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RESUMEN

En este trabajo de investigacion es sobre la influencia que tienen las
promociones en la decision de compra de los consumidores, donde se abordé los
tipos de promociones que las empresas pueden desarrollar para incrementar sus
ventas y se determiné que promociones son las mas utilizadas por la Distribuidora

Rizo Jarquin.

Las promociones son esenciales en todos los sectores ya sea una
institucion de servicio publico o una empresa privada todos usan la promocién

como un medio para atraer a los consumidores o usuarios de cada rubro.

Se caracterizo los tipos de consumidores predominantes en la empresa y la
Distribuidora Rizo Jarquin el comprador personal es el que mas concurre al
establecimiento por el tipo de producto que se ofertan que son de primera

necesidad.

Entre los factores que influyen en la decisibn de compra de los
consumidores sobresale la familia y la motivacion, que son los factores que mas
influyen al consumidor a la hora de realizar sus compras en la Distribuidora Rizo

Jarquin.
Se determind que las promociones si influyen en las decisiones de compra

de los consumidores, ya que los compradores realizan mas compras que las que

tenian planeadas cuando hay promociones.

Vi



l.- INTRODUCCION

Las empresas para elevar sus ventas se auxilian de las campafas
promocionales, para persuadir al cliente en su decision de compra y asi generar
mas ingresos a la institucion. Estas campafas promocionales son herramientas y
tacticas para ser mas atractivos los productos y el cliente no se resista a la hora de
adquirirlo. Pero se estaran utilizando las campafas promocionales de forma
correcta, son importantes y efectivas estas camparas en la decision de compra de
los clientes.

Por tal razdén la investigacion presentada sobre “La Influencia de la
Promocion en la Decision de Compra de los Consumidores en la
Distribuidora Rizo Jarquin en el Municipio de Matagalpa Durante el Afo
2017”.

Mediante la investigacion se pretendié dar respuesta a las siguientes
interrogantes, ¢,Cual es la influencia de la promocion en la decisién de compra de
los consumidores de la Distribuidora Rizo? ¢Qué tipo de promocion realiza la
empresa? ¢Qué factores influyen en la decision de compra de los consumidores?
¢, Coémo influye la promocién en la decision de compra? ¢ Cuales son los tipos de

consumidores predominantes en la empresa?

Se realizd la primera investigacion tedrica para conocer los conceptos
bésicos sobre las campafias promocionales, sus tipos y usos de estas técnicas
gue son esenciales para la toma de decision del consumidor. En la investigacion
de campo se realizaron entrevista al administrador de la empresa en estudio, se

aplicaron también encuesta a trabajadores y clientes de dicha empresa.

Se tomd en cuenta el estudio del comportamiento del consumidor ya que
varia segun las situaciones, experiencias y factores que influyen en la decisiéon
tales como personales, sociales, culturales y econémicos que deben ser tomados
en cuenta para el estudio de la investigacion realizada. Es de relevancia de igual

manera el conocimiento del proceso que atraviesa cada individuo en cuanto a la



decisién de compra se refiere, ya que asi se podra identificar el momento oportuno

para emprender las técnicas de promocion adecuada.

Para enriquecer la investigacion se consultaron los siguientes trabajos:

En Ecuador (Flores Torrez & Sarmiento, 2012), realizd un Plan de
Marketing a la Ferreteria Espinoza, ubicada en el Cantoén El Pan, la cual tiene una
trayectoria de cinco afios en el mercado comercializando productos ferreteros y

materiales de construccion, no contaba con un plan de Marketing.

También en México se desarrolld6 una Campafia Publicitaria (Guzman
Elisea, 2003) donde, se comentan los pasos para buen desarrollo de una
campafa publicitaria, asi como, los tipos de campafias y elementos necesarios

para realizarla con éxito.

(Lux Hernandez, 2010), en Guatemala realiz6 un estudio investigativo para
optar al titulo de Administradora de empresas, “Disefio de una campaha
Publicitaria para dar a conocer los tipos de servicios médicos que presta una
organizacion no gubernamental’, fue aplicada a la Asociacion de Mujeres en
Solidaridad —AMES- organizacion civil guatemalteca sin fines de lucro, del
movimiento autdnomo, que trabaja con el fin de contribuir a la transformacion de
las estructuras sociales, politicas y culturales que marginan y oprimen a las
mujeres a través de las areas de trabajo como la salud integral, prevencion y
erradicacion de la violencia contra las mujeres, formacién, capacitacion en

Derechos Humanos y Laborales.

