ideas originales que en el poco tiempo que

dura la promocion, llegue inmediatamente al mercado meta.’’

Bien anunciado

Es muy importante contar con una campafa que cubra al
100 por ciento con los objetivos planteados en el plan
promocional y de mercadotecnia, ademas de utilizar los

medios apropiados de acuerdo al target.

En el caso de la promocidbn en punto de venta es
importante seguir la misma idea plasmada y dada a

conocer en la campafa publicitaria.

76 Rubén Trevifio, Op. Cit. p.40.

77 Idem.

65



En el momento oportuno

La promocion debe realizarse durante la temporada del
afo en la que el producto tenga una mayor demanda, por
ejemplo: los bronceadores refuerzan su actividad

promocional durante el verano o los antigripales en el invierno.

Asi también, hay que cuidar que l|los posibles eventos
sociales, politicos, climaticos, etcétera, favorezcan Ila

campafia o no interfieran con su objetivo principal.
Faciimente identificable

Una promocién debe de ser clara y de facil recordacion
para el consumidor, evitando a toda costa, ser confundido
con la competencia.

Introducido en los mejores almacenes.

Es de gran importancia distribuir el producto y realizar la promocion
en los almacenes de mayor prestigio, importancia y afluencia de
clientes en la plaza designada; asi como mantener el producto en
excelentes condiciones y con el inventario suficiente de acuerdo al

nivel de ventas del establecimiento.

Al precio justo.
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Establecer el precio del producto de manera apropiada al tipo de
mercancia y target al que queremos dirigirnos, asi como estar de

acuerdo al precio ofrecido por la competencia.

Buena distribuciéon del producto

“El stock a promocionar debe satisfacer la demanda que se
creard”’8® |, pues de no ser asi puede decepcionarse al cliente y
sentirse engafado.

Premios atractivos

El incentivo entregado debera de interesar al cliente sin deteriorar la

imagen del producto o servicio promovido, asi como ser adecuado

al mercado que se esté atacando.79

78 Ibidem p.42.

79 Idem.
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3 LA AGENCIA DE PROMOCION

La necesidad de las empresas por posicionar su imagen y por cumplir sus
objetivos de ventas, principalmente las llevan a invertir parte de su
presupuesto en realizar actividades de publicidad y promocién, lo
que ha dado lugar a la creaciéon de agencias especializadas en
este tipo de actividades y conformadas por especialistas en cada

una de las areas que conforman una campaifia exitosa.

Las agencias de promocién se especializan en la creacion,
planeaciéon y ejecucién de las actividades promocionales, ademas

de medir la efectividad de las mismas?o.

Actualmente en México existen mas de 500 empresas que se
dedican a esta actividad, lo que ha llevado a la creacién de
instituciones como el Consejo de la Comunicacién (CC)
anteriormente conocida como Asociacién Mexicana de Agencias de
Publicidad (AMAP), el Consejo Nacional de la Publicidad (CNP), Ila
Asociacion Nacional de Promociones y Mercadotecnia
(ANAPROMER), la Asociacion Mexicana de Mercadotecnia Directa
(AMMD), la Asociacién Mexicana de Profesionales de la Promocidn
(AMPPRO) y principalmente la Asociaciéon Mexicana de Agencias de
Promocion (AMAPRO), entre otras, que regulan, controlan y regulan

los servicios que ofrecen las agencias asociadas.

3.1 ASOCIACION MEXICANA DE AGENCIAS DE PROMOCION

La Asociacion Mexicana de Agencias de Promocién (AMAPRO)
ofrece a los asociados su apoyo para entablar mejores relaciones

con el Consejo de la Comunicacion y de la Confederacién de la Industria de

8 www.amapro.com.mx
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la Comunicacién Mercadotécnica (CICOM), dependencias oficiales como el

Instituto Mexicano del Seguro Social y la Secretaria de Gobernacion,

asociaciones afines al gremio publicitario y agencias en Argentina y

Brasil

a través de la Federacién Latinoamericana de Marketing

Promocional (FEMAPRO).*

tiene

La Asociacién Mexicana de Agencias de Promocién (AMAPRO),

como objetivos principales8:

Establecer criterios de operacidon para las agencias asociadas, con el fin de

ofrecer servicios encaminados a cumplir el mismo objetivo.

Fomentar la realizacién de estudios e investigacion en el ramo de las
promociones y areas afines para ofrecer a sus clientes la mejor y
novedosa oferta de servicios de acuerdo al crecimiento del

mercado y variedad de productos y servicios.

