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Resumen

El tema de estudio es mezcla de marketing y el subtema es el andlisis de las decisiones
sobre promocioén de los productos dando énfasis a las ventas personales y marketing
directo. La mezcla de marketing es un conjunto de variables controlables que se
combinan para lograr un determinado resultado en el mercado meta, el cual esta
conformado por las 4 P’s: Producto, Precio, Plaza y Promocion.

El objetivo general del seminario es analizar las decisiones sobre la promocion de
los productos, a través de los elementos derivados de la mezcla de marketing para dar
énfasis a las ventas personales y marketing directo en funcién de la publicidad.

La importancia de las ventas personales entre vendedor y comprador mediante la
presentacion de las funciones de las fuerzas de ventas va con el propésito de llevar a
cabo las ventas y crear una buena relacion con los clientes. La relacion de la publicidad
en la mezcla de marketing radica en la manera efectiva de llegar al consumidor, poder
conocer sus gustos preferencias y cubrir las necesidades del cliente.

Este documento se elabor6 en base a la normativa para seminario de graduacion
con la aplicacion de normas APA 6 y orientaciones del Departamento de Administracion
de Empresas, ya que es una investigacion documental se trabajé con el uso de fuentes

secundarias.



Introduccién

El tema de estudio es mezcla de marketing y el subtema es estrategias y objetivos de
promocion de ventas utilizando las ventas personales y marketing directo. Las decisiones
sobre la promocién de los productos: esta promocion se caracteriza por ser una
herramienta de comunicacién e informacion para el cliente, para conocer el producto y
que posea un lugar adecuado en el mercado.

Existen diferentes formas de promocién en esto las empresas tienen diversas
decisiones sobre como promocionar su producto dentro de las cuales tenemos las ventas
personales y el marketing directo tomando en cuenta la publicidad ya que esta ayuda a
la hora de promocionar el producto y satisfacer las necesidades de los clientes.

El objetivo general de este estudio es analizar las decisiones sobre la promocion
de los productos, a través de los elementos derivados de la mezcla de marketing para
dar énfasis a las ventas personales y marketing directo desde el punto de vista de los
productos con el fin de comunicar un mensaje claro a los consumidores. En este trabajo
de seminario de graduacién se presenta informacion seleccionada donde se analiza la
promocion de los productos conceptos, caracteristicas, objetivos sus principales
herramientas, ventas personales y marketing directo esperando facilitar el desarrollo de
los lectores interesados en ampliar sus conocimientos acerca del tema.

El presente seminario consta de tres capitulos que se describen a continuacion:
En el capitulo uno se definen las generalidades de la mezcla de promocion, en el cual se
mencionan promocion en el marketing, sus métodos, comunicacién integrada de
marketing y la mezcla de promocion.

En el capitulo dos se describe las ventas personales como herramientas de
promocion, se desarrolla en qué consisten la etapa de proceso de ventas, los tipos de
clientes, las fuerzas de ventas y los sistemas de fidelizacion.

En el capitulo tres nos habla sobre el marketing directo, describe su historia,
definicion, sus funciones, ventajas y desventajas, sus caracteristicas y las herramientas

gue lo conforman.



Justificacion

En el presente seminario de graduacion pretende abordar las estrategias y objetivos de
promocion de ventas utilizando las ventas personales y marketing directo con el fin de
mejorar la comunicacion de la empresa, el producto y los clientes. Se denomina mezcla
de mercadotecnia o mix comercial a las herramientas o variables de las que dispone el
responsable de la mercadotecnia para cumplir con los objetivos de la compafia. Las
estrategias de marketing deben incluirse en todo plan de marketing para lograr influir y
cautivar al cliente.

En la actualidad las empresas estan muy comprometidas con los clientes para
poder satisfacer sus necesidades: por ende, ponen en fruncimiento la mercadotecnia, sin
embargo, la empresa tiene que estar clara que puede ser una mala o buena inversion si
no se ajusta o no se establece los objetivos propuestos por ellos mismos. Este
documento beneficiara principalmente a los estudiantes de la carrera de mercadotecnia
y administracion de empresas dando informacion adecuada que facilite el andlisis sobre
la decision de la promocién de los productos y que las empresas se den cuenta de la
gran utilidad que existe de saber implementar herramientas sobre ventas personales y
marketing directo para salir adelante y mejorar su comercio en el mercado.

Finalmente, este tema se enfoca en los conocimientos de los integrantes de esta
investigacion, asi como también el presente documento podra utilizarse para los futuros
trabajos o como material de estudio para los estudiantes de las carreras antes
mencionadas.

Este seminario servirh como documento de consulta a los estudiantes de
Mercadotecnia y Administracion de empresas para que adquieran informacion acerca de
la mezcla de marketing y el andlisis de las decisiones sobre promocion de los productos

dando énfasis a las ventas personales y marketing directo.



Objetivos

Objetivo General

Analizar las estrategias y objetivos de promocion de venta, a través de los elementos
derivados de la mezcla de marketing para dar énfasis a las ventas personales y marketing

directo en funcién de la publicidad.

Objetivos especificos

1. Comprender las generalidades en la mezcla de promocion mediante las
herramientas y sus elementos para conocer las caracteristicas de la promocion.

2. Percibir como las ventas personales trabaja como una herramienta de promocion
para identificar la relacion entre vendedor y comprador a través de la
administracion de las fuerzas de venta.

3. ldentificar la importancia del marketing directo con el objetivo de conocer sus
caracteristicas para establecer una relacion directa entre el cliente y la empresa.

4. Reconocer a la promocién de ventas como una herramienta del marketing
conociendo los objetivo, meta y funcién para fomentar una buena relacion con el

cliente.



Capitulo Uno: Generalidades en la mezcla de promocion

En este primer capitulo describiremos los componentes de una de las herramientas de
la mezcla de marketing la promocion. Las empresas no solo deben enfocarse en crear
valor para el cliente, ademas deben usar la promocién para comunicar con mucha
claridad y énfasis ese valor.

Desde la perspectiva del marketing, la promocion sirve para lograr los objetivos
de una organizacion. En ella, se usan diversas herramientas para tres funciones
promocionales indispensables: informar, persuadir y comunicar un recordatorio al
auditorio meta. (Stanton, 2007, pag. 505)

1.1 Promocidn en el marketing

Una de los atributos de un sistema de libre mercado es el derecho de utilizar la
comunicacion como herramienta de influencia e informacion. En el sistema
socioecondémico, la libertad se refleja en los esfuerzos promocionales de las empresas
para llegar a la conciencia, los sentimientos, las creencias y los comportamientos de los
clientes prospectos. La promocioén es el cuarto componente de la mezcla de marketing
de una compafiia. En términos econémicos, la funcion de la promocién es de cambiar la
curva de la demanda de una empresa, ya sea moviéndola hacia la derecha o cambiando
su forma, para hacer la demanda rigida cuando los precios suben y elastica cuando
bajan. En términos de marketing, significa informar, persuadir y servir de recordatorio
entre los clientes actuales o prospectos.

Desde la perspectiva del marketing, la promocion sirve para lograr los objetivos
de una organizacion. En ella se usan diversas herramientas para tres funciones
promocionales indispensables: informar, persuadir y comunicar un recordatorio al
auditorio meta. La importancia relativa de esas funciones depende de las circunstancias
gue enfrente la compania.

El producto mas util fracasa si nadie sabe de su existencia, de modo que la primera
tarea de la promocion es informar. Mas alla de tener simplemente conciencia de un
producto o marca, los consumidores deben de entender los beneficios que proporciona,

como funciona y como obtenerlo.



Estos son tan solo algunos ejemplos de la informacion que la promocién aporta a
los miembros del canal y a los consumidores. Otro objetivo de la promocion es la
persuasion.

La competencia intensa de las compafiias genera un precio enorme sobre los
programas promocionales de los vendedores. En una economia con oferta abundante
de productos, los consumidores disponen de muchas alternativos para satisfacer sus
necesidades fisioldgicas basicas. En consecuencia, la promocion persuasiva es esencial.

Hay que recordar a los consumidores sobre la disponibilidad de un producto y su
potencial para satisfacer. Los vendedores bombardean el mercado con miles de
mensajes cada dia con la esperanza de atraer a consumidores nuevos y establecer el
mercado con productos nuevos. Dada la intensa competencia para atraer la atencion de
los consumidores, hasta una empresa establecida debe recordar constantemente a la
gente su marca para conservar un lugar en sus mentes.

Es improbable que un dia, por ejemplo: usted no observo ninguna forma de
promocion (un exhibidor en la tienda, el anuncio en el mostrador, la maquina
expendedora, la cartelera, o la camiseta impresa). Hay que reconocer que es importante
y variada la promocién como todos los esfuerzos personales e impersonales de un
vendedor o representante del vendedor para informar, persuadir o recordar a una

audiencia.

1. La promocion del producto o servicio: La promocién del producto o servicio,
se trabaja para que exista comunicacion en los consumidores, informarles
y hacerles recordar la existencia del mismo, incluyendo sus caracteristicas,
atributos y beneficios, pero ese trabajo también gira en torno a la
persuasion, estimulacion y motivacion para inducir a los usuarios a
adquirirlo.

2. diferencia entre promocion y publicidad: La mayoria considera como
promocion un sindnimo de publicidad, cuya funcidn es la de coordinacion
de los esfuerzos de ventas y el establecimiento de los canales que permitan
la informacion y persuasion necesarias para facilitar la venta de un bien y

servicio.



Hay cierta distincion ya que los mensajes controlados y llevados a cabo por
personas diferentes a los fabricantes son lo que se denomina publicidad, en cambio
cuando las herramientas, técnicas y estrategias entre otros conceptos, son manejada por
la empresa misma, se hace referencia a una promocion de ventas.

Frente a la publicidad la promocion de ventas es mas agresiva ya que tiende a
acelerar la satisfaccion de necesidades de los clientes. Ademas la promocion de ventas
se informa sobre el uso o nuevas aplicaciones del producto, se recuerda periédicamente
la existencia de este y lo mas importante, se persuade de las capacidades del producto
para satisfacer las necesidades del consumidor.

Hay empresas que han crecido solo a base de promocién y que no han necesitado
de la publicidad para tener buenas ventas y ser aceptadas entre el publico consumidor.

En la publicidad no se puede contar con la retroalimentacion exacta, confiable y
efectiva, que el mensaje transmitido tuvo resultado positivo o que llego al objetivo
deseado, ya que los mensajes son impersonales. Algunos publicistas han creado
métodos y mecanismos para ver si hubo una retroalimentacion efectiva, pero estos
métodos no son suficientemente confiables. La publicidad no tendria los mismos
resultados sin el apoyo de la promocién de ventas. (Hellen, 2013, pag. 42)

1.2 Métodos de promocién

Segun el trabajo encontrado en el repositorio de la Unan Mangua, de los autores de
nombre Massiel Martinez y Arlen Vasquez, con el Sub tema “Decisiones sobre
promociones de producto”, establece que los métodos de promocién lo siguiente:

1. Venta personal: Es la presentacion directa de un producto o un cliente
prospecto por un representante de la organizacion que lo vende. Las ventas
personales tienen lugar cara a cara o por teléfono y pueden dirigirse a una
persona de negocio 0 a un consumidor final. La ponemos primero en la lista
porque, entre todas las organizaciones, se gasta mas dinero, en las ventas

personales que en cualquier otra forma de promocion.



La publicidad: Es una comunicacion no personal, pagada por un patrocinador
claramente identificado, que promueve ideas, organizaciones o productos.
Los puntos de ventas mas habituales para los anuncios son los medios de
transmision por television y radio y los impresos (diarios y revistas). Sin
embargo, hay muchos medios publicitarios, desde los espectaculares, a las
playeras impresas, y, en fechas mas recientes, internet.

Las relaciones publicas: Abarcan una gran variedad de esfuerzos de
comunicacion para contribuir a actitudes y opiniones generalmente
favorables hacia una organizacion y sus productos. A diferencia de la mayor
parte de la publicidad y de las ventas personales, no incluyen un mensaje de
ventas especifico. Los objetivos pueden ser clientes, accionistas, una
organizacion gubernamental o un grupo de interés especial. Las relaciones
publicas pueden asumir muchas formas, entre ellas los boletines, los informes
anuales, el cabildeo y el respaldo de eventos de beneficencia o civicos. La
publicidad no pagada, es una forma especial de las relaciones publicas que
tienen que ver con las nuevas historias acerca de una organizacion o sus
productos. Igual que la publicidad, consiste en un mensaje impersonal que
llega a un auditorio masivo a través de los medios.

La promocion de ventas: La promocion de ventas es una variable de la
mezcla de promocién (comunicacion comercial), consiste en incentivos de
corto plazo, a los consumidores, a los miembros del canal de distribucién o a
los equipos de ventas, que buscan incrementar la compra o la venta de un
producto o servicio. Igualmente es una herramienta de la promocién (precio,
producto, plaza y promocién) que se emplea para apoyar a la estrategia
publicitaria y a las ventas personales; de tal manera que la mezcla
comunicacional resulte mas efectiva hacia el consumidor. Por todo ello, es
imprescindible que los mercaddlogos y las personas involucradas en las
diferentes actividades de marketing, conozcan en qué consiste la promocién
de ventas, las caracteristicas que la distinguen, su nicho de mercado, el target

group, los objetivos que persigue y las herramientas que se pueden emplear.



Objetivos de la promocion de ventas (promocion al cliente): Los objetivos son
asociados generalmente con resultados (venta) de corto plazo, y no con
resultados permanentes (largos).
En la promocion de ventas se dan entre otros los siguientes objetivos:
Aumentar las ventas en el corto plazo, ayudar a aumentar la participacion del
mercado en el largo plazo, Lograr la prueba de un producto nuevo, Romper
la lealtad de clientes de la competencia, Animar el aumento de productos
almacenados por el cliente, Reducir existencias propias, Romper
estacionalidades, Colaborar a la fidelizacion, Motivar a detallistas para que
incorporen nuevos productos a su oferta, Lograr mayores esfuerzos
promocionales por parte de los detallistas, Lograr mayor espacio en
estanterias de los detallistas, Lograr mayor apoyo del equipo de ventas para
futuras campanas.
Herramientas de la promocion de ventas: Existen numerosas herramientas
utilizadas en la promocion de ventas, entre otras: Muestras: Entrega gratuita
y limitada de un producto o servicio para su prueba; Cupones: Vales
certificados que pueden ser utilizados para pagar parte del precio del
producto o servicio; Reembolsos: oferta de devolucion de parte del dinero
pagado por el producto o servicio.

Generalmente en la siguiente compra:
Precio de paquete: Rebaja de precios marcada directamente en el envase o
etiqueta.
Premios: Bienes gratuitos o a precio reducido que se agregan al producto o
servicio base.
Regalos publicitarios: Articulos utiles con la marca o logo del anunciante que
se entregan gratuitamente a sus clientes, prospectos o publico en general.
Premios a la fidelidad: Premio en dinero, especie o condiciones por el uso
habitual de los productos o servicios de una compainia.
Promocion en el lugar de ventas: Exposiciones y demostraciones en el punto

de venta.



6. Descuentos: Reduccion del precio de un producto o servicio, valido por un
tiempo.

7. Eventos: Ferias y Convenciones para promocionar y mostrar productos y
servicios.

8. Concursos de venta: concursos entre vendedores o entre miembros del
canal.

9. Asociacion de producto: regalar una muestra o un obsequio al cliente que

aliente la venta y compra (Vasquez, 2018, pags. 8,9).

1.3 Comunicacion integrada de marketing (CIM)

Los mercaddlogos tienen una variedad de herramientas promocionales a su disposicion.
Para ser uso efectivo en ellas, la venta personal, la publicidad y otras actividades
promocionales de una empresa deben formar un programa promocional coordinado
dentro de su plan total de marketing. Sin embargo, estas actividades estan fragmentadas
en muchas compaifiias y las consecuencias son potencialmente dafiinas. Por ejemplo,
los directores de publicidad y los gerentes de las fuerzas de ventas pueden entrar en
conflicto por los recursos, o las fuerzas de ventas tal vez no este adecuadamente
informada de los detalles de un esfuerzo de promocién de ventas especifico.

Esto no ocurrira si los elementos que comprenden la promocién fueran parte de
un esfuerzo de comunicacién integrada de marketing (CIM), segun, es un proceso
estratégico de negocios utilizado para crear, planear, ejecutar y evaluar comunicaciones
coordinadas, mensurables y persuasivas con el publico interno o externo de una
organizacion. La CIM, comienza con una labor de planeacion estratégica ideada para
coordinar la planeacion con la promocion del producto, la asignacion de precios y la
distribucién, que son los otros elementos de la mezcla de marketing. En la promocion,
incluyen, por ejemplo, lo caracteristico de un producto y si su precio planeado esta por
encima o por debajo de la competencia. (Stanton, 2007, pag. 508).

1.3.1. Elementos de las comunicaciones integradas de marketing (CIM)

El empleo de un método de la CIM para la promocion refleja o que piensan el director

acerca de las necesidades de la informacién de los receptores del mensaje.
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Las organizaciones que han adoptado una filosofia CIM tienden a compartir varias
caracteristicas, entre las que destacan: La conciencia de las fuentes de la informacion
del auditorio meta, asi como de sus habitos y preferencias de medios. La comprension
de lo que el auditorio conoce y cree que se relaciona con la respuesta deseada.

La utilizacibn de una mezcla de herramientas promocionales, cada una con
objetivos especificos, pero todas vinculadas con una meta comun total. Un esfuerzo
promocional coordinado en el que la venta personal, publicidad, promocién de ventas y
relaciones publicas comunica un mensaje consistente adaptado a las necesidades de
informacion de la audiencia

Para entender la comunicacién integrada de marketing (CIM), primero debemos
entender lo que significa la comunicacién de marca.

Comunicacion de marca es una iniciativa tomada por las organizaciones para
hacer que sus productos y servicios sean conocidos entre los usuarios finales. La
comunicacion de marca abarca todo el camino en la promocién de productos y servicios
entre el publico objetivo a través de cualquiera de los siguientes medios: Publicidad;
Promocion de ventas; Relaciones publicas; Marketing directo; Venta personal; Las redes
sociales, etc.

Entonces, ¢ qué significa la comunicacion integrada de marketing?

La comunicacion integrada de marketing se refiere a la integracion de todos los
métodos de promocién de la marca para promocionar un producto o servicio en el
mercado. En la CIM todos los aspectos trabajan en conjunto para la maxima rentabilidad
y aumento de las ventas.

Podemos encontrar muchas definiciones de CIM. Nosotros nos centraremos en el
concepto del especialista en marketing Philip Kotler: "La CIM, es el concepto bajo el cual
una empresa integra y coordina sus multiples canales de comunicacion para entregar un
mensaje claro y consistente con cuidado".

Este concepto se amplia con las 4C del CIM que sefialamos lineas mas abajo,
cuando se considera que las diversas herramientas de marketing mix de comunicacion

deben ser coordinadas de las siguientes maneras:
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Coherencia: ¢Sus diversas comunicaciones de marketing tienen sentido en
conjunto como un todo? Cada mensaje dentro de su mix de comunicacion de marketing
debe ser parte del "cuadro mas grande".

Estos mensajes deben tener relacion entre si, es decir, al final toda su
comunicacion debe decir lo mismo o tener el mismo significado que se desea transmitir.

Consistencia: los mensajes que sus clientes reciben a través de sus diversos
esfuerzos promocionales no deben ser contradictorios y todos deben seguir la misma
linea y propdsito de comunicacion.

Continuidad: asi como la coordinacion de las herramientas y los mensajes de
comunicacion deben ser coherentes, se deben mantener en la mente de cliente. Deben
mantener una secuencia que continua en todos los canales de comunicacion para no
perder la atencion.

Complementariedad: la suma de todas las partes de las 4C debe lograr que estas
se encuentren estar integradas y complementadas entre si para asegurar el éxito de la

comunicacion integrada de marketing en su empresa. (Stanton, 2007, pags. 508,509)

1.3.2 Evaluacion de la CIM
El tltimo paso en un programa de la CIM es la evaluacion. Esto puede hacerse de varias
formas. Un método es el de examinar como se llevo a la practica la CIM. Por ejemplo, si
la promocidn efectuada por un gran productor de bienes de consumo se hace de manera
congruente con el concepto de la CIM, lo que se espera encontrar es:

Un programa de publicidad consistente en una serie de anuncios relacionados,
oportunos y cuidadosamente colocados, que refuercen la venta personal y la labor de la
promocién de ventas.