En la Universidad Centroamericana (UCA) se realizd un estudio de caso
sobre la campana comunicativa “Por la Despenalizacion del Aborto Terapéutico”
ejecutada en el periodo comprendido entre el mes de febrero del 2007 y el mes de
febrero del 2011. (Montenegro & Vallejos Moreno, 2011)

En la FAREM Matagalpa se realizO una investigacion para analizar la

influencia del uso de los medios publicitarios en el comportamiento del consumidor
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de la ferreteria Agrosmat, ubicada en la ciudad de Matagalpa, afio 2015. (L6pez
Chavarria & Siles Candia, 2016)

Otro trabajo investigativo de la FAREM Matagalpa es uno sobre la influencia
del uso de los medios publicitarios en el comportamiento del consumidor en la
empresa FERROMAX, ciudad de Matagalpa, afio 2015. (Alvarado Castro & Matus
Baltodano, 2016)

En la Universidad Thomas More, se realiz6 una investigacion para optar al
titulo de Licenciada en Gerencia en Mercadeo y Publicidad, en la ciudad de
Managua, con el tema “Analisis del comportamiento del consumidor y efectividad
de los medios de comunicacién en la nueva campafia de publicidad de Pepsi en

los jovenes del municipio de Granada”. (Urbina Ramirez, 2010)

En la universidad de Manizales se realizé un trabajo para la especializacion
en Gerencia de Mercadeo y Ventas titulado “Factores que determinan la
predileccion del consumidor Manizalefio por el comercio Pereirano”. (Garcia
Jaramillo, 2009)

Observando estos trabajos investigativos elaborados en distintas partes de
América, se sabe la importancia de las campafias publicitarias para distintas
empresas sin importar su lineacién comercial, siempre es imprescindible hacer uso
de las herramientas de las campafias promocionales para sacarle el mayor

provecho a la empresa en si.

El disefio metodoldgico de la investigacién segun su finalidad esta es una
investigacion basica ya que se pretende buscar nuevos conocimientos y nuevos

campos de investigacion sin un fin practico especifico e inmediato.

Por su profundidad u objetivo la investigacion es descriptiva porque se
pretende describir como se comporta el consumidor frente a las campafias
promocionales que realiza la empresa, y tiene como objetivo central la descripcion

de los fendbmenos planteados en esta investigacion.



Segun el enfoque filoséfico es mixto porque se incorporan criterios
cualitativos y cuantitativos en la investigacion. Segun la dimension temporal la
investigacion es experimental y de corte transversal ya que la investigacion se

realizd durante el periodo del afio dos mil diecisiete.

Los métodos utilizados en la investigacion la entrevista y encuestas que se

aplicaron tanto a los clientes, trabajadores y gerente de la empresa.

La estrategia para la aplicacion de instrumento se utilizard un margen de
error del 10%, con un grado de confianza del 90% efectuado con la formula de
probabilidad del anexo 5, se aplicaron en el transcurso de una semana en la
empresa de estudio para obtener informacién directa de las personas que visitan
el local y hacen uso de las promociones ofertadas, por tal razon, nuestra muestra
es por conveniencia ya que solo se necesitan encuestar a los clientes que hacen

uso de las promociones.



Il.- JUSTIFICACION

Las empresas cada dia emplean campafias promocionales para incentivar
las ventas y hacerlas mas dinamicas, atractivas para los clientes y consumidores
que se dejan influenciar, cumpliendo asi los objetivos planteados a la hora de

planear las promociones.

Por tal motivo el presente estudio quiere dar a conocer como influyen las
promociones en la toma de decision de los consumidores, dicho estudio se realizd
en la empresa Distribuidora Rizo Jarquin donde tienen promociones todo el afio y

por tal motivo se considerd que era ideal para dicha investigacion.