Proporcionar a sus asociados de cursos, seminarios, conferencias
y congresos; asi como brindar asesorias en diversos temas

relacionados con la actividad promocional.

Apoyar la excelencia en el servicio para cumplir de manera

eficiente los objetivos de las empresas contratantes.

Realizar publicaciones destinadas al ramo de las promociones, asi
como fomentar la docencia y la investigacion para motivar la

formacién de nuevos profesionistas.

Otorgar preseas y estimulos como la entrega anual de “La Victoria Alada”

destinada a reconocer el trabajo de las agencias creadoras de los mejores

& 1dem.
8 |dem.
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proyectos y “La Victoria Alada Universitaria” destinada a premiar la
excelencia profesional en estudiantes de las carreras de

comunicaciéon, mercadotecnia, publicidad y disefio grafico.

Las agencias de promociéon también se apoyan por la Asociacion Nacional
de Tiendas de Autoservicio y Departamentales (ANTAD) que controla la actividad
de distribuciéon y venta del producto y que de igual forma que las asociaciones
mencionadas coordinan también el trabajo de las agencias en las

actividades promocionales dentro del punto de venta.

La Asociacidon Mexicana de Agencias de Promociéon (AMAPRO) intenta
unificar criterios entre las agencias registradas en la asociacion, para asi
garantizar niveles de calidad y proteger la correcta aplicacion de los recursos de
promocién, con base en un cédigo de ética y de competencia legal. Segun
Marcela Aizpuru, presidenta de AMAPRO, actualmente esta asociacion tiene
certificadas a 37 empresas que pasaron un proceso de auditoria externa
y cumplen todas sus obligaciones (basicamente se refiere al pago
adecuado de todas las prestaciones y obligaciones, que de acuerdo

a lo estipulado por la Ley, correspondan al personal).8

3.2 ESTRUCTURA DE LA AGENCIA DE PROMOCIONES

Es de gran importancia para el éxito de una agencia de promociones, que
se cuente con el personal calificado y con los conocimientos necesarios tanto
académicos como en el campo de trabajo, que en el caso de la promocion de
ventas es esencial. Segun comenta Gisela Suarez, ejecutivo de recursos humanos
de la agencia Creatividad y Técnicas Promocionales, pocos candidatos a puestos

ejecutivos saben realmente lo que es una “promocion”, a pesar de ser egresados

B E| Economista, Marisol Garcia; “Incremente sus ventas con una agencia de promocion” , 7 de febrero
de 2007 en www.amapro.com.mx.
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de carreras afines y de universidades con cierto prestigio.84 Actualmente,g no se
cubre al 100 por ciento el perfii que un ejecutivo debiera tener; para de esta
forma, detectar las necesidades de los clientes, proveedores, puntos de venta,

recursos materiales y humanos.

Alfredo Gandur Rubinstein, director general de l|la Agencia Pauta
Creativa, comenta al respecto de la preparacidon profesional que
actualmente se imparte al respecto de la promociébn de ventas, en las
universidades: “Es tiempo de revisar los planes de estudio de las nuevas
generaciones en comunicacion y mercadotecnia. Analicemos si estamos
formando profesionales con herramientas acordes a las necesidades
de este mercado, y revisemos los planes de capacitacidon que estamos

dando a nuestros asistentes y ejecutivos”.8®

Basicamente, una agencia de promociones se conforma con las
siguientes posiciones con las cuales es posible brindar el servicio que

para un proyecto promocional resulta indispensable:

) Gerencia de Promociones: Se encarga principalmente de llevar a cabo los
requerimientos de la empresa contratante y es responsable de planear,
organizar, dirigir y coordinar todas las funciones establecidas en el plan con
el propodsito de alcanzar los objetivos establecidos; debe de tener un
amplio y siempre actualizado conocimiento de mercadotecnia, técnicas y
medios promocionales; asi como la creatividad necesaria para innovar y
presentar proyectos que resulten atractivos y diferentes para los
consumidores y marquen la diferencia de las acciones realizadas por la
competencia, por lo que también debe de mantenerse al dia de lo que
sucede en el mercado y de las necesidades y exigencias del publico
objetivo. El gerente de esta area debe de ser un gran lider capaz de

transmitir a su personal ejecutivo y de campo, los objetivos de las

8 Entrevista realizada el 30 de septiembre de 2007-
8 www.pautacreativa.com, 11 de septiembre de 2007.
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campafias adoptando al producto o servicio como propio de la agencia,
para asi transmitir a los consumidores el mensaje que el fabricante desea
dar a conocer para asi lograr sus objetivos de venta y posicionamiento de

imagen.