Un esfuerzo de ventas personales que se coordine con el programa de publicidad.
La fuerza de ventas de la compafiia habria de estar bien informada acerca de la parte de
publicidad de la campafia: los temas, los medios utilizados y el horario de aparicién de
los anuncios.

El personal de ventas tendria la capacidad para explicar y demostrar los beneficios
del producto subrayados en los anuncios y estaria preparado para trasmitir el mensaje
promocional, asi como material de apoyo para los intermediarios, de modo que puedan

tomar parte en la campana.
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Dispositivos promocionales de ventas, como los materiales de exhibicién en el
punto de compra, que se coordinen con otros aspectos del programa. Se darian a
conocer, y se entenderian claramente, los incentivos para los intermediarios. Se instruira
a los detallistas acerca de las promociones del consumidor y se contaria con inventarios

adecuados a los lugares correspondientes. (Vasquez, 2018, pag. 12)

1.3.3 Perspectiva de un producto
El planteamiento del CIM, adopta la postura de que un cliente o prospecto se expone a
muchos fragmentos o pequefias partes de informacion sobre una compafiia 0 marca.
Cierto es que algunas de estas partes las disefia y presenta el mercadélogo, pero otras,
tal vez la mayoria, provienen de otras fuentes. Estas fuentes comprenden experiencias
personales, opiniones de otros y comparaciones hechas por otros competidores en su
publicidad. Sobre la base de toda informacioén, la persona hace una evaluaciéon y se forma
un juicio.

Con tampoco control sobre la informacion que utiliza un auditorio o sector publico,
o sobre la forma en que se usa esa informacion, los esfuerzos promocionales del
mercadodlogo deben de ser muy coordinados y complementarse bien para tener efecto.
Esto significa prever las oportunidades cuando el auditorio meta se vea expuesto a la
informacion acerca de la compaiiia o de la marca, y transmitirle eficazmente el mensaje
apropiado en esas “ventanas de oportunidad”. Por lo comun, esto implica utilizar varios
métodos promocionales y requiere un alto grado de coordinacion. (Stanton, 2007, pag.
508)

1.3.4 El proceso de la comunicaciéon y la promocion
La comunicacion es la transmision verbal o no verbal de la informacion entre alguien que
guiere expresar una idea y quien espera captarla o se espera que la capte. Puesto que
la promocion es una forma de comunicacién, mucho se puede aprender de como
estructurar una promocion eficaz mediante el examen del proceso de la comunicacion.
En lo fundamental, la comunicacion solo requiere de cuatro elementos: un
mensaje, una fuente del mensaje, un canal de comunicacion y un receptor. En la practica,

sin embargo, entran en juego importantes componentes adicionales.
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La informacion que el emisor pretende compartir debe codificarse previamente en
una forma susceptible de transmision. Una vez que el mensaje se ha trasmitido por algun
canal de comunicacion, el receptor tiene que decodificar los simbolos, o darles sentidos.

El mensaje recibido puede ser el que intenta dar el emisor (todos son capaces de
exceder sus mayores expectativas personales) o quizas otro menos deseable (solo las
personas excepcionales logran hechos excepcionales), segun sea el marco de referencia
del receptor. Si el mensaje se trasmite con éxito, se presenta un cambio en el
conocimiento, las creencias o sentimientos del receptor. Un resultado de este cambio es
gue el receptor formula una respuesta. La respuesta podria ser interna (debo fijarme
metas mas altas), o podria requerir cierta accién (leer la biografia de una de los atletas
presentados para ver qué pistas contiene para ser exitoso).

Pasos para desarrollar una comunicacion de marketing eficaz. Los comerciantes
buscan una respuesta de compra que sea el resultado de un proceso de toma de decision
que incluya las etapas de preparacion del comprador. Determinacién de los objetivos de
la comunicacién. Conciencia, conocimiento, agrado, preferencia conviccion, compra. Si
el mensaje se trasmite con éxito, se presenta un cambio en el conocimiento, las creencias
o sentimientos del receptor. Si el mensaje se trasmite con éxito, se presenta un cambio
en el conocimiento, las creencias o sentimientos del receptor. Un resultado de este
cambio es que el receptor formula una respuesta. La respuesta podria ser interna (debo
fijarme metas mas altas), o podria requerir cierta accion (leer la biografia de una de los
atletas presentados para ver qué pistas contiene para ser exitoso). 15 La respuesta sirve
de retroalimentacion, que le dice al emisor si el mensaje fue recibido y como lo percibid
el receptor.

Por medio de la retroalimentacién el emisor puede enterarse de que comunicaciéon
logro. Ya que la publicidad corporativa o institucional. Una organizacion quizé tenga que
hacer una investigacion, tal vez una encuesta, para determinar, si lo hay, que mensaje
se comunico. El ruido esto es cualquier factor externo al emisor o al receptor que
interfiera con una buena comunicacion, puede afectar a todas las etapas del proceso.
Cualquier distracciébn que mine o compita por la atencién del receptor mientras se
transmite el mensaje sirve como ruido. Salir de la habitacion por un bocadillo, tomar el

periddico, o saltarse al anuncio seran ejemplos de ruido. (Stanton, 2007, pag. 511)
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1.4. Mezcla de promocién

Segun American Marketing Asociacion (A.M.A, 2016), la mezcla de promocion es "un
conjunto de diversas técnicas de comunicacion, tales como publicidad, venta personal,
promocion de ventas y relaciones publicas, que estan disponibles para que un vendedor
(empresa u organizacion) las combine de tal manera que pueda alcanzar sus metas
especificas".

Con respecto a la comunicacién de marketing, muchos gestores del mercadeo
confunden el término como el medio para llegar al consumidor y muchas personas (y
autores) consideran que comunicacion de marketing es sindbnimo de publicidad, lo cual
es un grave error pues la publicidad es uno de los medios con los cuales puede contar
la empresa en su deseo de comunicarse con los clientes, por ello las agencias de
publicidad moderna se autodefinen como agencias de comunicacion. Para lograr este
resultado, es decir, comunicar y persuadir, el especialista de marketing depende de
diversos sistemas y métodos uno solo de los cuales es la publicidad

Una mezcla de promocién es la combinacion de las ventas personales, la
publicidad, promocion de ventas y relaciones publicas de una organizacion. Una mezcla
de promocional efectiva es parte fundamental practicamente de todas las estrategias de
marketing. La diferenciacion de producto, el posicionamiento, la segmentacién de
mercado, el comercio y el manejo de marca requieren, todos, una promocion eficaz. El
disefio de una mezcla promocional efectiva comprende un nimero de decisiones
estratégicas alrededor de cinco factores:

1. Objetivo de promocién: Un auditorio meta puede estar en cualquiera de seis
etapas de disposicion a la compra. A estas etapas: conciencia, conocimiento,
agrado, preferencia, conviccion y compra, se les llama jerarquia de efecto,
porque representa las etapas por las que pasa el comprador en su camino a
la compra, y cada una también describe un objetivo o efecto posibles de la
promocion. La meta de la promocion es poner a | prospecto al final o en la
etapa de compra, pero en la mayoria de los casos esto no es posible mientras

la persona no haya pasado por las etapas iniciales.
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De este modo, una labor de promocién puede tener lo que parece ser un
objetivo modesto pero esencial, como la creaciéon de conocimiento de las
ventajas de un producto.

Conciencia: En la etapa de conciencia (0 reconocimiento), la tarea del
vendedor es hacer que los compradores sepan que el producto o la marca
existen. En esta instancia, el objetivo es crear familiaridad con el producto y el
nombre de marca.

Conocimiento: Va mas alla de la conciencia de e | producto para entender las
caracteristicas de este. Reconociendo que muchos visitantes potenciales
saben muy poco de su pais. 18 agrado: se refiere a la o que el mercado siente
por el producto. La promocion puede utilizarse para mover a un auditorio
conocedor de la indiferencia al agrado por una marca. Una técnica comun es
asociar el articulo como un simbolo o personas atractivos. Preferencias: crear
preferencias implica distinguirse entre marcas de modo que al mercado le
parezca mas atractivas la marca de usted que las alternativas. No es raro
gustar de varios Marcas del mismo producto, pero el cliente no puede tomar
una decisidbn mientras no se prefiera una marca sobre las alternativas. Los
anuncios de comparacion contra los competidores tienen como fin de crear
una preferencia.

2. Naturaleza del producto: En la mezcla de promocion influyen varios atributos
de producto. Consideraremos tres que son especialmente importantes: Valor
unitario: Un producto de bajo valor unitario suele estar relativamente exento de
complicaciones, acarrea poco riesgo para el comprador y atrae
necesariamente a un mercado masivo para sobrevivir. De esto resulta que la
herramienta promocional primaria seria la publicidad.

En cambio, los productos de alto valor unitario son frecuentemente complicados y

Costosos, estas caracteristicas sugieren la necesidad de ventas personales.
1. Etapas en el ciclo de vida del producto: Las etapas del ciclo de vida del producto
influyen en las estrategias de su promocién. Cuando se presenta un producto

nuevo, se debe informar a los compradores prospectos de su existencia y

beneficios, y hay que convencer a los intermediarios que lo manejen.
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Por consiguiente, tanto la publicidad (entre los consumidores) como la venta
personal (entre los intermediarios) son cruciales en la etapa introducida. En la
presentacion de un nuevo producto acaso haya algo de novedad, lo que ofrece
asimismo excelentes oportunidades para la publicidad no pagada (publicity). Mas
adelante, si este producto tiene éxito, la competencia se intensifica y se insiste
mas en la publicidad persuasiva.

Estrategia de la mezcla de producto: La mezcla de productos es el conjunto de
todos los productos ofrecidos a la venta por una empresa. La estructura de una
mezcla de productos tiene amplitud y profundidad. Su amplitud se mide por el
namero de lineas de productos que comprende; su profundidad, por la diversidad
de tamanos, colores y modelos que se ofrecen en cada linea de productos. Un
amplio grupo de productos de caracteristicas fisicas similares y proyectadas para
usos esencialmente semejantes, constituye una linea de productos.

Auditorio meta: El auditorio meta influye en las decisiones sobre la mezcla
promocional. El objetivo puede ser el de los consumidores finales, que se
definirian aln mas en clientes actuales y nuevos prospectos. Algunos
mercadologos dirigen mucho de sus esfuerzos a quienes toman decisiones, mas
gue a los compradores reales. En algunos casos, el objetivo consiste en
intermediarios, a fin de conseguir su apoyo en la distribucién de un producto; o
bien, en el caso de una compairiia a punto de hacer una oferta de acciones, el
objetivo es la comunidad inversionista. Los consumidores finales y los
intermediarios compran a veces el mismo producto, pero requieren promociones
diferentes.

A un programa de promocion dirigidos principalmente a los intermediarios se le
llama estrategia de empujar, y al dirigido esencialmente a los usuarios finales,
estrategia de jalar. Emplear una estrategia de empujar quiere decir que un
miembro de canal dirige su promocion directamente a los intermediarios, que son
el siguiente eslabdn que esta adelante en el canal de distribucién. El producto es
“‘empujado” a lo largo del canal. El productor los promovera con impetu entre los
mayoristas, quienes a su vez utilizaran una estrategia de empuje con los

detallistas.
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En su momento los detallistas, los promoveran entre los consumidores. Una
estrategia de empujar abarcara una gran cantidad de ventas personales y de
promocién de ventas y exhibiciones en exposiciones comerciales. Una estrategia
promocional es apropiada para muchos fabricantes de productos de negocios, asi
como para bienes de consumo indiferenciados a que no tienen una fuerte
identidad de marca. 17 En la estrategia de jalar, la promocion se dirige a los
usuarios finales, por lo comun a los consumidores ultimos. La intencién es
motivarlos a que pidan el producto a los detallistas. Estos a su tiempo, pediran el
producto a los mayoristas, y los mayoristas lo pediran al productor.

En realidad, la promocién entre los consumidores esta ideada para “jalar el
producto” a lo largo del canal. Esta estrategia se apoya en intensa publicidad y
promocion de ventas, como los premios, las muestras y las demostraciones en
tiendas. Los detallistas tienen poco incentivos para brindar espacio en anaqueles
a las variaciones menores de los productos existentes, a menos que tengan
confianza en bienes empacados de consumo suelen emplear una estrategia de
jalar para sacar los productos nuevos almacenados y ponerlos en los anaqueles
de los supermercados.

Cantidad de dinero disponible para la promocion: Independientemente de la
mezcla promocional que mas convenga, la cantidad de dinero disponible para la
promocion es con frecuencia el factor determinante de la mezcla. Un negocio con
amplios fondos puede ser un uso mas eficaz de la publicidad que una empresa
con recursos financieros limitados. La publicidad por television, digamos, puede
llevar un mensaje promocional particular a mucha mas gente y aun costo mas bajo
por persona que la mayoria de otros medios.

No obstante, una compafia puede tener que apoyarse en otras opciones menos
costosas, como la publicidad en seccién amarilla o en sitio web. Una estrategia de
bajo presupuesto esta limitada solo por la imaginacion del vendedor.

El asi llamado marketing viral o virico abarca crear una situacion en la que los
consumidores difunden informacion de una compafiia o marcas a otras personas.
Solo difiere a la publicidad de boca en boca porque la compafia estimula

intencionadamente el flujo comunicativo.
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En las empresas también estan utilizando weblogs o blogs, sitios web
personalizados que se utilizan y se enlazan a otros sitios con frecuencia, para
realizar marketing viral electronico. En algunos casos las compafiias han
autorizados a los empleados a mantener blogs, y en otros hechos uso de los blogs

de los consumidores (Stanton, 2007, pags. 513,519).

1.5. Estrategia de la mezcla de producto

En definitiva, un producto estd configurado tanto por aspectos tangibles como
intangibles. Incluso los bienes, que por su propia naturaleza son tangibles, tienen en
mayor o menor medida componentes no tangibles. Cuando se compra un automovil, por
ejemplo, no se compra solo por sus caracteristicas tangibles, sino también por los
servicios intangibles (financiamiento, entrega, garantia, etc.) que ofrece el vendedor.

1. Lamezcla de productos: Una empresa no vende, por lo general, un solo producto,
sino una gama o conjunto de ellos, que constituye lo que se denomina la mezcla
de productos. Una mezcla de productos puede estar integrada por una o varias
lineas de pro- ductos. Una linea de productos es un conjunto de productos
homogéneos, como la linea «audio» o «video» en electrodomésticos o la linea
«de hombre», «de mujer» o «infantil» en productos de perfumeria y cosméticos.
La linea de productos constituye un grupo de productos dentro de la misma
categoria. Frecuente- mente, todos los productos dentro de una linea se
identifican con el mismo nombre. Asi, por ejemplo, Nestlé identifica su linea de
cafés solubles con la marca Nescafé, pero pone nombres diferentes a las distintas
variedades ofrecidas (Decaf, Taster Choice, Cappuccino, Expreso, etc.).

La amplitud de una mezcla de productos se mide por el nimero de lineas distintas
gue la integran. La profundidad, por el numero de modelos, tamafios y variantes
gue se ofrecen dentro de cada linea de productos. La longitud es el niUmero total
de productos fabricados o vendidos: es la suma de todos los articulos en cada
una de las lineas ofrecidas o el resultado de multiplicar la amplitud por la

profundidad.
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2. La extension de la linea de productos: Consiste en el lanzamiento de una nueva
variedad de un producto basico dentro de la misma categoria de producto y con
la misma marca. Por ejemplo, una version mas econdémica de un modelo de
automovil, una edicion de bolsillo de un libro, una pasta de dientes con fluor, etc.
Aunque las extensiones de lineas de productos tienen ventajas, presentan
también inconvenientes que pueden dar lugar a fracasos. Las principales ventajas
son los bajos costos de lanzamiento y la posibilidad de satisfacer mejor las
necesidades de distintos segmentos de mercado.

Pero las extensiones rara- mente incrementan la demanda total de la
correspondiente categoria de pro- ducto; en la mayoria de los casos se produce
un mero trasvase de una variedad anterior del producto a la nueva.

3. Estrategias centradas en el producto: Las modificaciones en el producto pueden
afectar a la calidad, a las caracteristicas y prestaciones y al disefio. La mejora de
la calidad podré incrementar la duracion, fiabilidad o seguridad de los productos
de consumo duradero o la capacidad nutritiva, gusto o sabor de los productos
alimenticios. Pero un aumento en la calidad supone, por lo general, un incremento
de costo que el consumidor solo estara dispuesto a pagar si percibe la mejora del
producto o es mas exigente y valora la calidad.

Una mejora de las caracteristicas o prestaciones del producto aumenta su utilidad,
rendimiento, seguridad o comodidad. Las computadoras personales, por ejemplo,
han evolucionado en los ultimos afios aumentando sucesivamente la capacidad
de la memoria central y del almacenamiento en disco duro, la velocidad de
ejecucion de las tareas, la resolucion de sus pantallas, etc., y todo ello con
sensibles rebajas de precios. El cambio en el disefio o estilo del producto mejora
su atractivo.

Esto es una practica comun entre los fabricantes de automoéviles o de
electrodomeésticos. También es usual el cambio de envase y presentacion o la
adicién de ingredientes (vitaminas, sabores, etc.) en productos de alimentacion.
(Mastre, 2014, pags. 167,186)
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4. Decisiones de producto: Con respecto a la estrategia de producto, podemos definir
esta variable como cualquier bien o servicio que se ofrece al mercado. A medida
gue cambia el entorno, también cambian las necesidades de los consumidores.
Por ello, las empresas que deseen triunfar deben lanzar una oferta de productos
adaptada a las caracteristicas del mercado en el que operan. Esto implica adoptar
decisiones sobre los siguientes Cartera de productos. Entendemos por cartera de
productos, el conjunto de productos que se ofrece al mercado. El responsable de
marketing de cualquier compafiia debe determinar el nidmero y forma de
agruparlos.

Ademas, debe establecer si los productos de la cartera son complementarios,
(aquellos cuya demanda aumenta o disminuye simultdaneamente ya que el
consumo de uno provoca el del otro, como, por ejemplo, el cepillo y la pasta de
dientes), O si por el contrario, se trata de productos sustitutivo (un producto es
sustitutivo de otro cuando puede ser consumido en lugar del otro, como por
ejemplo, la margarina y la mantequilla). También es posible que los productos de
la cartera de una empresa no sean complementarios ni sustitutivos, sino que por
el contrario, no guarden ningun- a relacion entre si. En este caso, la empresa
estaria llevando a cabo una estrategia de diferenciacion. Por ejemplo, Nestlé
vende chocolate y bombones, pero también agua mineral (Perrier, Aquarel, etc.),
comida preparada (Litoral, La Cocinera, Buitoni, Solis), o productos lacteos como
La Lechera, Sveltesse, etc.

Diferenciacién versus estandarizacion. Es preciso determinar las caracteristicas
gue distinguen al producto y que lo hacen unico y diferente frente a los demas.
Esto permitira identificar cual es la ventaja competitiva de la empresa. Una
empresa posee una ventaja competitiva cuando tiene alguna caracteristica que
no solo le diferencia de sus competidores, sino que, ademas, le permite alcanzar
rendimientos superiores.

Ejemplos de ventaja competitiva pueden ser una buena imagen o una prestacion

adicional del producto comercializado (no ofrecida por sus competidores).
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Para que una ventaja competitiva sea realmente efectiva, debe ser Unica, dificil
de imitar, sostenible a largo plazo y valorada por los consumidores. Marcas y
envases. Cualquier elemento sirve para identificar y diferenciar a los productos de
la competencia. Ademas, ayudan a crear imagen. Entre las cualidades deseables
para el nombre de marca pueden citarse las siguientes: a) Debe sugerir algo sobre
los beneficios y cualidades. Por ejemplo, Nutribén (alimentacion infantil), Don
Limpio (limpiador para el hogar.