La Distribuidora Rizo Jarquin utiliza la promocion para atraer a clientes y
consumidores, aumentar y fortalecer sus ventas. Las promociones son realizadas
por los proveedores que ofrecen los productos a la distribuidora y periédicamente
realizan promociones para incentivar a los clientes a realizar sus compras de

forma masiva.

La importancia de la investigacion se da en que, por medio de ella se
identificara que promociones son mas efectivas y como influyen en la decision de
compra de los consumidores, asi también identificar los tipos de clientes que

visitan este tipo de empresas.

Todos los resultados que se obtenidos seran presentados a los
representantes de la empresa para que ellos evallen el impacto, los beneficios y

donde estan sus debilidades a la hora de presentar estas campanas.

Para los autores de la investigacion serd de gran utilidad en cuanto al
conocimiento obtenido, afianzamiento de lo aprendido en el aula de clase, y la

experiencia obtenida en el ambito investigativo.



lll.- OBJETIVOS

Objetivo General:

Identificar la influencia de las promociones en la decisién de compra de los
consumidores en la Distribuidora Rizo Jarquin, en la ciudad de Matagalpa en el
periodo 2017.

Objetivos Especificos:

v Describir los tipos de promocion desarrolladas por la empresa en el
periodo 2017.

v Caracterizar los tipos de consumidores predominantes en la empresa
en el periodo 2017.

v’ Identificar los factores que influyen en la decision de compra de los
consumidores en el periodo 2017.

v' Determinar la influencia de la promocion en la decision de compra en
el periodo 2017.



V.- DESARROLLO

4.1.- PROMOCION DE VENTAS

Para (Johnston & Marshall, 2009)

, ‘La filosofia que guia a las mejores empresas de ventas hoy en dia
consiste en agregar valor al negocio del cliente y a Ultima instancia llegar a ser el
vendedor preferido”.

La forma con se conceptualizaba las ventas ha cambiado estos Udltimos
afos, ya que, las ventas no es solo el intercambio de bienes y servicios a cambio
de un moneda u otro bien, sino que hoy en dia las empresas ven mas de lo que el
cliente desea y lo que va a recibir a cambio de este bien o servicio la empresa
ofrece, ahora las empresas se centran en el cliente y como agregarle valor en la
atencién brindada, por tal motivo los vendedores se vuelven complice del cliente

para que estos sigan comprandole a ellos.

“La funcion de las ventas ha cambiado, de ser desarrolladores de producto
a gerentes de relaciones, y de vendedores de soluciones a verdaderos asesores y
socios del cliente. La recepcion de pedidos, servicio, soporte técnico y
conocimiento del producto son actividades que suelen estar a cargo de otros
miembros del equipo multifuncional para el cliente, no del vendedor”. (Johnston &
Marshall, 2009)

Las funciones que los vendedores deben poner en practica durante una
venta, no es solo concretar dicha venta sino asesorar y ver el beneficio que el
cliente va recibir por dicho producto, no venderle un producto que el cliente no
necesita o0 no le va a servir, ser consciente de los beneficios que el producto tiene
y cudles son sus caracteristicas que este posee, para saber si le va a servir a los

propdsitos que el cliente estad buscando en ese momento.



4.1.1.- Generalidades de la Promociéon

Segun (Staton, Etzel, & Walker, 2007), definen promocién de ventas como
los medios para estimular la demanda disefiados para completar la publicidad y

facilitar las ventas personales.

La promocién de ventas es la que proporciona las herramientas para
incentivar las ventas y son medios para auxiliar las campafas publicitarias para
gue sean mas efectivas, toda empresa sea de producto o servicio deben hacer
uso de las promociones para hacer mas dinamicas las ventas, en promocion de
ventas se realizan actividades para que las personas hagan sus compras que no
tenian planeadas hacer, o aprovechar de comprar lo que siempre han querido a un

menor precio o con regalias.

En Distribuidora Rizo Jarquin, las promociones son constantes y son muy
atractivas para sus clientes, lo que hace es que los clientes siempre estén
dispuestos a realizar sus compras en la Distribuidora, ya que se ahorran dinero y

logran llevarse las regalias que la empresa ofrece

Segun (Romero, 2006), define la promocion de ventas como un conjunto
de ideas, planes y acciones comerciales que refuerzan la venta activa y la

publicidad, y apoyan el flujo del producto al consumidor.