o Ejecutivos y Asistentes de Cuenta: Es importante comentar que
actualmente, muchas agencias se han valido del personal que comenzé
trabajando como personal de campo, para cubrir sus vacantes de
ejecutivos o asistentes; sin embargo, la experiencia adquirida trabajando
desde las posiciones mas sencillas e indispensable, no es suficiente,
pues se requiere también de conocimientos de marketing,

comunicacién y relaciones publicas.

o Personal de campo (demostradoras, promotores, vendedores, etc.): Tal vez
el punto de mayor importancia al hablar del personal de campo se refiere
a que éste debe de contar con el perfil requerido por el cliente, la marca,
la campafia y el punto de venta. La empresa debe de otorgar al
empleado todas aquellas prestaciones requeridas por la ley, asi como las
condiciones laborales que le corresponden y proporcionarles la
capacitacion necesaria para el desempefo de sus funciones y para su
crecimiento profesional. Guillermo Mendoza, director general de MP
Marketing Group afirma que la capacitacidén constante a los mas de 1,500
empleados que trabajan en los pisos de ventas marca una
diferencia importante: “Son ellos quienes reciben las primeras
impresiones del mercado”% y quienes pondran el producto en

las manos del consumidor.

o Recursos Humanos, Administracion y Sistemas: Como cualquier empresa la
agencia de promociones requiere especialistas en cada una de éstas
areas, que cuenten con los conocimientos necesarios y tengan la

constante actualizacion y capacitacion para el completo desarrollo de sus

% Revista Neo , “La diferencia” , 1999 en www.mpmarketinggrop.com, 10 de julio de 2007.
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funciones, las cuales resultan ser parte importante del “engranaje” de la
agencia y que contribuyen al éxito o fracaso de una campaina. El area de
sistemas o informatica (como también es definida), necesita estar al dia del
cambiante y acelerado proceso tecnoldgico, siendo éste un importante

valor agregado al vender los servicios de una agencia.

Las agencias de promociones o las empresas que las contratan
requieren de los servicios de profesionales de otros campos

relacionados en el desarrollo de sus proyectos.

Todos los proyectos implementados por la promocién de venta requieren
de ciertos recursos materiales y personales para el desarrollo de la logistica
propuesta por la agencia; para lo cual, ésta requiere de la contratacién de

proveedores externos que en algunos casos resultan ser socios de negocios.

Es muy importante que la calidad del trabajo de cualquier empresa o
personal contratado de manera externa, cumpla con los mismos estandares de
la agencia y de la empresa a quien se le esta brindando el servicio,
ya que cualquier error o incumplimiento repercute directamente en
el servicio comprometido al cliente, llegando a causar repercusiones

negativas en el prestigio de la agencia.

3.3  SITUACION ACTUAL DE LA AGENCIA DE PROMOCIONES

Segun los datos obtenidos por la Confederacidon de la Industria de la

Comunicacion Mercadotécnica (CICOM), “el mercado de la comunicacion en

México es de 9,529 en el 2005 en lo que respecta a las promociones, contra 8,086

del aino anterior, lo que muestra un crecimiento del 17.8 por ciento.” La inversion total,
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proviene en su mayoria de las empresas privadas y las dependencias

gubernamentales engloban dos terceras partes de la inversion publicitaria del gobierno.8”

Las promociones en autoservicios captan mas de la mitad de la inversiéon

de este rubro.

El concentrado de ventas de las agencias de promociones durante el afio
fiscal 2005 correspondié en un 52.6 por ciento a autoservicios (in-store), 7.6 por
ciento en promociones en otros canales de distribucion, 7.1 por ciento a
muestreos (sampling), 6.0 por ciento en departamentales, 5.8 por ciento en
sorteos (sweepstakes), 5.7 por ciento en farmacias, 5.1 por ciento en las cadenas
especializadas, 4.1 por ciento en los changarros, 3.1 por ciento en tiendas
de conveniencia, 2.1 por ciento en promociones directas al canal y 0.7

por ciento en promociones en el paquete (in-package).s8

Como puede observarse segun las estadisticas y de acuerdo a la forma en
la que los consumidores vemos dia con dia a nuestro alrededor, el interés por la
promocion junto con la publicidad ha ido cobrando gran importancia para las
empresas fabricantes de productos de consumo o las prestadoras de servicios; ya
gue el mercado y la competencia crece a pasos agigantados haciendo de esta
forma, mas complicado el cumplimiento de los objetivos de venta, los cuales al
no cumplirse, ponen en riesgo la estabiidad de muchas empresas
(desafortunadamente en su mayoria las empresas de capital nacional) que se
ven obligadas a invertir importantes recursos en los medios propicios

para permanecer y ganar lugar en el mercado actual.