Estrategias centradas en el mercado: Entre las estrategias centradas en la
modificacion de las pautas de comportamiento del mercado caben las siguientes:
Promover el uso mas frecuente del producto entre los clientes habituales. Por
ejemplo, fomentando la adquisicibn de un televisor para cada miembro de la
familia; Desarrollar un uso mas variado del producto entre los usuarios habituales.
Los helados, por ejemplo, pueden ser promocionados también como un postre
adecuado; Crear nuevos usuarios del producto, ampliando el mercado. Por
ejemplo, el shampoo para nifios puede ser también adecuado para el lavado diario
del cabello de los adultos; Encontrar nuevos usos para el producto bésico. El
teléfono celular, por ejemplo, consiguié incrementar notablemente su demanda
cuando se empez6 a utilizar no sélo para comunicacion basica, sino también como
agenda electronica, intercambio de fotografias o videos, o incluso como

computadora personal. (Gracia, 2011, pags. 44,45)
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Capitulo dos: Ventas personales

En este segundo capitulo se describe una de las herramientas de la mezcla de
promocion; el papel de la venta personal en la organizacion, las decisiones relativas de
la fuerza de ventas, y el proceso de las ventas personales su funcion estratégica, la
importancia que tiene la administracion de las fuerzas de ventas que funciona como algo
primordial entre una compafiia y sus clientes, también que la organizacion mantenga su
margen de vender exitosamente sus productos o servicios ofreciendo una venta muy

satisfactoria para sus clientes. (Gracia, 2011, pag. 35)

2.1 La venta personal como herramienta de promocion

Las ventas personales como forma de promocién constituyen una comunicacion directa
de informacion, a diferencia de la comunicacion indirecta e impersonal de la publicidad,
de las promociones de ventas y de otras herramientas de promocion. Esto significa que
las ventas personales pueden ser mas flexibles que las demas herramientas promocion.
Los vendedores pueden individualizar sus presentaciones para adecuarlas a las
necesidades y comportamiento de cada cliente. Pueden ver la reaccion del cliente a
cierto esquema de ventas y hacer ajuste sobre la marcha.

Asimismo, las ventas pueden enfocarse en individuos o empresas que se saben
gue son clientes posibles, si es que la organizacién hizo bien su trabajo al dividir en
segmentos y metas su mercado. Como resultados, los esfuerzos empefiados son
minimos. Asi, las ventas personales minimizan el esfuerzo desperdiciado, en cambio, los
mensajes de la publicidad muchas veces se desperdician en personas que en realidad
no son clientes potenciales.

Las ventas personales tienen como objetivo concretar una venta. La publicidad
tiene un objetivo menos ambicioso y en general esta destinada en llamar la atencion,
proveer informacion y despertar un deseo, pero rara vez incita una accion de compra o

completa la transferencia de un titulo del vendedor al comprador.
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Por otro lado, el esfuerzo de las ventas personales con todas las de la ley resulta
costoso, aunque las ventas personales reducen al minimo los esfuerzos desperdiciados,
el costo de operar y formar una fuerza de ventas es elevado, una desventaja es que
podria ser dificil para una compairiia atraer a la gente de calidad que se requiere para
hacer el trabajo. En el nivel del detallista, muchas empresas han abandonado sus
equipos de ventas y han cambiado el autoservicio por esta misma razoén.

Hay cinco factores que influyen en la mezcla de promocion de la empresa: el
mercado meta, el objetivo, el producto, La etapa en el ciclo de vida del producto y el
dinero disponible para la promocion. En relaciéon con estos cinco factores, es probable
gue el personal de venta asuma la mayor parte de la carga promocional cuando:

1. Cuando el mercado esta geograficamente, en pocas industrias o varios clientes
grandes.

2. El valor del producto es evidente para el cliente posible.

3. El producto tiene un costo elevado por unidad, es muy técnico o requiere una
demostracion.

4. El producto debe ser adaptado a las necesidades de cada cliente, como en el
caso de las inversiones o los seguros.

5. El producto se encuentra en la fase de introduccién de su ciclo de vida.

6. La organizacion no tiene dinero suficiente para sostener una campafa
publicitaria adecuada.

La venta personal es uno de los instrumentos de promocion comercial mas
costosos de los que dispone la empresa.

Al elevado coste de formacion de la fuerza de ventas, debe afadirse el alto coste
por contacto que significa este tipo de actuacion comercial. No debe olvidarse que la
venta personal tiene un caracter individual y cada presentacion puede requerir una
preparacion diferenciada en funcion del tipo de comprador.

Ademas, al no tratarse de un medio de masas, su aplicacién queda condicionada
a los productos que precisan un valor afiadido adicional en su comercializacion y tienen

un alto precio.
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La venta personal es el principal instrumento que ofrece la promocién comercial.
Ademas de la venta personal, el marketing directo, las relaciones publicas, la publicidad,
la promocion de ventas, las ferias y exposiciones y el patrocinio. En este articulo, nos
centraremos en la venta personal por ser el elemento mas popular y extendido, y por las
posibilidades que ofrece dentro de la promocion comercial. (Stanton, 2007, pags.
528,529)

2.2 Etapas del proceso de ventas personales

El proceso de las ventas personales, es una secuencia l6gica de cuatro pasos que
emprende el vendedor para tratar con un comprador potencial. Este proceso tiene por
objeto producir alguna accion deseada en el cliente, y termina con un seguimiento para
garantizar la satisfaccion del consumidor. La accion deseada usualmente por parte del
consumidor es la compra. Identificamos a los clientes potenciales:

1. Prospeccion:En esta primera etapa del proceso de venta se tiene que buscar a

clientes potenciales. Comenzar identificando a las personas que llegan a tu sitio
web, gue siguen en las redes sociales o comentan en tu blog. También usando
plataformas como LinkedIn o Quora, sobre todo trabajando directamente con
profesionales.
Todas las personas no se convertiran en clientes, lo mejor sera identificar a tu
prospecto. El prospecto es un cliente potencial que podria estar interesado o incluso
listo para comprar tus productos o servicios. Se trata de aquellos consumidores que
tienen una necesidad que puedes satisfacer, poseen la capacidad econémica para
comprarte y/o tienen poder de decision en su empresa, un detalle fundamental si
vendes a otras pymes.

2. Acercamiento: Antes de realizar una llamada de ventas o0 enviar un correo
electronico, es importante que conozcas mejor a tus clientes potenciales. Por eso,
en esta etapa del proceso de venta debes profundizar en el prospecto y familiarizarte
con sus necesidades, habitos e intereses. Comenzando con datos basicos como el
nombre, edad, género, profesion e intereses.Para crear esa base de datos, se
puede usar tu sitio web disefiando un lead magnet que aporte valor a los visitantes

y los anime a rellenar un formulario en el que te brinden esos datos basicos.
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Una estrategia eficaz consiste en ofrecer un ebook o whitepaper sobre un tema que
les interese o disefar una oferta exclusiva para los clientes que se suscriban.
Calificacion: Esta fase del proceso de ventas es esencial porque permitira optimizar
tus recursos y energia. La calificacion de leads es un proceso mediante el cual
decides si el prospecto puede ser un cliente potencial o no. En practica, analizas si
es probable que avance en el embudo de ventas. Al detectar en tu base de datos
los leads que tienen mas probabilidades de comprarte un producto o contratar un
servicio, podras enfocar tu atencién en ellos.

Para calificar los leads, se tiene que preguntar si coinciden o se acercan al perfil de
tu cliente ideal. Las necesidades y prioridades, el presupuesto del que disponen y
la autoridad dentro de la empresa, en caso de que trabajes con otras pymes. Al
evaluar su interés por tus productos o servicios analizando el nivel de interaccion
con las redes sociales, el nimero de veces que visitan tu web, la tasa de apertura
de correos electronicos o las descargas de contenidos.

También es importante determinar en qué etapa del proceso de compra (atencion,
investigacion, decision o accion) se encuentran los leads que te interesan. Por
ejemplo, es probable que un usuario que consulte la pagina de precios esté muy
adelantado en el embudo de ventas, en la fase de decision o accion, mientras que
un usuario que solo ha visitado un par de veces tu web puede estar en la fase de
atencion o investigacion.

Presentacion de la oferta: En esta fase de la venta, es importante usar la informacién
gque se recopilo sobre tus clientes potenciales para segmentarlos y crear diferentes
mensajes que se adapten a sus perfiles, tomando en consideracion en qué punto
del embudo de ventas se encuentran. Por ejemplo, un lead que se encuentre en la
etapa de atencién o investigaciébn necesitara mucha informacion para tomar su
decision, mientras que otro que se halle en etapas mas avanzadas estara listo para
escuchar tu solucion.

Para poner en marcha esta estrategia, hay que recurrir a diferentes canales de
comunicacion, como contactar mediante el correo electronico, una llamada

telefénica o solicitar una cita presencial.
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Se elige el canal mas adecuado segun las caracteristicas de tu producto o servicio
y tu cliente potencial, pero asegurate de dejar claro cOmo tu producto o servicio
puede satisfacer la necesidad del cliente potencial.

La presentacion de la oferta no suele ser el momento mas oportuno para presionar.
En cambio, se prefiere aprovechar esa interaccion para obtener mas datos que
enriguezcan el perfil de ese lead. En esta fase del proceso de ventas, el objetivo
sera lograr que esa persona tome en consideracion tus productos o servicios a la
hora de tomar la decision final.

Negociaciéon: En esta etapa de la venta, el cliente potencial ya tiene la informacién
sobre los productos o servicios, de manera que se logre convencer de que son la
mejor opcion para satisfacer sus necesidades. Al vender directamente a los
consumidores, o mas importante es disminuir su percepcion de riesgo. Si los
consumidores perciben que existe un riesgo elevado de equivocarse en su eleccién,
preferiran no comprar. Brindar una buena garantia o un reembolso son estrategias
eficaces para vencer esa resistencia.

Al trabajar con profesionales o pymes, es probable que en esta fase de la venta el
prospecto planteas objeciones, preguntas o dudas. No es algo negativo, sino un
indicador de que tiene interés y necesita mas informacion antes de tomar su decision
de compra. Para gestionar las objeciones, puedes aplicar el método LAER (Mejores
técnicas de cierre de ventas.)

El primer paso es mostrar una preocupacion auténtica, escuchando y validando sus
objeciones.

El segundo paso consiste en explorar esas preocupaciones, ya que en algunos
casos el prospecto puede levantar una cortina de humo o incluso no declarar
explicitamente su “problema”. Algunos clientes potenciales

por ejemplo, pueden poner el precio como excusa o decir que no estan interesados,
pero en realidad temen que el servicio les decepcione. Cuando detectes la objecion

real, el Ultimo paso es elaborar una respuesta dirigida a calmar esa inquietud.



27

7. Cierre de la venta: En algunos casos, no basta con que el prospecto acepte la

compra, necesitaréis seguir negociando otros detalles, como las condiciones de
entrega o los plazos de pago. No es raro que muchas ventas se esfumen
precisamente en esta etapa porque ambas partes no logran ponerse de acuerdo en
detalles esenciales que pueden representar un coste afadido para la pyme o el
autbnomo.
Por tanto, afronta esta etapa del proceso de venta con calmay, si es necesario, pide
permiso al prospecto para volver a contactarlo con mas detalles. También puedes
poner en practica diferentes técnicas de cierre de ventas para acelerar el proceso,
desde asumir que el trato ya esta atado hasta usar una serie de preguntas para
conseguir el “si” definitivo.

8. Servicio de postventa: Las fases del proceso de ventas no terminan cuando se cierra
el trato o se produce la venta. Fidelizar a un cliente es fundamental porque realizara
compras recurrentes. De hecho, a las pymes les cuesta seis veces mas conseguir
un cliente nuevo que retener uno antiguo. Para ello, debes brindar un buen servicio
de postventa.

Tu cliente debe saber que estaras ahi para solucionar cualquier problema, lo cual
sentara las bases para crear una relacion de confianza que méas adelante te
permitira ofrecerle otros productos o servicios.

También es vital que sepas si le gusté el producto o se siente satisfecho con el
servicio, ya que esa retroalimentacion te permitira mejorar tus ofertas de cara al
futuro. Ademas, un cliente satisfecho es sinénimo de buenas referencias que haran

crecer tu negocio. (Stanton, 2007, pag. 538).

2.3 Tipos de ventas personales

Las situaciones comerciales, hay dos tipos de ventas personales. Una es cuando los
clientes acuden a los vendedores; se llama venta interior y consiste sobre todo de
transacciones al detalle. En este grupo incluimos a los vendedores de piso en las tiendas
y los vendedores de las comercializadoras por catalogo, como Lands’ End o L. L. Bean,

gue toman los pedidos por teléfono.
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También incluimos a quienes toman los pedidos telefénicos de fabricantes y
mayoristas, que casi siempre recaban por esa via los pedidos rutinarios de sus clientes.
La gran mayoria de los vendedores de Estados Unidos se encuentra en la primera
categoria, pero algunos han sido sustituidos por las compras hechas a través de Internet.
En la segunda clase de ventas personales, conocida como venta exterior, los vende
dores visitan al cliente.

Hacen el contacto en persona o por teléfono. Por lo regular, los equipos de ventas
exteriores representan a productores o intermediarios mayoristas que venden a usuarios
comerciales y no a consumidores finales. Ahora bien, en nuestra definicion de un equipo
de ventas también incluimos 1) productores cuyos representantes venden directamente
a consumidores domésticos, por ejemplo aseguradoras, como State Farm o
Northwestern Mutual, y vendedores de articulos para el hogar, como los distribuidores
de aspiradoras Kirby Vacuum; 2) representantes de organizaciones detallistas que van
a los hogares de los consumidores a demostrar un producto, dar consejos o hacer un
presupuesto, como los vendedores de algunas tiendas de muebles o los vendedores de
sistemas de calefaccion y aire acondicionado, y 3) representantes de organizaciones no
lucrativas, por ejemplo los que recaban fondos de caridad, misioneros y trabajadores de
candidatos politicos. (Stanton, 2007, pag. 529)

2.4 Telemarketing

El telemarketing es el uso innovador de equipos y sistemas de telecomunicaciones como
parte de la categoria de ventas personales que es “dirigida al cliente”. En ciertas
condiciones, el telemarketing es atractivo para compradores y vendedores. Los
compradores que levantan mas pedidos de rutina o pedidos nuevos de productos
estandarizados por teléfono ocupan menos tiempo que con las presentaciones de ventas
en persona.

Muchos vendedores han descubierto que el telemarketing aumenta la eficacia de
las ventas. Con los elevados costos de mantener en circulacion a los vendedores, el

telemarketing reduce el tiempo que dedican a tomar pedidos de rutina.
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Encauzar estos pedidos rutinarios al telemarketing permite que la fuerza de ventas
dedique mas tiempo a las ventas creativas, a las cuentas principales y a otras actividades
de ventas mas utiles. Veamos algunos ejemplos de actividades de ventas que se prestan
bien a un programa de telemarketing: Procesar pedidos de productos estandarizados.
Cryovac, empresa que fabrica, entre otros productos, material de empaque para
procesadores de alimentos y supermercados, cuenta con un centro de entrada de
llamadas, que permite a los clientes colocar pedidos rutinarios sin necesidad de contacto
con un representante de ventas.

Manejar clientes de pedidos pequefios, en particular cuando el vendedor perderia
dinero si recurriera a las presentaciones de campo. Red Wing Shoe Company, fabricante
de botas industriales y para campismo, vende sus productos a través de muchos
detallistas de todo Estados Unidos.

Todos los centros de ventas en las organizaciones del ramo, son el complemento
de los centros de compras en las organizaciones de compras. La diferencia mas
importante es que los miembros de un centro de ventas son designados formalmente
para servir como parte del grupo. Aparte de eso, los grupos tienen mucho en comdn,
tienden a ser pequefos y representan varios intereses en la empresa.

El reto para una persona de ventas es dirigir a un grupo que casi siempre
representa varias areas funcionales, el cual incluye a menudo a individuos de la mas alta
jerarquia en la organizacién, puede no estar familiarizado con el negocio del cliente y
gue tiene un trabajo de tiempo completo en otra parte de la organizacion.

Todos les que suelen visitar a los pequefios detallistas mas de una o dos veces
por afio, por ejemplo, en pueblos mineros de Idaho o comunidades agricolas de
Arkansas. Entre esas visitas, se hace contacto con esas pequefias empresas por medio
del telemarketing, para la reposicion de sus inventarios. Mejorar las relaciones con los
intermediarios. Los fabricantes recurren al telemarketing para responder las preguntas
de los distribuidores sobre manejo de inventario, servicios y refacciones. Esto les da a
los distribuidores una fuente inmediata de asistencia que les ahorra el tiempo y el

esfuerzo de localizar a un vendedor. (Stanton, 2007, pag. 535)
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2.5 Tipos de clientes

Los tipos de clientes representan las diferentes categorias de clientes con los que
enfrenta una empresa, con cada clase de cliente la empresa tiene que adecuar una
entrega de producto y una estrategia de marketing diferente.

La variedad de clientes con los que cuenta una empresa, la obliga a buscar
desarrollar productos y servicios diferentes. Al mismo tiempo la obliga a aplicar una
experiencia de servicio distinto y por supuesto una estrategia de marketing diversa.

Las empresas les dan mucha importancia a los distintos tipos de clientes, su
interés se manifiesta no solo por lo que representa para el negocio su proxima compra,
sino que cuanto mas complacido esté, el cliente se convierte en un emisor de opinién
positiva sobre nuestra marca o producto. El mejor mensaje de comunicacion que puede
tener un producto es la opinion de un cliente satisfecho.

La gran clasificacion divide a los clientes reales y a los potenciales. Dentro de
cada uno de estos dos grandes tipos, existen otros subtipos que veremos a continuacion.

Clientes reales

Son los clientes que le compran a la empresa de una forma habitual, lo que hace
gue, en el tiempo actual, esta clase de cliente determine el volumen de ventas, la
generacion de ingresos y el nivel de participacion de mercado de la institucion.

En otras palabras, los clientes reales establecen el nivel de facturacion que puede
llegar a tener una empresa, por lo podrian determinar el nivel de rentabilidad de la

empresa. Los clientes reales se pueden clasificar en cuatro categorias. (Quiroa, 2019)

2.5.1 Por su nivel de satisfaccion

1. Cliente muy satisfecho: Estos clientes se sienten muy satisfechos porque
consideran que el producto y el servicio que recibe sobrepasa sus expectativas.
El cliente se siente cobmodo y contento con la relacidon que se establece con la
empresa y por eso realiza su proceso de recompra.

2. Cliente satisfecho: esta contento con la propuesta que recibe, pero se podria
cambiar si la competencia le ofrece algo que supere el valor que esta recibiendo

actualmente. Quiere siempre recibir mas.
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Cliente insatisfecho: es el que percibe que el ofrecimiento entregado no
corresponde a lo que deseaba, por lo que se considera engafiado o defraudado
por la empresa. Este cliente es muy peligroso para cualquier negocio, porque
inmediatamente se pasan a la competencia, por ello la empresa debe prestarles
mucha atencion.

Entre los elementos que valora se encuentran los modales en el trato con los
empleados, le gusta que lo traten por su nombre, valora el esfuerzo de la empresa
por entregarle la mejor propuesta de valor, le encantan los detalles y la acogida
gue recibe de la empresa. El cliente muy satisfecho no suele cambiar de marca
0 empresa en la que compra.

Por su parte debemos tratar de entender por qué los clientes no estan satisfechos
con nuestra empresa. Esto nos ayuda a mejorar nuestras propuestas y si se

puede compensar al cliente, para evitar que nos abandone. (Quiroa, 2019)

2.5.2 Por el volumen de compra

1. Clientes de alto volumen de compra: Son clientes que estan satisfechos con el
producto y realizan compras en grandes cantidades, suelen tener una
participacion de las ventas de la empresa entre un 50% y un 80%. Esto hace
gue sean clientes prioritarios para la empresa, puesto que de ellos.

2. Depende la supervivencia del negocio. Son conocidos como clientes
mayoristas o al por mayor.

3. Clientes con volumen promedio de compra: Son los que compran en forma
repetida en un volumen promedio, significa que si estan contentos con la
marca y el producto.

4. Clientes de bajo volumen de compra: Les agrada el producto y estan
contentos, pero su capacidad adquisitiva no les permite comprar en mayor
cantidad.

5. También puede ser que sean clientes ocasionales y por esa razon su volumen
de compra es bajo. Son los clientes retail, minoristas o al por menor.

6. Por su influencia
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7. Clientes muy influyentes: Son los que tienen un nivel de influencia muy alto
para generar una opinion positiva o negativa sobre un nimero muy grande de
usuarios, por lo general son lideres de opinién.

8. Clientes con influencia promedio: Los que tienen influencia media, serian las
personas que son especialistas de un area y que al hablar bien o mal del
producto, puede mover a un buen nimero de personas para que prueben y
prefieran nuestros productos.