La promocién de ventas para que sea efectiva debe planearse bien para
que los resultados sean lo que la gerencia consiga sus objetivos con estas
promociones. Este conjunto de ideas, planes y acciones que proporciona la
promocién de venta sirve para complementar las campafas publicitarias que las
empresas realizan para incrementar las ventas, y de este modo se benefician
ambas partes; y la rotacion de producto se genera de una manera mas activa por

lo que la empresa no pierde mercancia por caducidad del producto.



Grafica #1: Género del Cliente Encuestado
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Fuente: Autoria Propia

A la hora de hacer promociones las empresas deben definir a quien la va
dirigir, o sea, segmentar el mercado objetivo que la empresa quiere captar para la
eficiencia de dicha promocién sea lo que la empresa espera, por lo que se
considerd importante saber el género de las personas que visita la distribuidora
Rizo Jarquin, en la Gréfica nimero uno muestra que el 57% de los encuestado
son mujeres y un 43% son varones, la diferencia es del 14% por lo que la empresa
debe hacer promociones que beneficien a ambos género, y que se sean atractivas
para seguir atrayendo y manteniendo la fidelidad de sus clientes. Es importante
saber el género de los visitantes para direccionar las promociones hacia el publico

gue se quiere llegar y sea mas efectiva la promocién.

4.1.2.- Importancia de la Promocién.

(Molina Alvarenga & Reyes Hermandez, 2004) El papel primario de la
promocién es comunicarse con los individuos, grupos u organizaciones en el
medio ambiente, para facilitar los intercambios en forma directa o indirecta. Los
responsables de mercadeo se comunican con grupos escogidos en relacion con

SuU empresa 0 con su mercancia, servicios e ideas. Los propésitos basicos de la



promocion son: informar, persuadir y recordar. Desempefia un papel de
comunicacion extenso, ya que algunas actividades promocionales tienen como
objetivo ayudar a la empresa a justificar su existencia y mantener relaciones

positivas y sanas entre ella y varios grupos del medio ambiente del mercadeo.

La importancia de la promocion es la comunicacion que hay entre la
empresa y sus clientes sobre las diversas opciones de productos o servicios que
tiene una empresa y donde se hace el intercambio de manera formal e informal.
También es interesante porque ayuda al consumidor a informarse de las diferentes
opciones que tiene para realizar la compra, es un recordatorio que facilita al cliente

para que tome la decisién de comprar.

Tabla #1.- Importancia de las Campafias Promocionales

Si No |
100% 0% |

Fuente Propia Encuestarealizada a los trabajadores

Grafica #2: Importancia de la Promocién
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Fuente: Autoria Propia Encuesta realizada a los clientes

Como se observa en la tabla ndmero uno, el 100% de los trabajadores
encuestados, fundamentaron que si son de gran importancia las campafas
promocionales ya que ayudan a informar a los clientes a la hora a decidirse por los

productos y también porque generan un interés por productos que no planeaba
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comprar el cliente a la empresa. Y los clientes también consideran que las
promociones son de gran importancia, mas que son ellos los beneficiados que
estas, a como se muestra el grafico nimero dos donde un 71% de los clientes
consideran importantes las promociones y un 29% no lo considera asi. La
gerencia remarcO sobre la importancia que tienen las campafias promocionales
porque ayudan al cliente a obtener productos con precios mas bajos, se

incrementan las ventas y se evita la caducidad de los productos.

Como se puede observar la Distribuidora Rizo se encuentra bien
encaminada en lo que respecta a las camparfas promocionales, ya que les dan la
importancia necesaria a estas técnicas, para aplicarlas durante todo el afio,
utilizando las diferentes herramientas y tipos de campafas que existen, tomando
en cuenta los gustos de los consumidores y el bienestar de la empresa. Y como
los clientes prefieren comprar cuando hay promociones, por tal motivo, toda
empresa debe hacer uso de las promociones para incrementar las ventas y
mantener la fidelizaciéon de sus clientes. La empresa debe mantenerse a la
vanguardia con sus promociones para enfrentar la creciente competencia que se

tiene en la actualidad y mantenerse en la mente de los consumidores.