La idea esencial de las agencias de promocién es apoyar a la empresas a
ganar y permanecer dentro del competitivo mercado, brindando principalmente

la experiencia y conocimientos profesionales acordes a sus necesidades;

87 « : PR ; L . .

Las promociones en México”; basado en el segundo estudio de la comunicacién comercial realizado por
CICOM (Confederacion de la Industria de la Comunicacion Mercadotécnica) en www.amapro.com.mx; 31 de
agosto de 2007.

& Idem.
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sin embargo, tal y como afirma el directivo de MP Marketing Group, Guillermo
Mendoza, “las agencias de promociones han sido tratadas como
maquiladoras de ideas”®®, ya que en muchas ocasiones sélo ejecutan
los proyectos ya disefiados por el cliente en campafias anteriores, o
bien, actividades promocionales copiadas de las ya utilizadas por la
competencia dentro o fuera del pais (en muchas ocasiones por las grandes

empresas de comunicacion de marketing integral).

Esta situacion es frecuente debido a que las agencias Unicamente se limitan a
ofrecer el servicio de la contratacion del personal de campo y la ejecuciéon del

proyecto en el lugar y tiempo establecido por la empresa contratante.

La agencia de promocién no debe de convertirse en una “agencia de
colocacion”, debe de proveer al cliente de ideas nuevas que lo lleven al
cumplimiento de los objetivos planteados en su plan de mercadotecnia, para lo
cual Guillermo Mendoza comenta: “Al iniciar una relacion con un cliente primero
indagamos sobre su situacion y metas para definir las necesidades y estrategia
comercial”’® y de ésta forma planear el proyecto que contribuya al cumplimiento
de los objetivos y ademas al reconocimiento de la agencia por parte de la
AMAPRO y dentro del gran universo de marcas que compiten dia

con dia por la preferencia de los consumidores.

Para el director general de MP Marketing, una buena promocién debe ser
divertida o debe involucrar al entorno familiar, ademas de ser controlable, ya que
tiene que ser de facil implementacién y contar con la evaluaciéon de los
resultados obtenidos. “En México, las empresas empiezan a darse cuenta de
la importancia de invertir en promocién porque tiene una manera

mas palpable de ver la rentabilidad de su inversién “.9

8 Revista Neo, “La diferencia”, 1999 en www.mpmarketinggrop.com, 10 de julio de 2007
90
Idem.
%1 PUBLIKMAS, “MP Marketing Group” , Noviembre, 2004, www.mpmarketinggrop.com, 10 de julio de
2007
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Recordando lo que ya se ha mencionado, las agencias de promociones
contribuyen a que las empresas logren mayor rotacion de sus productos con el
desarrollo de promociones estratégicas para el lanzamiento, reposicionamiento e
imagen de las marcas; sin embargo, los directivos de la AMAPRO afirman que el
mercado esta “canibalizado". Existen agencias de promociones improvisadas sin
experiencia y ética profesional (generalmente conformadas por ex personal de
otras agencias) que emprenden y conforman una agencia con el minimo de
recursos materiales y humanos que abaratan el trabajo, bajan las comisiones a los
clientes, pagan sueldos poco atractivos a sus empleados, y la mayoria no ofrecen
las prestaciones establecidas por la ley. Ademas de que no cuentan con la
infraestructura y la capacidad necesaria para operar y responder ante

cualquier dificultad.
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4 LA AGENCIA DE COMUNICACION DE MARKETING
INTEGRAL

Todas las actividades contempladas para el cumplimiento
de los objetivos planteados por la empresa en l|los planes de
mercadotecnia y publicidad traen consigo la intervenciéon de
varios factores y actividades como las ya mencionadas en el
capitulo anterior, asi como todo lo que conlleva la creacién de

la imagen de una marca.