9. Clientes de influencia familiar: Se trata de aquellos que pueden influir sobre la
decision de compra dentro de los grupos familiares.

10.Por su frecuencia, Cliente de compra frecuente: Compran de forma periddica
nuestros productos y marcas, estan satisfechos; las empresas intentan
fidelizar a estos clientes para que su relacibn se mantenga por tiempos
prolongados. Con ellos la empresa debe mantener un trato personalizado y
especial, Cliente de compra habitual: Realizan sus adquisiciones con cierto
patron de regularidad, si les gusta el producto. Las empresas buscan aumentar
la frecuencia de sus compras, Cliente de compra ocasional: Son los que se
acercan a demandar nuestros bienes y servicios una sola vez, o de vez en
cuando. A estos clientes se les da seguimiento, para pedirles informacion que
pueda servir para tratar de convertirlos en habituales o frecuentes.

11.Por su vigencia.

12.Cliente activo: Son los que compran con cierta regularidad en nuestro negocio
se les presta mucha atencidn porque son los que estan formando nuestro nivel
de ventas y de ingresos. Se deben buscar los medios para conservarlos y
retenerlos. De ellos depende la sobrevivencia de la empresa, Cliente inactivo:
Es el que en alguna oportunidad compré con nosotros, pero por alguna razon
ya no lo hace. Es necesario ubicarlos para conocer la causa o razén por que
abandonaron la empresa y buscar la forma de recuperarlos. (Quiroa, 2019)

2.6 Clientes potenciales
Son los posibles clientes aptos para adquirir el producto o servicio estos pueden no

conocer la marca.
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Son los posibles nuevos clientes que podrian tener la intencién y la capacidad

adquisitiva para adquirir nuestros productos. Los clientes potenciales les permiten a las

empresas desarrollarse y crecer.

1.

El cliente potencial debe tener un perfil adecuado, un conveniente poder
adquisitivo, una necesidad real o cualquier otro factor. Son algunas de las
caracteristicas que buscan las empresas para poderlos considerar como
posibles candidatos para ser incorporados a la empresa.

Pueden ser determinantes para proyectar el futuro del negocio. Concluyendo
podemos indicar que los clientes constituyen la base fundamental de cualquier
negocio, por ello todos se esfuerzan por mantenerlos satisfechos, retenerlos y
fidelizarlos.

Un cliente satisfecho compra cada vez mas a lo largo del tiempo, porque la
relacion de largo plazo hace que se puedan dar ventas cruzadas y esto significa
gue adquieren otras gamasy lineas de productos de la misma empresa. También
hacen compras reiteradas, al abastecerse o reemplazar los productos que
consume.

El costo del cliente retenido va disminuyendo mientras pasa el tiempo, porque el
nivel de compra futura supera los costos incurridos. Los clientes muy satisfechos
nos recomiendan y comparten una opinion positiva a los clientes potenciales,
sobre el producto y la marca. También la relacion de largo plazo, permite que el

cliente se haga menos sensible al precio. (Hellen, 2013, pag. 14)

2.7 ¢Quién es el consumidor?

Muchos autores aseveran que el “consumidor” es la persona que compra para satisfacer

una necesidad, pero otros plantean que es un tipo de “mufieco de trapo” al que es posible

manipular con base en el conocimiento acerca de sus carencias y necesidades de

producto. Asi, el publicista descubre tales necesidades y el productor les da estructura 'y

las satisface, de acuerdo con las posibilidades de compra del cliente potencial. Esto se

explica a continuacion:

El consumidor necesita un pantaldn; el productor detecta esa necesidad y al

conocer el poder de compra que tiene ese consumidor le ofrece varios tipos de

pantalones: de mezclilla, casimir, manta, cuero, pana, dril u otra tela.
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Lo importante que es que ese consumidor satisfaga su necesidad. Entonces, es
factible definir al consumidor como una persona que presenta ante el mercadélogo sus
deseos y necesidades. El trabajo de este Ultimo es satisfacerlo de manera provechosa,
tanto para el cliente como para la empresa.

Base en el conocimiento acerca de sus carencias y necesidades de producto. Asi,
el publicista descubre tales necesidades y el productor les da estructura y las satisface,
de acuerdo con las posibilidades de compra del cliente potencial. Esto se explica a
continuacién: El consumidor necesita un pantaldn; el productor detecta esa necesidad y
al conocer el poder de compra que tiene ese consumidor le ofrece varios tipos de
pantalones: de mezclilla, casimir, manta, cuero, pana, dril u otra tela. Lo importante que
es que ese consumidor satisfaga su necesidad.

Entonces, es factible definir al consumidor como una persona que presenta ante
el mercaddlogo sus deseos y necesidades. El trabajo de este ultimo es satisfacerlo de
manera provechosa, tanto para el cliente como para la empresa. Otro autor (Nombre,
ano) se refiere al consumidor como una persona que, al comprar, espera un valor de lo
gue adquiere. Si no lo recibe de un producto lo buscara en otro. Otro autor dice que el
consumidor nunca debe estar lejos de nosotros y del producto; de modo que el trabajo
de la mercadotecnia es mantenerlo cerca de él. Por todo lo anterior, es imprescindible
ofrecer al consumidor buena calidad, buen precio y, sobre todo, buen servicio, para lograr
gue regrese y compre de nuevo. (Coral, 2014, pag. 39)

2.8 Sistemas de fidelizacion

Los programas de fidelizacion se refieren a esas estrategias de marketing que realizamos
COMOo empresa para recompensar a nuestros clientes por sus compras. Esta accion hace
gue se cree una relacién mas fiel con ellos y que cuenten con nosotros para mas
ocasiones.

Los programas de fidelizacion que se mencionan a continuacion son los mas
populares, pero no los Unicos. Conoce las caracteristicas de cada uno y aprende como

crear un programa de fidelizacion de clientes que se adapte a tus necesidades.
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Programa de puntos: Este es uno de los tipos de programas de fidelizacién méas
populares en donde los clientes ganan puntos por transacciones, interacciones
0 visitas y pueden canjearlos por recompensas.

Muchos programas de puntos recompensan comportamientos no
transaccionales, como la descarga de una aplicacion movil, la suscripcion a un
boletin electrénico, darle Me Gusta a una pagina en Facebook, etc.

Es posible que un programa de puntos funcione mejor para compras o
interacciones. (agueda esteban, 2008)

Programa por niveles o escalonado: Un programa por niveles o escalonado, es
uno de los tipos de programa de fidelizacion proporciona tanto una gratificacion
inmediata con recompensas alcanzables a corto plazo como recompensas
operacionales a largo plazo.

La clave del éxito de un programa escalonado es la comunicacién. Los miembros
deben conocer los beneficios del programa, su situacion actual y lo cerca que
estdn de obtener beneficios adicionales. Las barras de progreso, y otras
técnicas de ramificacion ayudan a mantener a los clientes comprometidos.
Programas de fidelizacion de pago: Los programas de fidelizacién de pago
suelen llamarse programas de fidelizacibn Premium o de suscripcion. Este es
otro de los tipos de programa de clientes que tiene la promesa de que “obtienes
lo que pagas”. Atraen a clientes muy comprometidos.

Los clientes han hecho el calculo de que, si pagan por suscribirse al programa,
al menos saldran ganando o probablemente seran recompensados con lo que
ya habian planeado gastar.

Programa de fidelizacion con devolucion de dinero. Los programas de
recompensas con devolucion de dinero son faciles de entender, crear y
mantener. La propuesta de valor es sencilla: por cada peso que gastes,
obtendras un porcentaje en efectivo.

Este tipo de programas de fidelizacién es muy utilizado para reducir la tasa de
abandono y aumentar el nimero de transacciones. (Cristina Olarte, 2008)

Programas de fidelizacion de coalicion.
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Un programa de coalicion es uno de los tipos de programas de fidelizacién que
se distingue porque es operado por mas de una empresa, y los datos de los
clientes se recopila en una base de datos de clientes compartida.

Los programas de coalicion son atractivos para las empresas que quieren
aprovechar una base de clientes mas amplia a través de alianzas, ahorrar en los
costos del programa de lealtad y aumentar el compromiso al ofrecer una gama
mas amplia de formas de obtener recompensas. (agueda esteban, 2008, pag.
227)

2.9 Estrategias de fidelizaciéon de los clientes

La estrategia de fidelizacion, es una de las mas importantes para una empresa que, sin
embargo, muchas veces se descuida para dar prioridad a la captacion de nuevos
clientes. Ideas de fidelizacion de clientes, son las siguientes:

1. Construye una relacion duradera. Son muchas las empresas que dan por
cumplido su objetivo una vez han adquirido su producto. En realidad, la primera
compra es el primer ladrillo que nos ayudara a construir una solida relacion
con nuestro cliente. Ahora se trata de hacer crecer este vinculo.

Un buen servicio posventa, de mantenimiento, garantia, una buena atencién
al cliente, ofertas de venta cruzada o de up-selling, solo algunos ejemplos que
nos ayudaran a fidelizar a nuestra cartera.

2. Experiencia de usuario superior. EI consumidor actual no compra productos,
compra experiencias. (agueda esteban, principios de marketing, 2008).
Busca y, cada vez mas, exige una experiencia de compra satisfactoria. Pero
como dice Philip Kotler: “Ya no basta con satisfacer a un cliente, ahora hay
que dejarlos encantados”. ¢, COmo podemos hacerlo? Supera sus expectativas,
sorpréndele. Pequefos detalles pueden marcar la diferencia y ser la llave que
abra nuevos vinculos.

3. Coherencia de marca. El mensaje de tu marca ha de ser coherente y
consistente en cada uno de tus puntos de contacto. Aunque existen unos
touchpoints mas importantes que otros, has de cuidar el detalle, la atencion y

la consistencia en todos ellos.
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De nada sirve tener la mejor web y trabajar tu branding si cuando el cliente
acude a tu tienda, recibe una atencion pésima.

Una buena experiencia de compra puede irse al traste, por ejemplo, por una
mala gestion de las devoluciones o de la atencion posventa.

Atencion personalizada. EI consumidor actual exige una atencién
personalizada adaptada a sus intereses, aqui y ahora.

La tecnologia nos ofrece herramientas tanto para conocer sus gustos y habitos
como para comunicarnos con ellos de forma eficaz. Hemos de saber
aprovecharlas para acercarnos a nuestro publico. Una comunicacion agil y
personalizada es la clave.

Esta demostrado que personalizar las comunicaciones aumenta la
probabilidad de éxito de las campafas. (agueda esteban c. 0., 2008)
Convierte tus errores en oportunidad. Que no cunda el panico: tienes una queja
de un cliente. Aunque dependeréa de la naturaleza del problema, normalmente,
una reclamacion de un cliente puede ser una oportunidad para conquistarlo.
Escuchale, dale una solucién y compensa el trastorno.

Si, por ejemplo, ha habido un problema en la entrega y cobraste gastos de
envio, soluciona la incidencia y compénsale con gastos de envios gratis o un
descuento en la préxima compra. Sobre todo, es importante que le acomparies
en el proceso.

Existen herramientas muy sencillas como los SMS que avisan del estado del
pedido o del envio, mantienen informado al cliente, mejoran la experiencia de
compra y aminoran el descontento.

Habla con tu cliente: La comunicacion con el cliente es fundamental: por un
lado, nos ayudard a situarnos en su mente, y estaremos ahi cuando nos
necesite; y por otro, nos ayuda a conocerle mejor.

Fideliza a tus clientes a Como decia Socrates: “Hablame para que te conozca”.
Conoce su opinién. Interactia con él. Habla. Diferénciate. Si quieres que tu
cliente se quede contigo tienes que ofrecerle algo que le interese, algo

atractivo, algo que los demas no tengan.
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Starbucks es un buen ejemplo porque no vende “su café”, vende, la
experiencia de tomar café. (Agueda, 2008, pags. 227,228)

2.10 La administracién en la fuerza de venta

Es dificil supervisar a la fuerza de ventas porque los vendedores trabajan
independientemente en lugares distantes donde no es posible observarlos
continuamente. No obstante, la supervision es tanto un medio de capacitacién continua
Ccomo un mecanismo para verificar que se ponen en practica las politicas de la compaiiia.
Un tema que debe resolver la administracion es cuanto supervisar. Si la supervision es
demasiado estrecha, constrifie al vendedor. Uno de los atractivos de las ventas es la
libertad de que gozan los vendedores para idear soluciones creativas para los problemas
de los clientes.

Una supervision estrecha puede sofocar este sentimiento de independencia. Por
el contrario, una supervision muy laxa puede contribuir a la falta de direccion. Es posible
gue los vendedores que no son muy supervisados no comprendan lo que esperan de
ellos sus supervisores y su compariia. Por ejemplo, quizd no sepan cuanto tiempo
dedicar a atender las cuentas actuales y cuanto a encontrar nuevos negocios.

Es gestionar, planificar, estructurar, las fortalezas, para que un equipo de ventas,
logra los objetivos y de esta forma sea mas eficiente. Se considera como la parte mas
importante de una empresa para su crecimiento.

Es de alguna manera planificar como podemos lograr de manera eficiente, las
ventas y conversiones con toda la fuerza de ventas o equipo de trabajo, que puede incluir
personas, plataformas virtuales, aplicaciones, que puedan ayudar a generar la venta.

Es el andlisis, planeacion, ejecucién y control de actividades de la fuerza de ventas
y quienes actian como enlaces, entre la empresa y clientes potenciales. Dentro de ellas,
se puede observar:

Disefio, estrategia y estructura de la fuerza de ventas, reclutamiento y seleccion
de vendedores, capacitacion de los vendedores, remuneracién de los vendedores,
supervision y motivacion de los vendedores, evaluacion de los vendedores.

Disefo de la estrategia y de la estructura de la fuerza de ventas. La estructura de
gestion de la fuerza de ventas puede ocurrir Internamente: Cuando el equipo

especializado forma parte de la plantilla de la empresa.
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Externamente: Cuando la organizaciobn decide contratar representantes de
terceros u otra empresa para atraer clientes y mejorar sus ventas. En el caso de la
planificacion de la fuerza de ventas interna, su estructura se divide en: Territorio: es
cuando se asigna al vendedor un éarea geografica determinada para actuar. Las
empresas que tienen varias sucursales y clientes repartidos por muchas ubicaciones en
un pais suelen utilizar este modelo.

Por estar establecidos en una region, este tipo de gestion de la fuerza de ventas
suele ser eficiente para que los profesionales cultiven una relacion cercana y constante
con sus clientes, Producto: es un sistema de fuerza de ventas mas adoptado por
empresas que cuentan con un amplio portafolio de productos con especificidades
técnicas mas complejas. Por ello, requiere de vendedores especializados y capacitados
tanto para presentar el producto como para dar el soporte necesario y responder las
preguntas de sus compradores. Cliente: es cuando la empresa determina que sus
vendedores negocian con un grupo especifico de clientes, generalmente aquellos que
compran soluciones de alto precio conocen bien el perfil, comportamiento y las
exigencias de sus compradores.

Conjunto: es cuando la organizacion presenta una amplia variedad de productos,
empleados y muchos clientes repartidos por territorios. Este grupo es interesante porque
permite a sus vendedores ajustar estrategias, flexibilizar acciones y encontrar soluciones
de fuerza de ventas mas efectivas para diferentes tipos de demandas. Un disefio de
fuerza de ventas engloba todas aquellas acciones empleadas por gestiones humanas y
tecnologicas con un fin en comun: Llevar satisfactoriamente el &rea de comercio
electronico y todo el proceso de negociacion de manera satisfactoria. Para planificar todo
este proceso es necesario tener en claro las funciones de este disefio de fuerza. El
diseio de fuerza de ventas cumple funciones principales que son:

1. Dar a conocer a la empresa como marca sélida a los usuarios que se

convertiran posteriormente en clientes comprometidos.
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2. Ser intermediario entre las necesidades de la empresa y las necesidades del
consumidor. Realizando analisis continuos que dan respuesta a las
expectativas del cliente y como satisfacerlas. ¢ Cémo hacemos que este disefio
tenga una funcion dentro de la empresa? Primero hay que tener en claro ciertas
acciones.

3. El proceso de venta: ¢,Qué plan de ventas ha utilizado tu empresa a lo largo de
su trayectoria? ¢ Ha tenido resultados eficaces 0 no son tan convincentes como
esperas? Saber venderse es un arte que deben tener los empleados que
conformen tu empresa y aportar estrategias que garanticen la eficacia

4. Estrategias: La organizacion debe funcionar como una cadena de mando,
donde las érdenes de gestion de ventas deben ser enviadas desde el jefe hasta
los subordinados. Por lo que el lider empresarial debe tener en claro cuéles
estrategias debe emplear para el proceso de venta y como debe seguir este
plan sus empleados.

El personal adecuado: no todos los perfiles de empleados encajan con los
objetivos de la empresa. ¢Has evaluado si tu personal va en consonancia con
las estrategias mencionadas?

5. Capacitacion: Si observas algunos rasgos, pero falta entrenamiento acompafa
a tu empleado en este proceso y ofrécele todas las herramientas necesarias
para avanzar. Recuerda que su progreso es el tuyo también.

6. Controly seguimiento: Ya que has evaluado todas las pautas y estan en marcha
es importante mantener evaluar constantemente la eficacia de estas

estrategias. (Stanton, 2007, pag. 545)

2.10.1 Valoracién del cumplimiento de un vendedor
Las evaluaciones de desempefio del personal de ventas deben ser una herramienta que
permita un espacio de comunicacion entre el Gerente de Ventas y el Vendedor. Dicho
espacio debe traer como conclusion, la generacion de entusiasmo para un futuro

desarrollo de habilidades que lleven al éxito profesional.
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Para poder realizar una evaluacion exitosa, el Gerente de Ventas debe conocer al
detalle las diferentes medidas de desempefio y elegir las mas apropiadas para su tipo de
negocio. Ademas, deben realizar la evaluacién de manera tal que permita al vendedor
afirmarse en sus fortalezas y eficiencias actuales, y mejorar su desempeiio en los puntos
deébiles.

El desempefio de un vendedor actualmente es una funcion de cinco factores:
Como percibe su papel, actitud, Nivel de habilidades, Motivacion.

Las actividades o tareas a las que dedican sus esfuerzos cuando estan
trabajando. Dentro de estas tareas se incluyen las visitas a los clientes, elaboracion de
cotizaciones, recibimiento y gestion de O6rdenes de compra, preparacion de
presentaciones de ventas, comunicaciones de seguimiento con clientes, etc.

El desempefio se refiere a la contribucion que hace el vendedor a las metas
corporativas. En pocas palabras, la conducta de un vendedor es “adecuada” o
inadecuada” a la luz de las metas de la empresa.

La eficacia se refiere a algun indicador de resultados organizacionales, de los
cuales el vendedor es responsable, tales como: volumen de ventas; participacion en el
mercado; rentabilidad de sus lineas; creacion y conservacion de clientes.

La diferencia entre desempefio y eficacia es que la segunda no hace referencia a
la conducta del vendedor, sino que considera también aspectos que estan fuera del
control del vendedor, tales como acciones de los competidores, situaciones econémicas,
crecimiento del mercado, etc.

Los otros tipos de evaluaciones que las empresas utilizan para monitorear o
evaluar a los vendedores se pueden agrupar en dos (2) grandes categorias: (a)
Objetivamente y (b) Subjetivamente. Objetivamente se logra con informacién obtenida
de la empresa misma (facturacién, cotizaciones, etc.), y subjetivamente se logra
mediante la realizacién de un seguimiento y acompafamiento continto al vendedor.

Las mediciones cuantitativas de desempefio se enfocan en lo que los vendedores
hacen. Este tipo de evaluaciones constituyen un reconocimiento de todo el proceso de
ventas. Hay tres tipos de variables a medir subjetivamente, las cuales a su vez estan

conformadas por diferentes componentes del proceso comercial:
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Evaluacion de resultados: Numero de 6rdenes de compra por periodo de tiempo.
Evalla la capacidad de cierre de la venta, Tamafio promedio de las érdenes de
compra, Numero de clientes o cuentas, evalla la cobertura de los territorios, y
garantiza equidad en la distribucion de los mismos, Numero de clientes activos,
Numero de clientes nuevos.

Evaluacion de esfuerzos: Numero de visitas realizadas en un periodo de tiempo.
Permite evaluar la cobertura del territorio. Ademas, permite evaluar la eficiencia
de la utilizacion del tiempo. Se debe clasificar las visitas entre planeadas y no
planeadas. NUmero de cotizaciones realizadas. Evallua la eficacia del proceso de
visitas, desde su identificacién hasta la presentacion de la compafiia.