4.1.3.- Objetivos de la Promocién

Segun (Mercado, 1999), define tres objetivos para la promocién:

e Estimular en el usuario comercial o domestico la demanda del producto.
e Mejorar el desempefio de marketing de intermediarios y vendedores.

e Completar la publicidad y facilitar las ventas personales.

Los objetivos de la promocion buscan como estimular el consumo de
productos que han bajado sus ventas, mejorar el desempefio de las actividades
del departamento de mercadotecnia asi ser el complemento de la publicidad para
facilitar las ventas personales. Para la empresa es primordial implementar los
objetivos de cada promocion porque por medio de ellos es que se dan cuenta si la

promocion es efectiva o no, al ver cumplido los objetivos propuestos la gerencia
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sabe gue todo lo realizado ha sido un éxito y logran de esta forma seguir elevando

sus ventas con ayuda de las promociones.

Tabla #2: Conocimiento de los Objetivos y desarrollo de las campafnas promocionales

Objetivos y Desarrollo de Ilas Campafas

Promocionales

Trabajadores 100% |[Conocen

Fuente: Autoria Propia Encuesta realizada a los trabajadores

El 100% de los trabajadores encuestados manifestaron conocer los
objetivos y Procesos de desarrollo de las campafias promocionales, que por medio
de las diferentes opciones de campafias ayudan a incrementar las ventas de la

empresa y para que el cliente quede satisfecho con la compra realizada.

Detras de cada campafia promocional el objetivo de la distribuidora Rizo es
convencer a su cliente para que tome la decisiéon de comprar y asi beneficie a su
empresa, pero tambien la distribuidora busca que las campafas promocionales
den resultado para que el cliente se sienta satisfecho y fieles a ellos. Y esto lo

afirma la gerencia al mencionar cuales son los objetivos de sus campafas.

Gréfica #3: Segun la gerencia el objetivo de las campafias promociones son:

Atencion del
Cliente

Aumentar
las Ventas

Satisfaccion

Fuente: Autoria Propia Entrevista realizada a la Gerencia
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La grafica nimero tres la gerencia determina cuales son sus objetivos que
persiguen con cada promocion, ellos ponen como primera opcion los clientes que,
es brindarle una mejor atencion enamorandola con cada una de las promociones,
brindandole regalias como un valor agregado al producto que cada cliente obtiene,
ofreciéndole ahorro a la economia del hogar, y de este modo lograr la satisfaccién
de sus clientes. Y como objetivo primordial el aumento de las ventas que es el

objetivo por excelencia de toda empresa.

Tanto la gerencia como los trabajadores saben el compromiso que tiene
para sus clientes y la forma de captar su atencion, lo que demuestra que toda
empresa debe estar capacitada para influenciar a sus clientes para que inviertan

mas en sus productos y asi obtener mas ganancias incrementando sus ventas.

4.1.4.- Funciones de la promocién

* Produce resultados en el corto plazo motivando la compra del consumidor,

mediante incentivos como: Descuentos en el precio, premios y sorteos.

* Crea interés hacia el producto o servicio destacandolo de los productos
competidores, con el atractivo adicional que le brinda el afadido (plus) de un

regalo o descuento.

» Se dirige con facilidad hacia el segmento de compradores meta, pues la actividad
promocional en su flexibilidad, puede orientarse hacia determinados grupos de
poblacion por zona geografica (ciudad, region o pais), o bien, por nivel

socioecondmico dentro de una ciudad (clases populares, medias o altas).

» Se aplica a los comerciantes o a los consumidores para "empujar" el producto

hacia las tiendas o para 'halarlo” de ellas al consumo.