Es por esta razdn que las empresas recurren a proveedores externos

de diversos servicios, como por ejemplo:

o Agencias de publicidad

o Agencias de promociones

o Agencias de disefiog grafico e industrial.

o Agencias de medios.

o Casas productoras.

o Agencias de investigacion de mercados y marketing directo.
. Impresores.

o Fabricantes de articulos promocionales.

o Organizadores de eventos

o Agencias de relaciones publicas.
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4.1 SITUACION ACTUAL DE LAS AGENCIAS DE COMUNICACION DE
MARKETING INTEGRAL

En los Ultimos afios, muchas agencias de publicidad en el mundo,
principalmente las mas grandes e importantes en Estados Unidos y Europa,
se percataron de que sus clientes invertian en actividades promocionales,
marketing, relaciones publicas y ventas, entre otras actividades
relacionadas entre si y encaminadas hacia un mismo fin: el crecimiento de
sus ventas y el posicionamiento de su imagen. Entonces, las agencias
como Walter Thompson, Leo Burnett, Fallon McEligot, o Arredondo de
Haro, entre otras, comenzaron a fusionarse con compafias especialistas en
otras areas y abrieron diferentes departamentos que bridaban servicios
de comunicacion de marketing integral uniéndolos a los esfuerzos
gue ya realizaban, ofreciendo al cliente toda una estrategia

integrada.®?

En México, este crecimiento en la diversidad de servicios ha sido
menor, a excepcion de las empresas extranjeras con representacion en
nuestro pais. Son pocas las empresas mexicanas que han adoptado éste
modelo; sin embargo, el crecimiento de la oferta de servicios de
marketing, publicidad y promociéon, y la demanda generada por las
empresas fabricantes o prestadoras de servicios, traeran como
consecuencia la creacidon de este tipo de agencia que ofrezca de
manera integral toda la gama de servicios que una empresa hecesita para
el cumplimiento de sus objetivos siguiendo una misma idea y estrategia
gue unifique la imagen de la empresa hacia los consumidores y de

igual forma, hacia dentro de la empresa.

% HUGES, Laura, et.al., “Las agencias aprenden que hay algo més que la publicidad” en BELCH, Michael
A.; Publicidad y Promocion: Mc Graw Hill; México; 2007; p. 90.
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4.2. PRINCIPALES NECESIDADES DE UNA EMPRESA FABRICANTE DE
PRODUCTOS O PRESTADORA DE SERVICIOS

Todas las empresas que buscan ocupar un lugar en el mercado y
permanecer en el mismo, sea cual sea su especialidad, requieren
satisfacer ciertas necesidades que las hacen posicionarse en la mente y
gusto del consumidor. Para esto las empresas buscan realizar ciertas e
importantes actividades de comunicacion, valiéndose en muchos
casos de departamentos internos especialistas en tales areas;
pero en la actualidad estas empresas prefieren acudir a

agencias especializadas que los ayuden principalmente a:

o Disefio de imagen, empaque o embalaje de producto.

o Creacion de la imagen institucional de acuerdo a los

ideales de la institucidon y caracteristicas de sus

productos y/o servicios.

o Conocimiento de su mercado cautivo y potencial.

o Estrategias publicitarias, mercadotécnicas y de medios.

o Planes promocionales.

o Esrategias de venta utilizando las diferentes heramientas.

o Relaciones publicas con medios publicitarios,

proveedores y clientes.
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o Produccion de materiales de apoyo para los planes

promocionales y publicitarios.

Para la contratacion de una agencia que colabore con la

empresa y satisfaga sus necesidadesesimportante tomaren cuenta:

Prestigio y reconocimiento de la empresa que se contratara

dentro del mercado.

e Experiencia comprobable de los servicios que ofrecen.

e Cumplir contodaslas obligacioneslegalesyfiscalesestablecidas.

e Creatividad y amplio conocimiento de sus areas de trabajo.

¢ Infraestructura adecuada altipo de servicios que ofrecen.

e La ética en su trabajo, tanto para sus empleados como para la

competencia.

4.3 BENFICIOS QUE OFRECE UNA AGENCIA DE COMUNICACION DE
MARKETING INTEGRAL

Las agencias de comunicacion de marketing integral brindan una
gran diversidad de servicios de marketing, publicidad, promocién y ventas,

es decir todos los elementos que incluye la mezcla promocional.

El presupuesto destinado a los planes de marketing y publicidad

pueden disminuir de manera importante al contar con un soélo
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proveedor que satisfaga todas las necesidades de un cliente, sin el
problema y esfuerzo que trae como consecuencia la unificaciéon
de tiempos, ideas y criterios de cada uno de las empresas
contratadas y el riesgo de que el incumplimiento de cualquiera

de ellos perjudique el proyecto en general.

Como parte importante de implementar este tipo de servicios no
debemos de olvidar la capacitacion, experiencia y especializacion del
personal a cargo de cada uno de los departamentos que ademas
de sus conocimientos profesionales deben de tener un gran

conocimiento del trabajo en equipo y del liderazgo.