Gastos generados en el proceso comercial, Actividades diferentes de ventas.
Estas dependen del tipo de negocio, pero podemos destacar algunos ejemplos:
Reabastecimiento de estanterias en los supermercados para distribuidores a
minoristas, Sesiones de capacitacion para clientes finales, cuando se trata de una
venta técnica, Numero de reuniones con sus distribuidores cuando la estructura
de ventas estd conformada de esta manera, Manejo adecuado de cuentas de
cartera.

Evaluacion de indicadores: La compafiia debe definir indicadores de gestion de
ventas. Estos indicadores son el resultado de la combinacion de las evaluaciones
de esfuerzos y de resultados. Ejemplos: NUmero de visitas por dias trabajados,
Numero de cotizaciones elaboradas por visitas realizadas, Ventas generadas a
cada cliente, Incremento de las ventas generadas a cada cliente.

Estos indicadores dependen del tipo de compafia comercializadora y debe ser
definido por el gerente de ventas, de acuerdo a las condiciones propias del
negocio.

Las mediciones cualitativas o subijetivas reflejan lo bien que se hacen las cosas
por parte del vendedor desde un punto de vista conductista. Algunos de los
aspectos a determinar mediante este tipo de evaluacién son:

Ventas: nuevos clientes, desarrollo de toda la linea de productos, desarrollo de

nuevos segmentos del mercado.
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8. Dominio del puesto: conocer bien el portafolio de la compaiiia, las politicas
internas, precios, etc.

9. Control del territorio: planeacion de actividades de ventas, organizacion de la
agenda de visitas, control de gastos, diligenciamiento de informes, Relaciones con
los clientes: buen trato, afinidad, CRM, Cualidades personales: iniciativa,
liderazgo, presentacion personal, lenguaje usado, uso potencial de los recursos a
disposicion.

Las evaluaciones subjetivas del desempefio pueden verse afectadas por alguno
de los siguientes aspectos:

Sesgo interpersonal generado por el gusto o disgusto que nos genere la persona
evaluada, Rigidez al momento de evaluar, asighando calificaciones extremas a los
evaluados, Uso de términos medios al momento de evaluar, asignando calificaciones
promedio.

Para concluir, el proceso de evaluacion de la fuerza de ventas es muy complejo
ya que no permite medir actividades que no ofrezcan resultados en el corto plazo, pero
gue de todas maneras tienen consecuencias positivas para la compafiia en el largo
plazo; como, por ejemplo, el tiempo dedicado en el campo para generar relaciones de
largo plazo con los clientes, la acreditacion de la compafiia en su territorio y el dominio

del portafolio de productos de la compaifiia. (Stanton, 2007, pags. 546,547)

2.10.2 Presentacion del mensaje de ventas
Presentacion del mensaje de ventas Con la informacion preliminar apropiada, el
vendedor puede diseflar una presentacion de ventas que atraiga la atencion del
candidato. El vendedor tratara de conservar este interés al tiempo que fomenta el deseo
del producto y, en el momento adecuado, tratara de estimular una accion para cerrar la
venta. Este método, llamado AIDA (iniciales de las palabras Atencién, Interés, Deseo y
Acciodn) se aplica en muchas organizaciones.

El método para llamar la atencién: el acercamiento La primera tarea de una
presentacion de ventas es llamar la atencion del candidato y generar curiosidad. En
casos en que el candidato esta consciente de una necesidad y busca una solucion, sélo
basta con enunciar la compafiia y el producto del vendedor; sin embargo, muchas veces

se requiere mas creatividad.
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Por ejemplo, si el vendedor fue remitido al candidato por un cliente, el método
correcto seria empezar mencionando este conocido mutuo. También, el vendedor podria
indicar los beneficios del producto con alguna afirmacion sorprendente. Un asesor de
capacitacion en ventas sugiere saludar al candidato con una pregunta: “;Estaria
interesado si recorto sus gastos a la mitad y al mismo tiempo duplico su volumen de
ventas?” Conservar el interés y despertar el deseo Después de llamar la atencion del
candidato, el reto del representante de ventas es retenerla y estimular el deseo por el
producto con una presentacion. Aqui no hay un formato universal, pero la presentacion
debe ser una combinacion de escuchar y exponer, mostrando interés en escuchar. Un
componente clave de cualquier esfuerzo de ventas es comprender con toda claridad la
necesidad del prospecto y adaptarse a ella.

Algunas compafias capacitan a sus vendedores para que apliquen un discurso
de ventas, una presentacion memorizada destinada a cubrir todos los puntos que segun
la gerencia son importantes. Las compariias que hacen telemarketing siguen guiones
fijos. Estos pueden ser apropiados si el vendedor es inexperto o sabe poco del cliente,
pero una presentacion con mas flexibilidad se debe personalizar y adaptar a las
necesidades individuales del cliente. Cualquiera que sea el formato seguido en la
presentacion, el vendedor siempre debe demostrar como beneficiard el producto al
prospecto. 540 Capitulo dieciocho Enfrentar las objeciones y cerrar la venta Después de
explicar el producto y sus beneficios, el vendedor debe tratar de cerrar la venta, es decir,
hacer que el cliente actue. Periodicamente en la presentacion, el vendedor puede intentar
un cierre de prueba para sondear la disposicion del cliente a comprar.

Un método es plantear una pregunta disyuntiva que dé por sentado que el cliente
esta decidido a comprar. Por ejemplo: “;Preferiria que la instalacion se hiciera de
inmediato o seria mejor hacerla la semana que entra?” La prueba de cierre tiende a
descubrir las objeciones del cliente. Las objeciones mas dificiles de responder son las
gue no se dicen. Asi, un vendedor debe estimular a los clientes a enunciar sus
objeciones, de modo que tenga la oportunidad de enfrentarlas y mencionar otros

beneficios del producto o recalcar los puntos ya dichos.
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1. El papel del vendedor y del comprador: El vendedor desempeia un papel muy
importante en el proceso de la venta personal, sobre todo porque el acto de la
venta es mas complejo que Unicamente una accion comercial.

En la venta confluyen aspectos sociales, personalidades, actitudes, percepciones,
expectativas y acciones que se desarrollan, y que para concluir de forma exitosa
requieren de una adecuada integracion entre el vendedor y el comprador.

El vendedor debe contar con unos atributos minimos necesarios. Otros, de
diferente forma pueden desarrollarse a través de la capacitacion y el entrenamiento
para poder interactuar fluidamente con el comprador.

Su actuacion frente al comprador puede quedar reflejada en los 4 pasos que
resume el modelo AIDA (atencidn, interés, deseo, accién). Ello responde a que
cada comprador tiene un perfil diferente y caracteristico que lo diferencia de los
demas. No es lo mismo la venta sin cita previa (puerta a puerta) que la venta
telefénica, la venta a minoristas, a mayoristas, a empresas industriales o a
profesionales universitarios. Todos ellos reaccionan de distinta manera, tienen sus
propias percepciones, predisposiciones, actitudes, creencias y opiniones.

El comprador lleva a cabo sus compras no sélo en un marco juridico sino también
en un marco de socios-colaboradores. El define el tipo de relaciones y los
compromisos en una Carta de relaciones socio-colaborativas a fin de ser tener una
relacion bien definida con contornos claros y precisos. El aprende a manejar las
incertidumbres de los Proveedores, y las gestiona acompafandolos tanto a nivel
de la evolucién de la calidad global de los productos como de la calidad de la
relacion. El adquiere el arte del equilibrio y crea la interdependencia virtuosa.

2. Importancia de las relaciones en la venta personal: Las ventas son una
herramienta de la promocion que permite establecer un comercio directo con los
clientes actuales y potenciales, mediante las fuerzas de ventas de la empresa, la
cual, incluye presentaciones de ventas que relacionan los productos y servicios
con las necesidades del comprador.

Ventajas: existen otras formas de promocion se presentan para llevar a cabo una

explicacion o demostracién establecida del producto.
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Ejemplo: cuando los productos o servicios son complejos. El mensaje de ventas
se ajusta de acuerdo con las motivaciones de cada cliente potencial. Posibilita
dirigir los esfuerzos hacia conductos calificados, permite cultivar y mantener
relaciones duraderas con los clientes, por ejemplo: al escucharlos. Sus costos
(comisiones, incentivos, premios, viaticos, transporte, sueldo etc.) son mas faciles
de ajustar y medir. Las ventajas mas importantes es que las ventas personales son
mucho mas efectivas que otras formas de promocion para obtener una venta y
conseguir un cliente satisfecho, estas son utiles en casos como: cuando el
producto o servicio es complejo o nuevo, los clientes requieren de una explicacion
detallada ejemplos: en pdélizas de seguro, autos, electrodomésticos, etc.

Cuando el precio del producto o servicio justifica el costo que implica mantener una
fuerza de ventas ejemplos: comisiones, incentivos, sueldos, viaticos, etc.

a. Habilidades personales del vendedor: Debe ser un profesional: es la actitud
del vendedor, hay que recordar que para ser un buen profesional uno debe
brindar la imagen de profesionalismo. Poseer un cerebro analitico a la par
gue creativo: capacidad de concebir y saber valorar las nuevas propuestas,
sonar con ideas revolucionarias y no contentarse con seguir el camino
trazado. Auto motivado y auto gestionado: la inteligencia emocional debe
ser uno de sus fuertes, tomar decisiones, auto controlarse, enfrentar la
resistencia al cambio, actitudes, otras.

b. Habilidades humanas y trabajo en equipo: debe desarrollar estrategias y
habilidades, centrarse en el consumidor final: la preparacion y la
actualizacion es fundamental, invertir tiempo en saber que sucede con los
consumidores, mas alla de las marcas y métricas, siempre deben de pensar
en el cliente como una fuente de valor y no como un mero consumidor del
producto. Sentirse identificado con el cliente: el cliente ha de ser el eje
central de toda estrategia, buscar esta estrategia efectiva, alineada con las
necesidades y comportamiento de su publico objetivo. (Stanton, 2007, pags.
539,540)
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2.10.3 Estructura de la fuerza de ventas

Una compaiiia debe dividir las tareas de ventas segun diversos criterios. La decision es
sencilla si la compafiia solo vende una linea de productos a una sola industria con
clientes en muchos lugares. En tal caso, la compaiiia utilizaria una estructura de fuerza
de ventas territorial. Pero si la compafiia vende muchos productos a varios clientes,
podria necesitar una estructura de la fuerza de ventas por producto, una estructura de
fuerza de ventas por clientes o una combinacién de ambas.

1. Estructura de la fuerza de ventas territorial: Se asigna a cada vendedor en un area
geografica exclusiva en la que maneja toda la linea de productos o servicios de
toda la compafiia para todos los clientes de ese territorio. Esta organizacion define
claramente la tarea del vendedor y fija responsabilidades.

También estimula la intencion del vendedor de establecer relaciones comerciales
locales que, a su vez, mejoren la eficacia de las ventas. Por ultimo, dado que cada
vendedor viaje dentro de un &rea geogréfica limitada, los gastos por viaticos son
relativamente pequenos.

Una organizacion de ventas territorial a menudo se apoya en muchos niveles de
puestos de gerentes de ventas. Comenzando en la base de la organizacion, los
promotores de ventas informan a los representantes de ventas, quienes informan
a los supervisores de ventas al detalle, estos informan a los directores de
operaciones de ventas al detalle, quienes informan a uno de los 22 gerentes
regionales de ventas. Estos gerentes, a su vez, informan a uno de los 4 gerentes
de ventas (occidente, centro sur y oriente), quienes informan a un vicepresidente
y un gerente general de ventas.

2. Estructura de la fuerza de ventas por producto: Los vendedores deben de conocer
sus productos, sobre todo si son numerosos y complejos. Esta, necesidad, unida
al crecimiento de la administracion de productos, ha hecho que muchas
compaiiias adopten esta estructura, en el cual los vendedores se especializan en
una linea de productos. Por ejemplo, Kodak utiliza diferentes fuerzas de ventas

para sus productos fotograficos e industriales.
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La fuerza de ventas de productos de consumo maneja productos sencillos que se
distribuyen intensivamente, mientras que la fuerza de ventas de productos
industriales se ocupa de productos complejos que requieren conocimientos
técnicos.

Sin embargo, la estructura por producto puede originar problemas en el caso de
gue un solo cliente grande compre muchos productos distintos de la compaifiia.
Por ejemplo, una compafiia de productos y servicios médicos, tienen varias
divisiones de productos, cada uno con su propia fuerza de ventas. Podria ocurrir
gue varios vendedores de cardinal visitaran un mismo hospital el mismo dia. Esto
significa que recorren las mismas rutas o visitan a los mismos agentes de compras
del cliente. Estos costos adicionales se deben comparar con los beneficios de
poseer un conocimiento mas profundo de los productos y prestar mayor atencion
a productos individuales.

Estructura de la fuerza de ventas por clientes: Cada vez mas compafiias estan
utilizando esta estructura, en la que se dedican vendedores a clientes 0 a unas
industrias individuales. Podrian crearse fuerzas de ventas distintas para industrias
diferentes, o una fuerza para atender a los clientes actuales y otra para buscar
clientes nuevos, incluso una para las cuentas normales. Muchas compafiias
incluso tienen fuerza de ventas especiales para manejar las necesidades de los
clientes grandes individuales.

Estructuras complejas de la fuerza de ventas: Cuando una compafiia vende una
variedad amplia de productos a muchos tipos de clientes en un area geografica
extensa, a menudo combina varios tipos de estructuras de fuerza de ventas. Los
vendedores pueden especializarse por cliente y territorio, por producto y cliente, o
por territorio, producto, cliente. Ninguna estructura en lo individual resulta 6ptima
para todas las compafiias y situaciones. Cada compafia debe seleccionar la
estructura de la fuerza de ventas que mejor satisfaga las necesidades de sus
clientes y mejor se ajuste a su estrategia general de marketing. Territorio, por
producto y cliente, o por territorio, producto, cliente. Ninguna estructura en lo

individual resulta 6ptima para todas las compafiias y situaciones.
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Cada compafia debe seleccionar la estructura de la fuerza de ventas que mejor
satisfaga las necesidades de sus clientes y mejor se ajuste a su estrategia general
de marketing.

Tamafio de la fuerza de ventas: Una vez que la compafia ha determinado su
estructura, estd en condiciones de considerar el tamafio de la fuerza de ventas.
Las fuerzas de ventas pueden variar un tamafio desde unos pocos vendedores
hasta varias decenas de miles. Algunas fuerzas de ventas son enormes, los
vendedores constituyen uno de los activos mas productivos, y mas costosos de la
compaiiia. Por la tanto, un aumento en su nimero incrementara tanto las ventas
como los costos. Muchas compafiias utilizan alguna forma del enfoque de carga
de trabajo para fijar el trabajo de la fuerza de venta. Con este enfoque la compairiia
agrupa primero las cuentas en diferentes clases segun su tamafio, situacion, u
otros factores relacionados con la cantidad de esfuerzo que se requiere para
mantenerlas. Luego determinada la cantidad de vendedores que se necesitan
para visitar cada clase de cuentas el numero deseado de veces. (Kotler, 2008,
pags. 402,403)
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Capitulo tres: Marketing directo

La mercadotecnia directa o marketing directo es una forma de comunicacion de
marketing que utiliza uno o mas medios para comunicarse directamente con un publico
objetivo y obtener de él una respuesta medible. Siendo una estrategia importante que
debe tener una empresa para lograr una mejor informacion y conexion con los clientes
con la finalidad de tener una respuesta inmediata y adquirir relaciones estables con los
clientes. Pera mi Drayton Bird el marketing directo es asi: «Toda actividad publicitaria
gue crea y explota una relacion directa entre nosotros y nuestro prospecto 0 cliente como
individuo». (Bird, 1991, pag. 22)

3.1 Resenfa historica del marketing directo y evolucién

Nacié mas de 40 afos, el marketing directo es una realidad que se ha consolidado en
nuestro pais con un fuerte ritmo de crecimiento. Es el medio publicitario en el que mas
invierten las empresas, ya que se representa como la mejor alternativa para rentabilizar
las inversiones publicitarias, debido, en gran parte a las transformaciones
experimentadas en los medios de comunicacion.

La actividad de comercializacién, de intercambio, es una de las primeras que llevo
a cabo el ser humano. Esta actividad con el tiempo y con el aumento del nUmero de
intercambios y con su complejidad, ha ido evolucionando, tanto en la forma de entenderla
como practicarla.

El Marketing aporta una forma diferente de ejecutar y concebir la funcién comercial
o relacion de intercambio entre dos 0 mas parte; el marketing es tanto una filosofia, como
una técnica.

Como filosofia: Es una posicion mental, una actitud, una forma de concebir la
reaccion de intercambio por parte de la empresa que ofrece sus productos o servicio al
mercado. Esta concepcion nace de las necesidades y deseos del consumidor y tiene
como objetivo su satisfaccion (satisfacer las necesidades) de la manera mas beneficiosa,

tanto para el comprador, como para el vendedor.
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Las filosofias del marketing son conceptos que marcan una evolucién en el
marketing. Con el correr del tiempo hay visiones que se han ido modificando y tiene que
ver no solo con los progresos de las empresas sin con el comportamiento y los
requerimientos del cliente.

Concepto de produccion: Aqui el centro es el proceso productivo, se produce y se
ofrece en el mercado lo que se produce sin importar si lo que se ofrece es requerido en
el mercado. El enfoque produccién afirma que los usuarios o consumidores preferiran
aquellos productos que estén muy disponibles y sean a bajo coste. Concepto de
producto: Aqui el foco de atencion es el producto, las empresas ya visualizan que los
clientes requieren cosas diferentes, mayor variedad, etc.

En contraposicion al producto masificado, no importa si el cliente requiere ese
producto especificamente, sino que se entrega algo novedoso. El enfoque producto cree
gue los consumidores se inclinaran hacia aquellos productos que den la mejor calidad o
los mejores resultados, lo importante es fabricar buenos productos y mejorarlos a lo largo
del tiempo.

Su éxito radica principalmente en la posibilidad de segmentar el mercado en
compartimentos con targets bien definidos y en poder de evaluar los resultados de forma
directa y medible. Ademas, con la llegada de internet, ha iniciado una verdadera
revolucién, al utilizarse la estrategia del uno a uno

Kotler y Armstrong (1999) consideran que el marketing directo es “el conjunto de
técnicas que facilitan el contacto inmediato y directo con el posible comprador,
especialmente caracterizado social, econdmico, geogréfica y profesionalmente, a fin de
promover un producto, servicio e idea empleando para ello medios o0 sistemas de
contacto directo.

El marketing directo se considera esencialmente parte de las relaciones entre
cliente y empresa, es por ello que el marketing directo funciona a través de un dialogo
directo, por medio del cual las empresas quieren establecer un contacto mutuo entre
ellas y los clientes potenciales, y mantener este contacto el tiempo que sea posible. A
través del marketing directo, las empresas pueden ajustarse a los deseos del cliente de

acuerdo con las ofertas adaptadas a sus necesidades y ofrecer un trato individual.
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En su mayoria, son multiples competidores que van surgiendo e incluso los
propios productos, los que motivan a las distintas compafias a cambiar de acuerdo a
otras realidades. A la hora de subsistir y lograr mayores beneficios, el marketing directo
juega un papel fundamental para cualquier empresa.

Para empezar y entender como trabajaba el marketing en la antigtiedad, hay que
destacar que antiguamente las familias se veian en la obligacién de ser autosuficientes
y entre razonamientos y un poco de astucia, todos encontraban la forma de sobrevivir a
la época. Segun se expandia este instinto de supervivencia, los seres humanos
empezaban a desarrollar las capacidades necesarias para mejorar su calidad de vida.
Aqui entra en juego el llamado trueque, por el que cambiabamos nuestra propia materia
prima por otros productos que veiamos necesarios. Con el paso del tiempo los productos
se convirtieron en monedas, para que el valor de los mismos se catalogara de forma mas
justa y asi los comerciantes no tuvieran problemas a la hora de negociar.

En 1450 es un afo importante en la historia del marketing por el invento de la
imprenta por parte de Gutenberg. Este fendmeno hizo posible la impresion de revistas y
libros como medios de comunicacién y, por tanto, su difusion masiva. Este hecho acabd
con que en 1839 los posters eran tan populares, que tuvieron que ser prohibidos en
Londres. Aunque antes de esto, en 1760, James Watt inventa la maquina de vapor, lo
cual favorece al comercio internacional y se convierte en la fecha origen del comercio
moderno.