* Sus resultados son medibles por medio de técnicas apropiadas. Se puede
evaluar la eficiencia del presupuesto invertido en una accién promocional, contra

los resultados obtenidos.
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 Hace mas efectivos los esfuerzos publicitarios al cerrar la venta en la tienda
misma, en compradores motivados por los mensajes comerciales, que pueden ser
abordados por una promotora que les muestra el producto, les recuerda sus
principales caracteristicas y beneficios, e incluso en muchos casos, ofrece una
degustacion u obsequia una muestra. La labor promocional puede desarrollarse en
lugares de gran concentracion de consumidores potenciales, tratandose de

muestreos sin venta. (Ramirez Reyes, 2009)

Las funciones de la promocion es dar resultados a corto plazo incentivando
a realizar la compra por medio de descuentos en el precio, premios y sorteos.
Motivando al consumidor creandole interés por el producto promocionado, de los
diferentes productos y servicios donde lo destaca de la competencia. Definiendo el
segmento al que se dirige la promocion para captar el mercado meta ya sea por
zonas geogréficas y por el nivel socioecondmico dentro de una ciudad. El producto
se empuja hacia a las tiendas para ponerse a la disposicidén de los comerciantes y
de los consumidores, se evalla el presupuesto invertido en la promocion contra
los resultados obtenidos, la efectividad de la promocion que se realizd y de la
publicidad que se efectuaron se ve mas en las tiendas al ver los compradores
motivados por los mensajes comerciales, la promocién puede hacerse con
muestreos en los puestos de ventas o en los lugares de gran concentracion de

consumidores potenciales.

Grafica #4: Frecuencia de las promociones en la Distribuidora Rizo
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Fuente: Autoria Propia Encuestarealizada a los trabajadores
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Como se observa en el grafico nimero cuatro, la empresa planifica
mensualmente sus promociones con un 80% y 20% refleja que semestralmente se
realizan las promociones para motivar la compra en sus clientes y lo hacen por
medio de incentivos como el descuento en el precio del producto, premios por las
compras realizadas, esto recabe que la empresa se preocupa por mantenerse en
la mente de sus clientes incentivandolos con cada campafia promocional que
realizan. El 20% de los trabajadores que opino que mensualmente se debe a que
se encuesto personal que esta directamente trabajando en el area de ventas y no

esta al tanto de cada cuanto renuevan las promociones.

Gréfica #5: Realizacion de campafas realizadas por la Distribuidora
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Fuente: Autoria Propia Encuesta realizada a los clientes

La percepcion de los clientes sobre si la Distribuidora Rizo Jarquin realiza
promociones se ve reflejado en el grafico nUmero cinco donde se muestra los
resultados de la encuesta realizada a los clientes de la distribuidora Rizo Jarquin,
y como se aprecia en el grafico nimero cinco, el 71% de los clientes dice que si la
empresa realiza promociones incentivdndolos con los descuentos, ofertas,
exhibiciones, pero un 36% refleja que la empresa no realiza promociones porque a
percepcion de ellos los que realizan las promociones son los proveedores, que
venden productos a la distribuidora y ellas son las encargadas de las campafas

promocionales. Las empresas que venden sus productos a la Distribuidora Rizo
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apoyan en las promociones realizadas por la distribuidora con promociones que
estas empresas realizan para aumentar sus ventas, renuevan la imagen de un
producto o cuando introducen un producto nuevo, pero la empresa realiza sus
propias campafias promocionales como las realizadas para el dia de las madres,

semana santa, u otras fechas importantes.

En la entrevista realizada a la gerencia el administrador manifestd que las
promociones son continuas en los diferentes productos y en todo momento se
implementan en la empresa para que los clientes se sientan conformes con las

diferentes campafas que se realizan.

La frecuencia de las promociones es evidente en la empresa, aunque los
clientes perciban que la empresa no invierte tiempo ni dinero en estas, aunque
este no es el caso, la empresa hace sus planeaciones de las campafias
promocionales y hace uso de sus proveedores para que estos se involucren en el
proceso de estas, ya sea con apoyo econdémico como de personal (impulsadoras).
Por lo tanto, se pone en manifiesto que las funciones de las campafias

promocionales son de gran ayuda para que las empresas logren sus objetivos.