4.4 NECESIDADES DE UNA AGENCIA DE SERVICIOS DE
COMUNICACION

Las empresas al llevar a cabo cualquier proyecto contemplado en
sus planes de mercadotecnia o promocion, se ven en la necesidad de reunir
diversas empresas 0 proveedores externos como los mencionados

anteriormente para armar la campafia y lograr sus objetivos.

En la actualidad, hay muchas empresas que ofrecen los servicios de
manera limitada; es decir, ofrecen servicios especializadas en una sola
area; pero si se conjuntaran talentos y experiencias de diferentes
profesionales, podria ofrecerse a las empresas un servicio
integral que reuniera en un solo proveedor todos los
requerimientos esenciales para apoyar a la empresa en sus

campafas publicitarias y de promocién de su marca.
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Los clientes de hoy en dia, afirma Alfredo Gandur Rubinstein,
“requieren de socios de negocio, consultores y especialistas de
comunicacion que les brinden soluciones de manera integral, para llegar
de manera efectiva a un consumidor que hoy estd mas informado, que es
mas exigente y selectivo al momento de elegir un producto; un
consumidor con menor capacidad de asombro, al cual resulta

dificil impactar con tan solo un comercial”®

Para obtener éxito en una estrategia de marketing, es
importante integrar estrategias de publicidad, promocion, mercadotecnia
directa, internet, etcétera; apoyandose de todas aquellas funciones
alternas que son necesarias como las relaciones publicas,
creacion y disefio de la imagen de marca, produccién de

materiales publicitarios y promocionales.

Para satisfacer la necesidad de un cliente en este aspecto, seria de
gran ayuda que una sola agencia se encargara de todas las partes que
conforman el plan de mercadotecnia, desde la creacion del concepto de
la campafa hasta la distribucion del producto y desarrollo de los planes
publicitarios y promocionales, siendo para la empresa contratante una

“Agencia de Comunicacion de Marketing Integral”.

Es de gran importancia para el éxito de una agencia de este tipo,
gue se cuente con el personal calificado y con los conocimientos
necesarios tanto académicos como en el campo de trabajo, tener la

capacidad de detectar las necesidades del cliente, y conocer y dominar

% Alfredo Gandur Rubinstein, “Tendencias-Agencias De Comunicacién Multiservicios” El Reto Del Siglo
XXI, en Conferencia “MERCADOTECNIA A LA MEXICANA”, en www.pautacreativa.com, 18 de
septiembre de 2007.
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lo referente a los proveedores mas importantes, puntos de

venta, recursos materiales y humanos, etcétera.

Otro punto importante a consderar es el conocimiento de los medios y
técnicas existentes utilizadas actualmente, pero de igual forma la creatividad

gue debe de marcarla diferencia entre el contratar una agenciauotra.

Alfredo Gandul opina que las agencias de publicidad o promocién
tendran que adoptar el cambio como una oportunidad, cambiar su
propia identidad y transformarse en agencias integrales de comunicacion
que trabajen por resultados de ventas y encontrar nuevas maneras de
construir ventajas. “La clave para hacerlo, no serd hacer mejor

las cosas, sino hacerlas diferentes”.%

Como ejemplo de lo que una agencia de comunicacion de
maketing integral puede hacer por una empresa vemos a
continuacién, una estrategia planteada en noviembre 2007.

Snaptoys México es una empresa que esta comenzando su
actividad dentro del mercado mexicano y siendo licenciatario de Walt
Disney fabrica, importa y distribuye juguetes en las principales tiendas de
autoservicio, departamentales y jugueterias del pais.

Los objetivos principales que la empresa persigue son:

J Dar a conocer la marca.

o Posicionar la imagen de marca y fomentar su recordacion.

% 1dem.
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o Demostrar sus productos, ya que todos cuentan con musica o

movimiento.
o Distinguirse de su competencia.
. Incrementar sus ventas.

Actualmente sOlo cuenta con apoyo de promotoria en las
principales ciudades, la cual es la encargada del mantenimiento y
exhibicidon del producto en los anaqueles de las tiendas y en ocasiones
demostrarlo al consumidor. El producto se esta introduciendo al mercado y
reflefa una creciente venta a medida que los consumidores se

acercan al producto y los puntos de venta aumentan.
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En virtud de las visperas del inicio de la temporada navidefa,
deben de reforzarse todos los puntos de importancia para

alcanzar su objetivo de ventas de fin de afo.

1. Primeramente es importante dar a conocer la linea de productos a
las cadenas que venderan el producto, mediante una presentacion
a gerentes, jefes de piso y vendedores de piso demostrando cada
uno de los productos y otorgando un pequefio obsequio a los
asistentes; de esta manera se motiva al personal de la tienda a
ofrecer, demostrar y acomodar el producto en anaqueles y
exhibiciones especiales aunque el promotor asignado no

esté presente.