El marketing también se aprovecha de las nuevas tecnologias, especialmente del
surgimiento de los medios de comunicacibn masiva. La radio fue usada como
herramienta publicitaria por primera vez en 1922, mientras que el primer anuncio
televisivo lleg6é en 1941 con un alcance de 4.000 dispositivos y por parte de la marca de
relojes Bulova. El marketing empezaba a desarrollar un camino distinto, con el
aprovechamiento de la comunicacion de masas. La publicidad empezaba a formar parte
del negocio de la informacion y ya en 1954, los ingresos de publicidad televisiva

superaban por primera vez los anuncios de radios y revistas.
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La evolucion del marketing ha sido tan grande en tan poco tiempo que incluso
hemos atraido términos nuevos que podemos confundir. Por eso es importante distinguir
entre marketing y publicidad, pues, aunque la publicidad siempre sea marketing, el
marketing no necesariamente tiene que ser publicidad. De hecho, la definicion de
publicidad es la de herramienta tradicional directa del marketing, la cual tiene los
objetivos de divulgar un producto para estimular su consumo, transmitir un mensaje
positivo con relacion a una marca y fortalecer la presencia de una empresa en el
mercado.

Tras esta distincion, cabe volver a destacar la gran brecha que supuso en el
marketing pasar de centrarse en el producto a centrarse en el cliente. Asi lo definié Philip
Kotler, padre del marketing moderno y quien predijo la importancia del marketing de la
persona como nuevo reto para las empresas. Puede que el término marketing no
apareciera desde el origen de la humanidad, pero sus practicas si se veian desde que el
ser humano comenzé a vivir en comunidad.

Segun las cifras conocidas 4.200 afios antes de la llegada de Cristo. EI hombre
después de desarrollar mecanismos de comunicacion comenzo a vivir en sociedad y el
sedentarismo mostraba las necesidades de establecer reglas para convivir.

Entre estas reglas nacié la necesidad del intercambio y con el trueque la
humanidad comenzé a comerciar bienes para satisfacer necesidades; con el pasar del
tiempo se extendié no solo a los bienes, sino que el término «servicio» también fue
acuiado.

Después evolucionarian los mercados, los cuales son descritos por lugares
geograficos o virtuales donde se presentan necesidades por demandantes y oferentes
gue se satisfacen a través de un intercambio generando un beneficio colectivo para la
sociedad.

El término Marketing, se menciona por primera vez en la Universidad de Michigan
en los Estados Unidos a comienzos de Siglo XX y el primer articulo sobre Marketing
llamado “Algunos problemas en el mercado de distribucion” aparece en 1912 bajo la

autoria de Arch Wilkinson Shaw.
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En el afio de 1937 la AMA American Marketing Asociacion promueve al marketing
como estudio cientifico del mercado y su comportamiento y en esta misma época
aparece el concepto de diferenciacion.

Mediante la diferenciacion se pueden ofrecer productos distintos dependiendo de
diferentes caracteristicas como el color o el empaque y de esta manera dar opciones de
eleccién a un consumidor que ya no se encuentra inmerso en la ley de Say (toda oferta
genera su propia demanda). Aparece entonces un consumidor que escoge basado en
sus preferencias y sus gustos.

La revolucion industrial arrojaria grandes avances; la experticia, la tecnificacion,
el estudio de tiempos y movimientos, el analisis de funciones laborales, la escuela de
recursos humanos, y el concepto de la cadena de produccion de Henry Ford entre otros.
Abonando la llegada del Marketing como un complemento cientifico que puede ayudar a
explicar la interaccion entre los gustos del consumidor, la demanda y las diversas
caracteristicas del producto.

Después de la crisis de 1929 la eleccion ya seria una opcion para el comprador,
por esto cabe mencionar que el posicionamiento se convertiria en tema central de
discusion de este campo académico y empresarial. ¢ COmo el posicionamiento aporta en
la Historia del Marketing?

El posicionamiento es la recordacion de una marca a la hora de tomar la decision
de qué producto o servicio escoger; en la década de los afios 70 se comienza a utilizar
este término con el fin de generar recordacion y ocupar los primeros lugares de eleccion
en la mente del consumidor.

Resulta vital entender la historia del posicionamiento porque este se convierte en
un pilar fundamental del Marketing y uno de los objetivos clave en cualquier plan de
mercadeo por el reconocimiento y recordacion que se busca generar en los
consumidores.

El marketing continla su carrera con mercados mas competitivos, mayor
industrializacién y mejoras en los niveles de educacién de la poblacién; la sociedad
vislumbraba sus avances y aparece la necesidad de encontrar nuevas herramientas

fundamentales para el estudio de los consumidores.
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Dichas herramientas ayudaran a la identificacion de necesidades y a la creacion
o implantacion de nuevos productos, los cuales son impuestos por la industria trayendo
consigo cambios disruptivos que acelerarian los procesos de mercadeo después de la
década de los 80.

La investigacién de mercados cuantitativa y cualitativa empieza a indagar sobre
los mercados relacionados con una marca o producto, su potencial de venta y se valora
mucho mas la informacién suministrada por el cliente.

Dicha retroalimentacién buscara encontrar el camino ideal que lleve a una armonia
en la relacion consumidor — empresa y fortalecera el concepto de mercadeo con el
estudio de las preferencias del consumidor.

Los mercaddlogos apoyados en la psicologia, antropologia, sociologia, biologia,
publicidad y algunas otras disciplinas realizan un estudio de la poblacion y generan lo
gue se conoce como las generaciones del marketing.

Desde 1981 hasta mediados de los 90 aproximadamente nacen las denominadas
dilleniales dejando atras la generacion X.

Previo a esta generacion se encontraban los Baby boomers y la generacion
silenciosa y posteriormente aparecen los denominados Centenitas (personas del nuevo
Siglo).

Cada generacion es definida por comportamientos, habitos de compra y relacion
con su ambiente, mostrando la importancia de segmentar los diferentes mercados por
edades y caracteristicas psicolégicas.

La aceleracion de los negocios llevdo a buscar mecanismos de intercambio
apoyados en las nuevas tecnologias, el E-commerce (comercio electrénico) que es una
parte del E-Business (transformacion de negocios apoyados en plataformas digitales y
virtuales) y con esto aparece el llamado marketing digital.

Con la creacién, distribucién y adquisicibn masiva de computadores personales
se vuelve necesario algo que los conectara, donde Tim Berners-Lee nos dejaria una red
de interconexion mundial que los uniria en una forma descentralizada dandole vida al

Internet.
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Llegaran los teléfonos inteligentes, interconectados con alcance global, un globo
terrdqueo hiperconectado con uso y generacion de contenidos que circulan por el
universo segundo a segundo y trayendo como consecuencia una sociedad tan informada
como desinformada.

Cuando se describe todo esto, es como verlo en tiempo real y algo que es claro
desde el punto de vista de gerencia de mercados es que toda esta revolucion transformo
los procesos de marketing generando nuevas herramientas.

Philip Kotler empieza a mencionar el término prosumidor y se hace presente a las
empresas, donde la relacién entre cliente y productor cambiaria para pasar a estar en
una misma linea de interaccion para el crecimiento y desarrollo de los mercados con
necesidades y exigencias modernas a la hora de elegir qué consumir y cémo lo desean
consumir.

El marketing digital nace con la imperiosa necesidad de administrar informacion,
lo que genera una carrera por la consecucion, organizacion y manejo adecuado de bases
de datos para apoyar el proceso de la toma de decisiones e interaccién con los
consumidores.

La letra E seria la precursora de muchos términos de marketing que irian
cambiando progresivamente como E-business, E-commerce, E-Marketing, entre otros,
lo cual significaba que era el concepto inicial pero digitalizado, por lo cual el internet se
convertiria en una de las herramientas mas importantes para el marketing.

Toda esta digitalizacion hizo que las paginas de internet se empezaran a estudiar
a profundidad y su relacion con el mercado, encontrar estrategias para poderlas
posicionar tanto organicamente (SEO), como pagando por el mismo fendmeno (SEM);
por lo cual el contenido prima dentro esta virtualizacion lo que lleva al nacimiento del
marketing de contenidos y el inbound marketing como estrategias de apoyo para el
marketing digital.

Estos retos fueron asumidos por el marketing y con los cambios que se generaron
en el mundo los mercados virtuales crecieron sustancialmente transformando un poco

las zonas de confort que se habian establecido.
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Esta definicibn del marketing como funcion social habla de como satisfacer
necesidades de demandantes a través de bienes, servicios o ideas ofrecidos por
oferentes que se relacionan a través de un intercambio en un area geografica o virtual
donde haya una armonia y se busque hacer crecer al otro con una concordancia entre
todos los agentes involucrados, dandole un caracter altruista, mostrando preocupacion
por el medio ambiente, conciencia ecoldgica, animalismo y entendimiento por las
libertades y los derechos los otros, una era del marketing colaborativo donde yo te ayudo
a ti a crecer y ti me ayudaras a crecer a mi mejorando todo nuestro entorno social.
(Useda, 2011, péags. 28,29)

3.2 Definicién de Marketing Directo

No hay consenso sobre la naturaleza exacta del marketing directo. En realidad
comprende todos los tipos de ventas al detalle extratienda que no sean las ventas
directas, el telemarketing, las maquinas vendedoras automaticas y las ventas al detalle
en linea. En el contexto de las ventas al detalle, definimos el marketing directo como el
uso de la publicidad para hacer contacto con consumidores que, a su vez, compran
productos sin visitar una tienda detallista.

Advertencia: jhay que tener cuidado de distinguir entre los términos de marketing
directo, ventas directas y distribucion directa!, Como se puede apreciar por la seccion
precedente, optamos por tratar las ventas al detalle en linea, que implican contacto por
computadora, como un tipo especial de las ventas al detalle extratienda.

Los mercadologos directos hacen contacto con los consumidores por uno 0 mas
de los siguientes medios: radio, television, periodicos, revistas, catalogos y envios
postales (correo directo). Los consumidores hacen su pedido por teléfono o por correo.
Algunos comerciantes directos ofrecen una amplia variedad de lineas de productos; otros
manejan solo una o dos lineas, como libros o frutas frescas. EI marketing directo es un
gran negocio, jque genera mas de 200 000 millones de délares en ventas detallistas
anuales.

Muchos consumidores, que probablemente sean la mayoria, realizan la compra
por comparacioén, es decir, la busqueda del precio mas bajo de un articulo dado. Hasta
antes de Internet, ese tipo de comparacién requeria la busqueda de tienda en tienda o

llamadas telefénicas para indagar precios.
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Las comparaciones de precios se han facilitado mucho con el advenimiento del
comercio electronico. Empero, navegar de un sitio web a otro y ubicar en cada uno el
articulo buscado y su precio se llevaba tiempo. Las comparaciones en linea de precios
se hicieron mucho mas faciles cuando los motores de comparacion de compras hicieron
su debut en 1995.

Se inventaron para ayudar a los consumidores a hacer la comparacion de compras
en Internet. Estos robots que hacen compras, apodados “bots”, buscan en la web un
articulo particular y luego suministran al consumidor interesado una lista de los
comerciantes gue lo ofrecen, incluyendo los precios que cobran.

Por ejemplo, Shopzilla.com permite examinar en cuestion de segundos varios
millones de productos y varios miles de comerciantes en linea, tras lo cual proporciona
al comprador una lista de los mejores precios de un articulo especifico que ofrecen
compaiiias de Internet de buena reputacion. Los robots de compras son de uso cada vez
mayor. Segun una encuesta, 85% de los compradores estadounidenses utiliza uno de
éstos al menos durante una parte del tiempo de sus compras en linea, y 8% los usa en
todo momento. Hoy, existen muchos robots competidores, como PriceGrabber.com,
mySimon, PriceScan. com y Froogle (parte de Google Inc.), por mencionar algunos.

Los robots de compras también se usan cada vez mas en otras partes del planeta.
Son ejemplo de ello BuyCentral y Kelkoo (una compafia Yahoo!) en Europa. Nada es
perfecto, asi que los robots que hacen compras tienen algunos defectos: En primer lugar,
ellos no tienen el acceso automatico a los precios de cada comerciante en linea. Algunos
detallistas en linea han bloqueado a los robots de sus sitios porque estan preocupados
por verse forzados a una guerra de precios con competidores.

Algunos comerciantes en linea no revelan gastos ocultos como el transporte y la
entrega, que no siempre los detecta un bot. Para generar ingresos, algunos robots dan
ubicacion preferente, al inicio de la lista, a comerciantes en linea que pagan una cuota.
Por ende, los resultados de la comparacion para compra podrian no enumerarse
estrictamente segun los niveles de precios. Los robots de compras son importantes, no
s6lo para los comerciantes en linea, sino para las tiendas fisicas. Segun un consultor,
“75% de los compradores estadounidenses buscan un producto en linea antes de

comprar fuera de linea”.
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Un ejecutivo de AOL comento: “Ahora vemos compradores sofisticados que
usan... mecanismos de busqueda de compras para encontrar los mejores tratos, ya sea
en linea, o fuera de ella”. Considerados todos los factores, parece que los bots (y otros
factores) estan obligando a los comerciantes en linea y a los tradicionales a vigilar y
ajustar sus precios con mayor frecuencia. Como manifesté un profesor, “después de
todo, los precios fijos sélo han estado por alli un par de cientos de afos”.

El marketing en la economia de la informacion ¢;Los “robots” han cambiado las
compras y la asignacion de precios en Internet? 452 Capitulo quince Dentro de la
definicion amplia, las muchas formas de marketing directo incluyen: Correo directo, por
el cual las empresas envian cartas, folletos y hasta muestras de productos a los
consumidores, y les piden que compren por correo o por teléfono. Este funciona
Optimamente en la venta de diversos servicios, como tarjetas de crédito y afiliaciones a
clubes deportivos, y de bienes muy conocidos, como revistas y musica grabada.

Las restricciones al telemarketing han dado un impulso al correo directo. Algunos
detallistas menores se sirven del correo directo en formas creativas. Por ejemplo: Zane’s
Cycles, de Branford, Connecticut, envia tarjetas postales a clientes selectos y en ellas
les ofrece un precio especial en una bicicleta para nifio. Esta promocion se dirige s6lo a
clientes que, segun la base de datos de la compafia, compraron un asiento de bebé para
bicicleta tres afios antes.

Ventas al detalle por catalogo, por las que las empresas envian catalogos por
correo a los consumidores o los ponen a su disposicion en las tiendas detallistas.
Después de expandirse a un ritmo anual de 10% durante la década de 1980, el
crecimiento de las ventas al detalle por catalogo dejo de crecer durante la primera mitad
de la década de 1990 y aumenté de nuevo en la segunda mitad de ese decenio. El
namero de catalogos distribuidos en Estados Unidos casi se duplicé entre 1980 y 2000,
a cerca de 15 000 millones de ejemplares por afio y ahora se ha nivelado en 17 500
millones. Sin embargo, recientemente algunas empresas han dejado de operar o han

reducido la variedad de sus catalogos o el numero de ejemplares distribuidos.
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Un factor que alienta a algunas empresas de catalogo radica en que algunas de
sus aptitudes, como el manejo de grandes bases de datos de clientes y el envio de
pedidos pequefios, se transfieren muy bien a las ventas al detalle en linea.

Compras televisivas, en las cuales se promueven diversas categorias de
productos en canales de television dedicados a las compras y a través de infomerciales,
gue son comerciales televisivos que pasan durante 30 minutos o mas por un canal de
entretenimiento. Los principales canales de compras, QVC y la red Home Shopping
Network, venden joyeria, electrénica de consumo, decoracién para el hogar y otros
productos a precios relativamente bajos.

Se han usado infomerciales para vender diversos articulos, entre ellos cuchilleria
y negocios de base casera. Las compras televisivas florecieron durante la década de
1980; pero han disminuido en afos recientes debido a las incursiones de las ventas al
detalle en linea.55 EI marketing directo tiene desventajas. Los consumidores tienen que
colocar pedidos sin ver o tocar la mercancia real (aun cuando pueden ver una imagen
de ella). Para compensar esto, los mercaddlogos directos deben ofrecer amplias politicas
de devolucion. Més todavia, los catalogos y, en cierta medida, las piezas de correo
directo (cartas) son costosas y se tienen que preparar mucho antes de su envio.

Los cambios de precio y los nuevos productos se pueden anunciar sélo por medio
de catalogos o folletos complementarios. Del lado positivo, como otros tipos de ventas al
detalle extratiendas, el marketing directo brinda conveniencia o comodidad de compras.
Ademas, los mercaddlogos directos disfrutan de costos de operacion comparativamente
bajos, porque no tienen los gastos operativos de administracion de las tiendas fisicas. El
futuro del marketing directo es dificil de pronosticar, dado el surgimiento de Internet. La
cuestion es si las empresas que se valen del marketing directo pueden o no lograr y
sostener una ventaja diferencial en una creciente competencia con las empresas en
linea. (Stanton, 2007, pags. 450,452)

3.3 Funciones del Marketing Directo y Sus Beneficios
Una campafia de marketing directo bien planificada puede llevarte directamente a tus
clientes ideales. Conoce cuales son las principales funciones del marketing directo y

como aprovecharlas en tu empresa:
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Venta directa o0 a distancia: Para muchas empresas esta es la funcion principal
del marketing directo. Disefiar estrategias de ventas de productos generalmente
a distancia a través de su promocién en diferentes medios como el correo, el
teléfono, la web y/o cualquier otro medio de difusion. Sin embargo, la realidad es
gue sus funciones van mucho mas all4 de la simple venta de un producto o
servicio. Su principal funcién consiste en establecer buenas y fructiferas
relaciones duraderas con los clientes, de esta manera no venderas solo una vez.
Generar afluencia al punto de venta: Entre las funciones del marketing directo
encontramos la de generar mayor afluencia de visitantes al punto de venta. Una
de las formas de incrementar las ventas en tu empresa es aumentando el nimero
de clientes potenciales que la visitan. No importa si se trata de un negocio
tradicional o un e-commerce. Conseguir una visita producto de una llamada a la
accion es un objetivo del marketing directo. A mayor nimero de visitantes en tu
punto de venta, mayor numero de posibilidades de vender.

Apoyar el lanzamiento de novedades: Conocer las condiciones del mercado antes
de realizar el lanzamiento de un nuevo producto supone una gran ventaja para la
empresa. Por otro lado, hacer llegar la informacion de los nuevos productos que
ofrece la empresa de una forma directa y personalizada hace que los clientes
activos o potenciales sientan que le importan a la empresa. Y, por otro lado, la
empresa se asegura de que la informacion llegue efectivamente a las manos de
los consumidores que aun no la conocen.

Recopilacion de informacion de mercado: La base para realizar actividades de
marketing directo es adquirir conocimientos sobre el consumidor: sus necesidades
y comportamientos. Por lo tanto, la determinacién de las areas de operaciones de
la empresa y sus objetivos se lleva a cabo mediante la recopilacion sistematica de
datos de mercado y la reaccion de los consumidores a los cambios que tienen
lugar dentro de ellos. Recopilar informacion de mercado es una forma de reducir

el riesgo asociado con operar en condiciones de incertidumbre.
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Generar contactos e incrementar la lealtad: Parte de las funciones principales y
objetivo del marketing directo es establecer relaciones duraderas con los clientes
lo que llevarq a su fidelizacién. Mediante las acciones del marketing directo
puedes identificar plenamente tu publico objetivo, obtener una valiosa informacion
sobre este, que te permitirA conocer mejor sus preferencias y saber como poder
satisfacerlas. Una vez que determinas las necesidades de tus clientes potenciales,
puedes establecer estrategias encaminadas a satisfacer dichas necesidades y de
esta forma lograr su captacién como clientes.

Manejar una base de datos y segmentar clientes potenciales: A través del
marketing directo es posible construir y manejar bases de datos con la informacién
de los potenciales clientes. Con una base de datos actualizada y una
comunicacion directa con los diferentes grupos de clientes potenciales el
marketing directo te permite establecer los segmentos de mercado adecuados
para tu producto. Asi, no se perderan recursos econémicos, ni tiempo de ningun
tipo tratando de penetrar en un mercado que no es adecuado para el producto
gue se quiere vender.