La presentacidon sera organizada y coordinada por la agencia
incluyendo el material de apoyo, presentaciones, y obsequios, asicomo la

contratacion del personal necesario (edecanes o botargas).

2. Se continuara con el plan de promotoria en las principales ciudades,
reforzandolo con la presencia de una demostradora los fines de
semana, quien se encargara de mostrar y probar los productos al
cliente objetivo (para lo cual se ha hecho previamente un analisis
del target al que se dirigié la campafa, definiendo los puntos de

venta de mayor importancia).

La agencia entregara al cliente los reportes de las visitas de los
promotores y las demostradoras quienes estaran liderados por un
supervisor. Los reportes incluiran inventarios, ventas y monitoreo de la
actividad realizada por la competencia; con lo cual se realizara un

analisis del comportamiento del mercado y permitird proponer
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nuevas estrategias; o bien realizar las acciones correctivas

necesarias para el cumplimiento de los objetivos.

Aunada a la promotoria y al plan de demostradoras, se realizaran
eventualmente eventos especiales en jugueterias con la presencia
de una animadora y una botarga representando a alguno de los
personajes de la linea. En fechas mas cercanas a la Navidad se
implementara ademas, un pequefo buzdén en el que los nifios
podran depositar sus cartas a Santa Claus. En ésta actividad se
utiizar& papeleria disefiada exclusivamente para la promocion y

pequefas mesitas con el logotipo de “Snaptoys”.

Se realizaran los tramites y negociaciones necesarias para aparecer
en el boletin de ofertas de las tiendas de autoservicio, en los
catalogos de regalos de las tiendas departamentales y en flyers
incluidos dentro de los estados de cuenta de los tarjetahabientes de

la tienda durante toda la temporada.

. Se buscara participacion en los eventos navidefios que se
realizan en las principales ciudades del pais como desfiles
O conciertos; haciendo presente la marca con el apoyo

nuevamente de las botargas y animadoras.

Posteriormente y a lo largo del afio, la agencia continuara
el apoyo de la promotoria, y la demostradora en otras
temporadas fuertes (Dia del nifio); asi como en la

participacién en exposiciones y ferias.
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7. En los meses previos a las temporadas “clave” y que por lo general
son las temporadas de menor venta, se invitara a los consumidores a
participar en el sorteo a un viaje a Disneylandia, para lo cual el
consumidor registrara su codigo de barras y numero de ticket de
compra en una pagina Web que emitira un boleto electrénico y sera

diseflada exclusivamente para esta promocion.

8. Se contrataran anuncios en algunos medios de manera estratégica,
como vallas cercanas a escuelas; anuncios en revistas infantiles o en
los boletines de las salas de cine. La agencia se encargara
de realizar los tramites correspondientes con la Secretaria

de Gobernacion.
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Toda la actividad propuesta por la agencia debe de ir de
acuerdo al presupuesto contemplado por la empresa de
manera que ésta reditue los beneficios econdmicos propuestos

en el plan anual de marketing de la empresa.

La agencia de comunicacidn de marketing integral debera de
contar con la capacidad, experiencia y estructura para brindar al cliente
el servicio de comunicacion, publicidad, promocidn, relaciones publicas y

marketing de manera integrada, tal y como la necesita.
Gandur afirma que hay que “ser lo que el cliente quiere

gue seamos, superar sus expectativas, involucrarnos con

resultados de mercado y reinventar nuestra manera de servirlo”.
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CONCLUSIONES

El objetivo primordial de este trabajo fue analizar, desde la perspectiva de mi
experiencia laboral, durante casi 10 afios, la importancia de las promociones de venta
en la actividad comercial de los diferentes productos y servicios que invaden
actualmente el mercado; asi como, la actividad de las agencias de promociones

encargadas de llevar a cabo la realizacion de sus proyectos en este ambito.

Partiendo de este punto, el primer capitulo pretendié definir la relacién existente
entre promocion y marketing, y el papel que juegan estas estrategias dentro de la
llamada mezcla promocional, y de esta forma dar lugar a la comunicaciéon de
marketing integral, definiéndolas y encontrando el punto donde convergen: el
cumplimiento del objetivo de ventas, el cual puede ser controversial desde la

perspectiva critica.

De manera personal me interesaba sefialar este punto coincidente, ya que
dentro de mi actividad laboral en agencias de promociones me encontraba con los
comentarios que preguntaban acerca de cual podria ser la actividad de un
licenciado en comunicacidén dentro de una actividad relacionada en gran medida

con el marketing.

De aqui reafirmé lo que sabia, coincidiendo con los autores citados, que una de
las areas mas importantes dentro de la comunicacion y del marketing es la
promocioén, y que todas las actividades que conforman la mezcla promocional
requieren en gran parte de los elementos de la comunicacion para ser ejecutados,
por ejemplo: la promocién de ventas implica estar en contacto directo con los
consumidores, distribuidores e intermediarios y otorgar ciertos beneficios. Esto lo defini
de manera mas amplia en el segundo capitulo delimitando sus principales objetivos y
caracteristicas asi como aquellas actividades que son utilizados para éstos fines, las
cuales vemos dia con dia “inundando” los medios de comunicacioén y los puntos de

venta a los que cotidianamente tenemos acceso; y que particularmente, puedo
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afirmar que son los mas frecuentes y preferidos por los clientes y por las empresas que

buscan en la promocion el logro de sus objetivos.

Este tipo de actividades promocionales son ejecutadas por empresas
especializadas conocidas como “agencias de promociones”, las cuales defini en el
tercer capitulo detallando sus principales caracteristicas y beneficios y evalué la
situacidon que se vive actualmente con los proveedores de este tipo de servicios en

nuestro pais.

En este mismo apartado se especificé el perfil adecuado para las principales
areas que conforman una agencia, puesto que he podido darme cuenta que en
muchas ocasiones el proyecto es llevado a cabo por personal con poco
conocimiento en el area; ya que para las agencias resulta mas barata la contratacion
de personal sin experiencia en el campo laboral, sin olvidar que las empresas
contratantes exigen cada vez mas de sus proveedores, y requieren de servicios de

calidad y eficientes para lograr sus objetivos.

De esta reflexion y al percatarme del gran crecimiento de este mercado, en el
cuarto capitulo propuse la creaciobn de una agencia que ofrezca servicios de
comunicacion de marketing integral, en la cual se ofrezca de manera completa y
eficiente los servicios que incluyen cada uno de los elementos de la mezcla
promocional (publicidad, marketing directo, relaciones publicas, publicidad no
pagada, promocion de ventas Yy venta personal) cubriendo la necesidad de
comunicar y transmitir un mensaje a sus clientes cautivos y potenciales y obteniendo el

éxito que en muchas ocasiones no se consigue aplicando un solo esfuerzo.

En ocasiones, para realizar un solo proyecto o campafia, las empresas
contratantes cuentan con el apoyo de varios proveedores, encareciendo la
campafa y dificultando su ejecuciéon y obtencién de resultados favorables al no
trabajar bajo una misma vertiente. En otros paises algunas empresas que comienzan a
abrir sus puertas en México, han comenzado a adoptar el modelo “holistico” como

actualmente lo ofrece Publicis México que ofrece servicios multidisciplinarios de
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mercadotecnia.?®® La comunicacion de marketing integral permite que el mercado sea
atacado por varios medios, y que los diferentes consumidores reciban el mensaje de

la mejor manera.

Es importante tomar en cuenta que para crear una agencia que ofrezca todos
los servicios anteriormente mencionados, y compita con las agencias extranjeras ya
establecidas en México, debe de contarse con el conocimiento y experiencia de
cada uno de los colaboradores, quienes deben de ser profesionales de diversas areas

de la comunicacién y el marketing.

Otro punto importante a considerar, es la infraestructura tecnolégica y el
espacio inmobiliario; los cuales deben de soportar la dimensidon de un proyecto, asi
como contar con la cobertura regional necesaria a nivel nacional o al menos en las
ciudades mas importantes de la Republica Mexicana. Si tomamos en cuenta que
muchas agencias han nacido improvisadas de la noche a la mafana, y han sido
creadas por gente sin experiencia en este rubro que ven en la comunicacion una

buena oportunidad de negocio, es muy dificil que se adopte este modelo.

Y lo que a mi parecer no debe olvidarse, es que la creatividad marcara la
diferencia en los servicios ofrecidos por una agencia de comunicacion de marketing

integral y su posible competencia.

Aunque una agencia de promocion de ventas, no se puede forzar a
convertirse en una agencia de comunicacion de marketing integral, si debera de ser
sinébnimo de creatividad, profesionalismo, eficiencia, éxito y diversidad de servicios y
tener una vision holistica que le permita interactuar con otros elementos de la mezcla

promocional.

% www.publicis.com.mx
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