Beneficios que aporta el marketing directo a tu empresa:

Las buenas campafas de marketing directo se centran en promocionar un

producto o servicio especifico y exhortan a sus clientes a actuar: recibir mas informacion,

registrar su interés, visitar su sitio web, hacer una reserva o una compra. El marketing

directo ofrece la oportunidad de promocionar tus productos y servicios directamente a

los clientes que mas pueden comprarlos o necesitarlos.

Ademas, te aporta los siguientes beneficios:

1. Te ayuda a establecer relaciones duraderas y leales con clientes y clientes
potenciales.

2. Permite mostrar a esos clientes el atractivo de tu producto o servicio.
Te ofrece una vision de forma inmediata de los enfoques de marketing que
estan funcionando y llegan a tu publico objetivo.

4. Permite que los clientes compartan tu contenido atractivo, llegando a mas
clientes potenciales e incrementado de esta forma la cantidad de ventas en tu
empresa. (S, 2021)
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3.4 Venta directa

¢, Qué es la venta directa? Las nuevas formas de comercio tecnolégico, con sus retos y
dificultades, no solo no han eclipsado a la venta directa, sino que han puesto de
manifiesto la importancia que, incluso en nuestros dias, tiene el aspecto personal de la
misma.

Podemos comenzar este libro afirmando que el corazén de la venta directa es el
ser humano, ya que la misma, como sistema de distribucion y comercializacion de
productos, se basa en la relacién personal, con grandes posibilidades de promocién
individual, social y empresarial. En este capitulo se analiza el concepto de venta directa,
qué caracteristicas tiene que la hacen ser un elemento diferenciado del proceso general
de venta y, por ende, un tipo de venta que se dirige al individuo sin ninguna suerte de
intermediarios, artificios ni estrategias, a veces espurias, de comunicacién. (Ongallo,
2012, pag. b).

3.5 Medios del marketing directo

En general los cuatro medios mas utilizados son el buzoneo, mailing, telemarketing y e-
mail, que cuentan con la ventaja de poder elegir la fecha o el momento en el que se
requiere que se produzca el impacto, pudiendo hacerlo coincidir con otras acciones de
marketing, tales como lanzamiento de nuevos productos o lineas, promociones, etc. En
general, tiene una gran rapidez de respuesta si esta se produce

La estrategia de comunicacién elegida vendra condicionada principalmente por
los presupuestos que se manejan, siendo los siguientes. Buzoneo: El buzoneo consiste
en hacer llegar a todos los buzones o domicilios de una zona determinada un folleto
especialmente disefiado para conseguir una respuesta. Para ello se puede utilizar
diversos mensajes centrales, tales como anuncios de una promocién, catalogo de un
establecimiento, de un regalo, de una demostracion.

Ventajas:

1. Tiene una amplia difusion local, ya que llega a casi todos los clientes potenciales
de la zona.

2. Si se hace de forma sistematica va creando una imagen de predisposicién a la
compra.

3. Coste unitario relativamente bajo.
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4. Se adapta a todo tipo de tamafo de empresa.
Se puede elegir un perfil objetivo determinado en funcion de nivel social, estilo de
vida etc.

6. Larespuesta suele ser inmediata

Inconveniente:

7. Imposibilidad de dirigir el impacto. El catalogo puede no ser visto por quien
deseamos, si no por el marido, los hijos, etc.
La ratio de impacto suele ser bajo, de ahi que se precisen grandes tiradas.
El tiempo de impacto es minimo: La persona lo recoge y decide acudir al centro
en los dias inmediato o lo tira.

10. El mercado esta muy saturado

11. Sino se trabaja con personas de confianza en el reparto requiere un seguimiento
exhaustivo.

12. Puede ser considerado por alguno de nuestros clientes finales por un medio de

segundo nivel

Mailing: Es el medio clasico en el marketing directo, porque constituyo el nucleo
principal de la publicidad directa. El mailing consiste en enviar por correo una carta o
paquete personalizado a un grupo de personas cuyas direcciones estan en nuestras
bases de datos.

Las principales agencias de marketing directo en Espafia prestan servicios de
consultoria, produccion, manipulaciéon y franqueo, contando por ello con una
infraestructura técnica muy avanzada, toda ella suele ser colaboradora de correo y tienen
descuentos especiales en los envios.

Lo mas importante para el éxito de esta accion de marketing son las bases de
datos y los listados con los que se contiene para dirigir el mailing, tema que ya se ha
tratado con anterioridad, sin embargo, se tiene que tener en cuenta otros aspectos

fundamentales ya que en la elaboracion de un mailing.
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El director creativo dispone de varios elementos de comunicacion, con el objetivo
de hacer llegar el mensaje al cliente final de la forma mas motivadora; para ello dispone
con la carta en si, el sobre, folleto, la posible tarjeta respuesta/pedido, el sobre de retorno,
etc. El conjunto de todas estas piezas configura el mailing, pero es algo mas que papel
y tinta, es ante todo un vendedor.

Una vez que este planteamiento se ha entendido, es facil llega a comprender que
le director creativo ha de tratar a todos los elementos de mailing como si fuera un equipo
humano, ya que en estos momentos constituyen su fuerza de ventas. El catalogo en si
refleja de la forma mas convincente e informativa, el producto que se debe vender, pero
la pieza estrella de mailing la constituye la carta, puesto que es el medio a través del cual
establecemos el dialogo con el cliente

La carta o vendedor grafico aplica, como todo buen comercial, la tradicional
técnica de ventas denominadas AIDA (Atencion, Interés, Deseo, Accion):

1. A: Capta la atencion del lector
2. 1: Gana su interés
3. D: Crea un deseo

4. A: Motiva la accion o compra
Por ello, la carta ha de reunir una serie de condicionantes que se indican a
continuacion:

1. Se debe incluir siempre una carta en el mailing que se vaya a realizar, ya que el
catalogo solo carece de fuerza y efectividad.

2. Lasdirecciones en los sobres han de ser lo menos estandar posible, valorandose
enormemente las escritas de forma manual, pues su efectividad, al estar
totalmente personalizadas, se multiplica por cuatro.

3. La estampacion mecanica de sellos ahorra dinero en facturacion si se actua a
través de una empresa concertada con correo, sin embargo, la colocacion de
sellos de curso legal aumenta la efectividad de mailing, sobre todo, cuando se
pone un determinado sello de curso no representativo de una determinada época
o de algun evento conmemorativo, maxime ahora que incluso se puede realizar

de encargo con la imagen que se desea.
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Hay que personalizar las cartas, individualizando la oferta comercial.

En el primer parrafo de la carta se debe introducir el beneficio mas significativo
del producto para nuestro target.

Es aconsejable utilizar un tipo de letra agradable y con un cuerpo lo
suficientemente grande como para facilitar la lectura, resaltando en negrita-e
incluso subrayando-aquello que se quiere destacar, para que nuestro posible
cliente se haga una idea general de nuestra oferta comercial sin tener que leer
todo el texto.

Se debe evitar frases hechas y generalistas, que caigan en topicos.

Es preciso individualizar el mensaje hasta el punto de que nuestro cliente
potencial se sienta Unico y elegido entre todos los demas.

En lo que nos sea posible, es aconsejable utilizar un lenguaje coloquial.
Dependiendo del producto, utilizar técnicas de animacién, como son: cambio de
color, textos en los laterales que resalten las ventajas, subtitulares, posdata,
despedida o encabezamiento manuscrito etc.

Presentar las posibles garantias para evitar crear incertidumbre o dudas en
nuestro lector.

En cuanto a la extension de la carta, debe intentarse no sobrepasar una carta del
folio, si fuese necesario, continuar por la cara posterior en lugar de utilizar dos
folios.

No se debe incluir palabras cuyo significado sea peyorativo, tenga connotacion
negativa ni excesivamente culta o vulgar, ni con un significado ambiguo.

Al final, resumir y repetir el beneficio principal.

Firmar siempre con nombre y departamento al que pertenece. En este sentido,
hay que procurar que la tinta impresa sea, en este punto, azul para causar la
impresion de que ha sido firma personalmente, dando asi una impresion de mayor
personalizacion.

Es conveniente incluir una posdata pues invita a la accion inmediata.
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Telemarketing:

Los origenes del telemarketing se remontan a 1881, afio en el que el pastelero
Berlinés Kranler ofrecié telefonicamente a sus clientes los dulces fabricados por él,
consiguiendo duplicar sus ventas. Pero no se empezé a desarrollar comercialmente
hasta 1962, fecha en el cual el célebre Lacocca, maximo responsable de la empresa
automovilistica Ford, encargo una campafia de marketing telefénico consistente en
contactar con 20 millones de personas para conseguir dos entrevistas diarias para cada
uno de sus 23.000 vendedores alcanzando con ello un gran nimero de ventas.

En los dltimos afios, el sector de telemarketing esta experimentando un rapido
crecimiento, sus ventas anuales han pasado han pasado a ser de 1.180,8 millones de
euro en 2013. El telemarketing se ha constituido como una herramienta sistemética
dentro de las estrategias de las grandes empresas, experimentando un crecimiento
continuo en los ultimos afos. Una de las claves de este crecimiento esta en que ha
sabido analizar y anticiparte a las necesidades de las empresas, desarrollando
aplicaciones y programas especializados para cada area de actividad, dando una
respuesta especifica para cada mercado.

La utilizacion del telemarketing puede hacerse en diversos sectores como el
financiero, transportes seguros, automoviles, informatica, politica, etc.; siendo aplicado
principalmente en marketing, ventas, investigacion comercial, servicios, informacion,
gestidon de cobros, atencion al cliente, teletrabajo etc. La utilidad del telemarketing se
concentra en dos grandes grupos:

1. La emisién de llamadas. Que es el telemarketing en sentido estricto y cuyo
objetivo puede ser la televenta, concertacion de entrevistas, prospeccion,
depuracion de base de datos. Se suele trabajar a tiempo real con dos
sistemas: vision anticipada (preview dialing), que consiste en que el agente
marca el ritmo de trabajo y el sistema suministra expedientes a peticion del
agente; y los automarcadores (predictive dialing), cuyo procedimiento consiste
en que a medida que los agentes completan las llamadas, el sistema les
suministra automaticamente nuevos expedientes.

2. La recepcion de llamadas. Tiene como objetivo atender un elevado numero

de llamadas atendidas por personal especializado. Se hace a través de un
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distribuidor automatico de llamadas, que permite atender el maximo nimero
por agente, incrementar la productividad, minimizar el tiempo medio de espera
y repartir equitativamente las llamadas entre tele-operadores, asi como
facilitar la supervision en tiempo real y proporcionar informacién para

dimensionar mejor las acciones.

Un aspecto fundamental a destacar es el efecto multiplicador de resultados que

produce la utilizacion del marketing telefénico combinado con otras herramientas. Se

obtienen mejores resultados en estrategias globales de marketing que integran el mailing

y la publicidad con el telemarketing y las fuerzas de ventas externas. El éxito en las

acciones de telemarketing esta garantizado, siempre y cuando vayan precedidas por

campafas de publicidad en prensa, radio, o televisibn y apoyadas con mailings

personalizados. (Vasquez, 2018, pags. 63-68)

3.6 Ventajas y Desventajas del Marketing Directo

Ventajas: Las técnicas del marketing directo poseen unas cuantas ventajas frente a otros

métodos mas convencionales:

1.

Es medible: Una de las principales ventajas del marketing directo es su capacidad
de medicion e impacto. Esto permite establecer resultados cuantitativos y
cualitativos y evaluar la rentabilidad de la accién.

Es personal: Gracias a la base de datos permite el contacto directo con nuestro
target al conocer sus gustos, condiciones, costumbres o habitos. Otros sistemas
en cambio utilizan métodos universalistas. El marketing directo tiene servicios
personalizados.

Acerca el producto al cliente: En vez de ser el cliente quien tenga que moverse
hacia la tienda, se intenta que la tienda vaya hacia €l sin necesidad de moverse
ni perder el tiempo.

Fidelizacion: Al conocer mas profundamente al cliente y saber sus gustos, para
ofrecerle y ofertarle los productos que mas satisfagan sus necesidades.
Interaccion: Se comunica el mensaje de una forma directa con el publico
obteniendo una respuesta inmediata y directa.

Evaluar estrategias comerciales: Las respuestas que se obtengan permitiran

analizar los resultados de determinadas camparias.
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Desventajas:

1.
2.
3.

La incursion del espacio de la intimidad

La reduccion de cédigos de comunicacion a la palabra

El coste elevado, en caso de querer comunicar a un publico muy masivo y
dificultoso

No poder testar el producto antes de comprarlo o que muchas veces se desconfia
de este sistema por la falta de credibilidad de algunas empresas. (Vasquez, 2018,

pag. 70)

3.7 Caracteristicas de Marketing Directo

Este tipo de herramientas cuenta con las siguientes caracteristicas o puntos basicos.

1.

Una base de datos con nombres (prospectos, clientes, negocios) con informacién
relevante como direccién informacion demogréfica, habitos de compra, etc., usada
para desarrollar una lista de entidades a cuales enfocarse.

Mensaje de marketing, que son directamente enviados a esta lista de clientes y
prospectos, a través de direcciones de email, nUmeros de teléfono, direcciones
postales etc.

Una llamada a la accién especifica, que se busca para tener respuesta de los
prospectos/clientes.

Es un sistema interactivo: Esto se refiere a la comunicacién personalizada entre
la empresay el cliente y se da, principalmente, con establecimiento de un dialogo
y conocimiento mutuos.

Utiliza uno o mas medios de comunicacién: En el marketing directo permite

realizar una combinacién de diferentes medios de comunicacién para producir una

sinergia entre ellos, por ejemplo: teléfono, email, correspondencia, catélogos, entre otros.

Mejora la obtencion de clientes actuales y potenciales: Gracias a las particularidades del

marketing directo, la comunicacion esta dirigida tanto a la captacion de nuevos clientes

como a la activacion y aumento de valor de los existentes.

Es por esa razon que la relacion con los clientes es un concepto clave respuesta

medible: Gracias a que las herramientas del marketing directo permiten medir y conocer

los resultados, podemos saber dénde y cuando ganamos en cada campafa.
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Es por ese motivo que se debe realizar estudios para conocer el nivel de recuento
o de notoriedad alcanzado por la campafa, transacciones o ventas en cualquier punto:
Los contacto o las ventas pueden una comunicacion interactiva con el cliente, se llega a
conocer mas profundamente, realizarse en cualquier lugar y a través de cualquier medio,
crea fidelizacion: Al establecer esto permite poder ofrecerle aquello que realmente
satisfaga sus necesidades.

El marketing de relaciones tiene aqui su maximo exponente, posibilidad de evaluar
las estrategias comerciales: Las repuestas que se obtienen permiten analizar los
resultados de una determinada campafa, otras de las caracteristicas del marketing
directo: Es que tiene como propésito adquirir un nivel de respuesta lo mas alto posible.
También se emplea frecuentemente para la promocion de la imagen empresarial. Estas
caracteristicas permiten a los empresarios medir sus resultados en ventas, crear fidelidad
en sus clientes y a la vez obtener su base de datos de una manera mas seleccionada,
asi como también les ayuda a brindar atencion a los clientes de una manera
personalizada y mantener esa comunicacion por mucho tiempo. (Vasquez, 2018, pag.
70)

3.8 Herramientas del Marketing Directo
En el marketing directo, personalizado y a distancia que se han desarrollado las
siguientes técnicas:
1. El Telemarketing por correo (cartas, folletos, catalogos)
2. El marketing telefénico.
3. Elmarketing basado en la publicidad de respuesta directa: en revistas, periodicos,
en television, radios, cine, publicidad exterior, buzoneo, publicidad en expositores,

reparto de material publicitario. (Vasquez, 2018, pag. 71)
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Capitulo cuatro: promocién de las ventas

La promocion es ese elemento de la mezcla de marketing que sirve para informar
persuadir y recordarles al mercado la existencia de un producto y su venta con la
capacidad de influir en los sentimientos creencias, comportamiento o bien el deseo o
necesidad del destinatario que en este caso son los diversos tipos de cliente metas.
(Hellen, 2013, péag. 9)

4.1 concepto de promocién de las ventas

Las promociones de ventas tienen diversos significados como sociales gerenciales
economicos como herramienta de las comunicaciones integradas y temporales que
influyen en el circulo del proceso del producto o servicio para comprender un poco lo que
es la definicion de promocion de ventas es necesario de acudir a definiciones de expertos
para poder obtener una definicion amplia y concreta.

Kloter y Armstron. Autores del libro fundamentos de marketing en su desima
edicion, define la promocion de ventas como, incentivos a corto plazo para fomentar la
compra o venta de un producto o servicio.

Etzel, stanton y Walker autores del libro fundamentos de marketing define la
promocion de ventas como los medios para estimular la demanda disefiados para
completar la publicidad y facilitar las ventas personales.

Hay muchas definiciones que sean propuesto para la promocion de ventas de
varias personas que hacen del marquetin su especialidad coincidiendo todos ellos
descripcién delos elementos que el cliente percibe en una accién promocional es decir
el ofrecimiento mas alla del producto mismo durante un periodo determinado de tiempo.

En lo personal la promocién de ventas son el conjunto de técnicas integradas en
el plan de marketing para alcanzar objetivos especificos atreves de diferentes estimulos
y acciones limitadas en el tiempo y en el espacio para publicos determinados. Es una de
las grandes herramientas del marketing o variable de la mezcla de promocién
(comunicacion comercial) que consiste en incentivos a corto plazo a los consumidores a
los miembros del canal de distribucién y a los equipos de ventas que buscan incrementar

las compras y las ventas de un producto o servicio.
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Mientras la publicidad y las ventas personales dan las razones por las que se
deben comprar un producto o servicio la promocion de ventas da los motivos por lo que
se debe comprar lo mas antes posible.

En conclusién, la promocion de ventas es todo aquello que se utiliza como parte
de las actividades de mercadotecnia para estimular o fomentar la compra o venta de un
producto o servicio mediante incentivos de corto plazo. De esa manera, se complementa

las acciones de publicidad y se facilita la venta personal. (Kotler, 2008, pags. 470,476)

4.2 Que son las promociones de venta

La promocion de ventas es una variable de la mezcla de promocion (comunicacion
comercial), consiste en incentivos de corto plazo, a los consumidores, a los miembros
del canal de distribucion o a los equipos de ventas, que buscan incrementar la compra o
la venta de un producto o servicio.

Igualmente es una herramienta de la mezcla de la promocion mix (precio,
producto, plaza y promocion) que se emplea para apoyar a la estrategia publicitariay a
las ventas personales; de tal manera que la mezcla comunicacional resulte mas efectiva
hacia el consumidor. Por todo ello, es imprescindible que los mercaddlogos y las
personas involucradas en las diferentes actividades de marketing, conozcan en qué
consiste la promocion de ventas, las caracteristicas que la distinguen, su nicho de
mercado, el target group, los objetivos que persigue y las herramientas que se pueden

emplear. (Hellen, 2013, pag. 25)

4.2.1 Caracteristicas de la promocion de venta
Selectividad en limites y objetivos de promocion para cierto producto. Para ello se
necesita tener un estudio del producto para detallar la promocién adecuada de esta en
base al cliente meta ya estipulado en un estudio de marketing. Toda esta selectividad
apoyara a los objetivos internos dela empresa como son los aumentos de canales de
distribucion clientes demandas y en si en las utilidades de la empresa misma.

Las empresas seleccionan ciertos articulos de la marca o linea del producto o
servicios para promocionar y no todo el conjunto en si. Ademas de ser una de las

caracteristicas también la vemos como una estrategia de ventas.


https://es.wikipedia.org/wiki/Mezcla_de_promoci%C3%B3n
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Las empresas Toyota promocionan un modelo de sus creaciones a la vez dejando
espacios para la espera de las siguientes promociones ya sea de productos existentes o
de introduccién. No es apto para las empresas promocionar todas sus lineas de
productos o brindar todas las estrategias al mismo tiempo.

La promocidn de ventas suele tener limites y objetivos muy claros por ejemplo:

Incrementar la demanda de un producto en particular (una marca, una
presentacion, etc...), Apoyar la publicidad y la venta personal en una determinada region
(un pais, una ciudad, una zona, etc...), Aumentar la presencia de marca en determinados
tipos de establecimientos (supermercados, tiendas especializadas, etc...), Obtener
resultados en periodos de tiempo especificos (1 mes, 1 semana, etc...). (Hellen, 2013,
pag. 25)

4.2.2 Intensidad y duracion

La efectividad de la promocién de ventas se pone de manifiesto cuando se la
implementa de forma intensa y durante un corto periodo de tiempo.Por ejemplo, las
famosas promociones de pague por dos y lleve tres, por lo general, son fuertemente
anunciadas en medios masivos como la television, la radio y/o los periodicos, y ademas,
son apoyadas con la venta personal. Su duracion se limita a un mes determinado (el mes
del dia de la madre, del nifio, navidad, etc.

Resultados a corto plazo: La promocién de ventas se caracteriza por incitar a una
respuesta rapida mediante la promesa de otorgar una recompensa (cupones,
bonificaciones, descuentos especiales y otros) Por ello, sus resultados son inmediatos
pero efimeros; por lo cual, se usan generalmente para revertir disminuciones
inesperadas en las ventas, responder a una accion de la competencia y/o para introducir
mas rapidamente una nueva marca o presentacion (Hellen, 2013, pag. 26)

4.3 Porque se usan

La funcion de la promocién de ventas son las relaciones estables y duraderas con el

consumidor final ademas de la familiarizacion entre marca y mercado meta para la

captacion facil de los clientes actuales y el llamado de clientes nuevos.
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Para que un consumidor potencial se convierta en un consumidor fiel a la marca
debe producirse una primera compra que inicie un proceso de aprendizaje (conocimiento
del producto) por medio de su consumo y compras repetidas del mismo proceso que
puede comenzar debido a una accion de promocion de ventas entre otras opciones, por
tanto la promocién de ventas ayuda a la consecucion de nuevos consumidores fieles si
tiene como principales objetivos: Facilitar y estimular el aprendizaje del producto por
medio de su uso y consumo, Hasta ese momento por el publico objetivo a que se dirige
provocar la primera compra y prueba de un producto desconocido o no valorado

También su funcion es para favorecer al canal de distribucion como mediador
entre la empresa y el consumidor final una buena promocioén de venta es parte esencial
practicamente de toda estrategia de marketing, como toda conducta inicia con la
motivacion de ahi la funcion de la promocion de venta como influencia para motivar a la
compra dentro de determinado tiempo.

Lo que se determina la verdadera funcién de promocién de venta como la practica
basica dentro de las comunicaciones integradas de mercadotecnia es llevar a cabo la
venta de determinado producto o servicio al cliente meta en un tiempo muy corto la
promocion de ventas es para crear conciencia e interés en el servicio y en la
organizacion, para comunicar y presentar los beneficios del producto o de los servicios
disponibles y persuadir a los clientes para que compren el producto o usen en servicio
en general su funcidn es vender el producto o servicio atreves de informacién, persuacion
y recuerdo a corto plazo. (Hellen, 2013, pags. 23,24)

4.4 Metas de la promocion
Existen dos tipos de audiencia meta hacia las cuales se dirigen en mayor medida las
actividades de promocion de ventas:

Los consumidores: Pueden ser usuarios comerciales (por ejemplo, una empresa
gue adquiere material de oficina) o domésticos (por ejemplo, una ama de casa que
compra alimentos, ropa u otros para su familia).

Los comerciantes y distribuidores: Por lo general, son los intermediarios como,

supermercados, tiendas de ropa, librerias, etc
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Los objetivos son asociados generalmente con resultados (venta) de corto plazo,

y no con resultados permanentes (largos). En la promocion de ventas se dan entre otros

los siguientes objetivos:

1.

© 0 N o g kDb

Aumentar las ventas en el corto plazo.

Ayudar a aumentar la participacion del mercado en el largo plazo.
Lograr la prueba de un producto nuevo.

Romper la lealtad de clientes de la competencia.

Animar el aumento de productos almacenados por el cliente.
Reducir existencias propias.

Romper estacionalidades.

Colaborar a la fidelizacion.

Motivar a detallistas para que incorporen nuevos productos a su oferta.

10.Lograr mayores esfuerzos promocionales por parte de los detallistas.

11.Lograr mayor espacio en estanterias de los detallistas.

12.Lograr mayor apoyo del equipo de ventas para futuras campafas. (Kotler, 2008,

pag. 461)

4.5 objetivos de la promocion de ventas

Los objetivos dela promocién de ventas varian ampliamente bajo las siguientes

situaciones;

1. Quienes venden podrian usar promociones para el consumidor a fin de

incrementar las ventas a corto plazo u obtener mayor participacion de mercado a
largo plazo.

los objetivos de las promociones al comercio incluyen lograr que los detallistas
manejen articulos nuevos y mantengan inventarios mas grandes, hacer que
anuncien el producto y le den méas espacio en los anaqueles y lograr que compren
anticipadamente.

en el caso de promociones para la fuerza de ventas los objetivos incluyen obtener
mayor apoyo de la fuerza de ventas para los productos actuales o nuevos, o hacer

gue los vendedores consigan cuentas nuevas.


https://es.wikipedia.org/wiki/Existencias
https://es.wikipedia.org/wiki/Minorista
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4. Las promociones de ventas se utiliza como una herramienta tactica para
conseguir incrementar las ventas en el corto plazo si bien los objetivos y las
acciones promocionales que se emplean varian en funciéon de los distintos
clientes metas. Una muestra gratuita estimula la prueba de consumo mientras
gue un servicio gratuito de asesoramiento para la gestion crea unarelacion soélida
a largo plazo con el detallista

5. los vendedores utilizan promociones a base de incentivos para atraer a nuevos
proveedores para recomenzar a los clientes fieles y para incrementar la tasa de
repeticion de clientes esporadicos. Por tanto los objetivos varian segun los
clientes al que se determine llegar. En nuestro pais, Nicaragua las promociones
suelen tener una gran importancia ya que el cliente estd comprometido a la buena
administracion de su dinero y a realizar buenas inversiones en el momento de sus
compra.

En un mayor porcentaje de consumo del mercado nicaragliense la adquisicion de
los productos de necesidad esta por encima del deseo de satisfacer un gusto por ello
entre mas beneficio ofrezca el producto mayor es la disponibilidad de la compra en el
momento. Por ello y mucho mas los objetivos delas promociones de ventas no se pueden
catalogar como uno solo sino que son cambiantes por que el mercado trabaja en materia
de cambio y de diferencias las culturas son diferentes, las economias, el desarrollo de
los paises, los gustos, los deseos etc.

Los objetivos son asociados generalmente a los resultados (ventas) de corto plazo
y no con resultados permanente (largo plazo) en dependencia a los tipos de clientes
actuales y clientes nuevos. En la promocion de ventas se dan entre otros los siguientes
objetivos en dependencia de las situaciones de los clientes metas.

Clientes nuevos. Son los posibles clientes aptos para adquirir el producto o
servicio, estos pueden no conocer la marca, pertenecer a la competencia o se ha alejado
de la marca

Clientes actuales. Estos son clientes reconocedores de la marca y que estan
familiarizados con el producto y persiste su fidelidad con ellos mismos (marca y

producto).
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Los objetivos de la promocion de ventas varian segun la audiencia meta hacia la
cual van dirigidas, por ejemplo:

Objetivos de promocidn de ventas para consumidores

Estimular las ventas de productos establecidos, atraer nuevos mercados, ayudar
en la etapa de lanzamiento del producto, Dar a conocer los cambios en los productos
existentes, Aumentar las ventas en las épocas criticas, Atacar a la competencia,
Aumentar ventas mas rapidas de productos en etapa de declinacién y de los que se tiene
todavia mucha existencia.

Objetivos de promocion de ventas para comerciantes y distribuidores

Obtener la distribucién inicial, Incrementar el nimero y tamafio de los pedidos,
Fomentar la participacion del canal en las promociones al consumidor, Incrementar el

tréfico en el establecimiento. (Hellen, 2013, pags. 13,14)

4.6 Tacticas de promociones de valor agregado

El mercado es un entorno altamente competitivo. Todos luchan por dar los mejores
productos al mejor precio. Pero ¢ por qué el consumidor acaba comprando unas Nike en
lugar de unas zapatillas comunes?, ¢0 qué le lleva a pedir comida a domicilio en lugar
de acudir al propio restaurante? El valor afiadido para tu producto es una cuestién que
va mas alla del nombre o la marca.

Se entiende por valor afiadido el conjunto de caracteristicas adicionales del
producto o servicio que se ofrece que hacen que sea mas atractivo para el cliente frente
a la competencia. Es en definitiva, aquello que se da de mas en un producto aunque no
sea necesario y que ayuda al consumidor a elegir la marca. Si el servicio o producto
responde a unos beneficios para el cliente, se diferenciara de sus competidores y
mejorara la relacion precio-valor.

Te puede interesar: Experiencias EN y D: La importancia de un perfil multicultural
aumentar el valor afladido de los productos es la mejor forma de reducir la incidencia del
precio en la decisién de compra. Asi se podran salvar las diferencias de precio frente a
productos similares mas baratos, a la vez que se fideliza al cliente al encontrar unos
beneficios que la competencia no ofrece. Ademas, se dotara a la marca y empresa de

personalidad y elementos Unicos diferenciadores.


https://www.escueladenegociosydireccion.com/revista/business/marketing-ventas/experiencias-enyd-aprender-idiomas-y-trabajar-en-otros-paises-para-tener-un-perfil-multicultural/
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¢, Cémo puedo conocer el valor afiadido de mi producto? Lo primero es conocer el
propio producto, sus caracteristicas fisicas, los beneficios que aporta y las necesidades
gue cubre. Igualmente, es importante conocer el publico al que va dirigido; qué le gusta,
como y por qué. Y por ultimo, hacer un seguimiento post-venta para comprobar si se han
cumplido las expectativas del cliente y como ha sido la experiencia de compra. El
feedback ayudara a mejorar e incrementar el valor afiadido, y con él, las ventas.

Modificar el valor afiadido dependera de la propia empresa y de la direccion de
marketing que decida tomar. Sin embargo, desde la Escuela de Negocios y Direccion te
proponemos algunos elementos en los que puedes trabajar:

Personalizacién: Ofrecer un producto Unico para cada persona es una forma de
atraer clientes. Se puede distinguir la personalizacion para el cliente, para que pueda
elegir las caracteristicas que se amolden a sus gustos y necesidades. Starbucks
personalizé la recogida de sus productos y otros negocios adoptaron la practica. Por otro
lado, muchos optan por centrarse en la figura de un personaje famoso. Rodilla o
McDonalds han lanzado productos al mercado disefiados por cocineros de renombre.

Prestigio y experiencia: Si el coste de tu servicio o producto es elevado, como en
el caso de los abogados o médicos, puedes hacer residir el valor en la experiencia de tu
negocio o de los profesionales que lo forman.

Informacidn: Muchos clientes desconocen el producto que van a adquirir. En el
caso de las entidades bancarias o legales, pueden elegir la informacién como elemento
diferenciador. La explicacion y transparencia de sus productos pueden incidir en la
decisién de compra.

Modo de consumo: Conocer la forma de consumir del cliente es muy relevante. La
recogida y entrega de productos, instalacion, reparaciones o repartos pueden llegar a ser
claves para el éxito de una empresa. Por ejemplo, JustEat ha sabido adaptarse a la
tecnologia y entrega a domicilio con sélo un clic en el Smartphone. Por su lado, la app
MyTaxi ha reducido los tiempos de espera y personalizado el uso de este medio de
transporte. Ademas las empresas pueden crear su propia cuenta y recibir la facturacion

a final de mes.
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Experiencia de compra: Algunos clientes inexpertos prefieren recibir ayuda en la
tienda fisica, mientras que otros lo ven como un inconveniente. La atencion al cliente, las
plataformas para comprar o los métodos de pago pueden hacer resaltar tu marca.

Precio: Puede resultar contradictorio, pero adaptar el precio de tus productos y
servicios al devenir del mercado puede aumentar el valor afadido.
Asi, MediaMarkt ofrece lo mismo que la competencia pero, tal y como dice en su
publicidad, lo hace al mejor precio.

Te puede interesar: Marcas y Patentes: ¢ Cual es la diferencia?

Sea cual sea el valor afiadido de tu producto, no te olvides que es imposible
agradar a todo el mundo, ya que aquello que aporta valor para algunos sélo encarecera
el precio para otros. Lo importante es conocer tu negocio, tu producto y tu publico (Hellen,
2013, pag. 29)

4.7 Ciclo de vida de la publicidad

El mundo en el que vivimos esta impregnado de ciclos de vida organicos y altamente
repetitivos: ciclos de vida bioldgicos, ciclos de vida de negocios, ciclos de vida de
sistemas, por nombrar solo algunos. ElI panorama publicitario no es diferente y ha
exhibido ciclos de vida clara, identificable y con patrones. Desde sus humildes comienzos
como mensajes grabados en piedra para publicitar avisos publicos, hasta sus ultimas
versiones en realidad virtual y movil, la publicidad continla mostrando su naturaleza
ciclica.

Con suerte, como estudiantes del ciclo de vida de la publicidad, podemos
interpretar y comprender mejor la naturaleza ciclica de la publicidad y cobmo se puede
aplicar a la publicidad actual. Al hacer esto, estamos en una posicién mas adecuada para
comprender dénde estara la publicidad mafana.

¢, Qué aspecto tienen los ciclos de vida publicitarios?

Bueno, en aras de la comprension, es facil y beneficioso considerar que el ciclo
de vida esta formado por las mismas cuatro etapas clasicas del ciclo de vida del producto
conocido: introduccion, crecimiento, madurez y declive.

El protagonista principal de la longitud y complejidad del ciclo de vida es el estado

actual y el desarrollo de la tecnologia de consumo / medios de comunicacién: impresos,


https://www.mediamarkt.es/
https://www.escueladenegociosydireccion.com/revista/business/marketing-ventas/marcas-y-patentes-cual-es-la-diferencia/
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radio, television, dispositivos moviles, etc., que también es esencialmente el Unico
dictador en cuanto a donde los anunciantes eligen gastar sus dolares publicitarios.

Los ciclos de vida de la publicidad estan plagados de imperfecciones y pequefas
ondulaciones, que resultan de las mejoras en las herramientas de analisis y medicion,
asi como de cambios tanto incrementales como considerables en las propias tecnologias
centrales, lo que hace que los mini ciclos dentro del ciclo mayor sean posibles y comunes.

Pero, en general, el ciclo general esta ocurriendo constantemente; un ciclo de vida
gue finalmente comienza y termina con el ascenso y eventual declive - nota: no la
desaparicion completa - de una tecnologia especifica como la impresion, la radio, la
television, la web y ahora los dispositivos moviles.

La fase introductoria

El comienzo mismo del ciclo de vida de la publicidad se caracteriza por un
pequefio nimero de entidades que adoptan la nueva forma de publicidad. Estos primeros
usuarios crean anuncios con un gran atractivo dirigidos a las masas, anuncios que
adolecen de una gran falta de orientacion. Afortunadamente para estos anunciantes, la
demanda de espacio publicitario en la nueva plataforma es baja, o que da como
resultado un espacio publicitario que es lo suficientemente barato por impresién como
para justificar los ddlares publicitarios.

Los anuncios en este punto del ciclo suelen ser sencillos, informativos y
minimalistas, debido a la falta de competencia y poca necesidad de dicha fase de
crecimiento. Ahora, la tecnologia comienza a filtrarse a la mayoria temprana y tardia de
anunciantes y agencias. Esta etapa se caracteriza por un aumento sustancial de la
popularidad: primero entre el publico y luego entre los anunciantes, asi como un aumento
drastico de los canales de publicacion.

Enreciarse de dicha competencia. En esta etapa del ciclo, la tecnologia es la
corriente principal: los grandes editores han consolidado su posicion como la fuente de
referencia de los medios, y los editores de estilo de nicho han comenzado a llenar los
vacios que los principales actores no han podido atender. Esto aumenta drasticamente
el nimero de canales de publicacion y la segmentacion necesaria para que los
anunciantes creen y compren espacio para anuncios dirigidos, o que genera una

competencia intensa en la fase de madurez.
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Madurez: El sintoma principal de la fase de madurez es la inevitable saturacion de
los principales canales de publicacion. En este punto, la demanda general esta en su
punto maximo, lo que significa que el espacio publicitario es mas caro.
Desafortunadamente para los anunciantes, en esta etapa del ciclo, los consumidores se
han vuelto insensibles y molestos por la publicidad en sus fuentes de medios favoritas,
lo que la convierte en una propuesta dificil tanto para los anunciantes como para las
agencias.

Disminucion: La inevitable etapa de declive suele iniciarse con la llegada de una
plataforma publicitaria nueva y "mejorada". La caracteristica principal de la etapa de
declive es un descenso en las compras de anuncios en esa plataforma tecnoldgica
especifica, con el gasto desplazado al menos parcialmente, a veces drasticamente, hacia
el nuevo medio publicitario.

La etapa de declive es lenta, a veces increiblemente lenta, y la transicion a
menudo es recibida con resistencia por parte de agencias y anunciantes que prefieren
sus métodos de publicidad probados y confiables, incluso frente a pruebas claras que
indiquen lo contrario.

Las plataformas publicitarias antiguas se consolidan, pivotan y contindan
ocupando un espacio en el panorama publicitario general. Pero la tecnologia antigua da
como resultado una disminucién de la popularidad del consumidor, lo que facilita un
efecto domind: varios editores y canales de publicidad se vuelven redundantes; las
grandes editoriales se consolidan y la oferta de espacio publicitario disminuye. Esta
oferta decreciente asegura que el espacio publicitario en la plataforma en declive siga
siendo costoso, lo que a menudo no coincide con la participacion de los medios, una
caracteristica que vemos que se manifiesta en gran medida en los medios de hoy.

Entonces, ¢qué significa todo esto para el panorama publicitario actual?

Significa que hay una serie de plataformas publicitarias que se estancan durante
su fase de madurez, un nimero en declive objetivo y que el movil es la Gnica tecnologia

de publicidad en los medios de comunicacién que se encuentra actualmente en su fase
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de crecimiento. Significa que los dispositivos moviles tendran la carga de ser el
catalizador del crecimiento de la industria publicitaria en general.

Las tecnologias antiguas contindan luchando por la traccidon, mientras que las
nuevas tecnologias, como la realidad virtual, estan en su infancia y en una fase
introductoria inherente y aun no se han examinado adecuadamente como una fuente
viable de ingresos publicitarios. La publicidad movil es la marea creciente que levanta
todos los barcos, hace que los medios de comunicacién tradicionales sean mas efectivos

e inicia una especie de resurgimiento de la publicidad. (Stanton, 2007, pags. 508,509)
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Conclusiones

Como resultado de esta investigacion abordando el tema de mezcla de marketing se ha
logrado comprender las generalidades en la mezcla de promocion mediante las
herramientas y sus elementos para conocer las caracteristicas de la promocién se ha
logrado evidenciar sobre las generalidades de la mezcla de promocién, sus

componentes, la promocion es usada para comunicar con claridad y énfasis ese valor.

Se halogrado percibir como las ventas personales trabajan como una herramienta
de promocién entre vendedor y comprador a través de la administracion de las fuerzas
de ventas se logro identificar paso a paso las etapas del proceso de ventas personales
siendo estas una plataforma para construir relaciones comerciales y duraderas con los
usuarios y futuros clientes, contribuyendo a la fidelizacion de los mismos. Esto les
permite a las empresas brindar un servicio personalizado conlleva a poder mostrar el
valor real de sus productos o servicios, aclarar dudas, pudiendo asi ofertar una atencion

personalizada, llevar a cabo la venta y trabajar en el proceso para fidelizarlos.

Se ha identificado comprender la importancia del marketing directo conociendo
asi sus caracteristicas, sus funciones y herramientas llegando a establecerse una
relacion directa entre el cliente y la empresa. Por medio de estas se ha logrado una eficaz
relaciébn mas precisa con el cliente atrayéndolo persuasivamente, el propdsito de tener

una relacion medible buscando asi una comunicacion directa.

Se ha podido reconocer a la promocion de venta como una herramienta de
marketing conociendo su objetivo, metas y funcion para fomentar una buena relacion con
el cliente, la promocion de venta siendo esta parte de una integracion de la comunicacion
de mercadotecnia dentro de un mix de mercadotecnia nos ayuda a resolver en el
momento de llevar a cabo un plan promocional que permiten captar nuevos clientes,
fidelizar a los existentes y aumentar la imagen de la marca que el cliente se lleve una

buena imagen y opinion de la empresa.
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