4.1.5.- Caracteristicas de la promocion

(Geifman, 2012) “Las promociones tiene ciertas caracteristicas que son
propias de la ellas y las hacen atractivas a las empresas para ser implementadas

a continuacion se describen como deben ser las promociones”.

a.- Ser impactantes y creativas

‘A diferencia de la publicidad, que se limita a empresas o0 marcas con
presupuesto generosos, cualquier empresa puede disefiar y ejecutar acciones. Por
lo mismo la competencia es férrea y se hace necesario el pensamiento creativo y

estratégico para lograr un diferenciador”. (Geifman, 2012)
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Para que la empresa obtenga buenos resultados de las promociones
implementadas estas deben ser impactantes que el cliente sienta que lo ofertado
es para que él se sienta satisfecho, y debe ser creativas no copiarse de
promociones que realiza la competencia, sino diferenciarse de los otros

establecimientos que venden productos similares.

b .- Mecéanicas sencillas

“La creatividad promocional normalmente fluye en dos vias: la forma de
comunicarlas y la mecanica. En mi experiencia he presenciado promociones tan
sofisticadas en su mecénica, que fallan en su impacto. Cuando una marca pide
llenar su cupdn, inscribirlo en una pagina web o revisar el resultado de un sorteo
en un periodico que nunca compramos, es sefial de un fracaso enunciado. La
creatividad e impacto debe ser independiente de una atractiva pero sencilla

mecanica para el cliente”. (Geifman, 2012)

Cuando se realizan promociones sencillas suelen ser mejor entendidas por
el publico general, ya que, al usar un lenguaje no rebuscado, con frases facil de
entender el publico se sentira mejor conectado con la promocién, por lo que en
distribuidora Rizo Jarquin las promociones son entendibles y claras para que el

cliente no tienda a confundirse.

c.- Cuantificables y/o medibles

“Las promociones tienen la posibilidad de medirse, tanto en su impacto en
las ventas como en su retorno de inversion. Es importante buscar mecanicas que
puedan cuantificarse. Esto motivara en la empresa el habito de repetir mas

promociones parecidas”. (Geifman, 2012)

d.- Coherentes conla cultura y costumbres locales

Es importante cuidar que tanto la mecanica como los beneficios sean

congruentes con el grupo obijetivo.
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e.- Rentables y de preferencia autofinanciables

Esta condicion es importante, pero debe manejarse con mucho cuidado y
con integridad. Aqui siempre digo que la casa nunca pierde porque normalmente
el consumidor paga las promociones. Es claro que se debe buscar que las
promociones procuren su auto-sustentabilidad, pero nos topamos con la delgada

linea de la integridad. (Geifman, 2012)

Una de las caracteristicas de la promocion es que deben ser impactantes y
creativas para que llamen la atencion del consumidor, y se hagan diferenciar de la
competencia. También deben de ser mecénicas y sencillas no se debe hacerlas
muy sofisticadas porque pueden fallar en su impacto, las promociones deben ser
medibles, cuantificables tanto en su impacto como en su retorno de inversion, las
promociones deben ser coherentes en cada cultura que tienen sus propias
costumbres para que puedan ser entendibles por las personas de esa localidad,
las Ultimas caracteristicas es que deben ser rentables y deben manejarse con

mucho cuidado y con integridad.

Tabla #3 Las promociones como herramientas para las empresas.
Las Promociones como una herramienta esencial

para efectividad de las campanfas de la empresa

Trabajadores 100% Eficaz

Fuente: Autoria Propia. Encuestarealizada a los trabajadores

En la tabla nimero tres, muestra que 100% los trabajadores opinan que las
promociones son una buena herramienta que la empresa utiliza para incrementar
sus ventas y esta es una de las caracteristicas que tienen las promociones. La
gerencia enfatizo también en que las campafias promocionales le permiten cumplir
con sus metas de ventas, gracias a todas las caracteristicas que estas tieneny por
lo que son rentables. Una de las caracteristicas de las promociones es que son

cuantificables y medibles, para que esta caracteristica se cumpla hay que verificar
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la efectividad de las promociones, si cumplieron con los objetivos planteados.
Para que las caracteristicas de las promociones se cumplan deben ser bien
planeadas, con el presupuesto adecuado y que todo el personal sea involucrado

para el éxito de cada campafa promocional.

Las ventas de los productos en promocion son los mas solicitados por los
clientes y por ende los mas vendidos, ya que el cliente siempre busca como hacer
rendir su presupuesto y obtener extras por su inversion. Y por ende la empresa
cumpla con sus objetivos que es elevar sus ventas y las ganancias que obtengas

de estos productos, habiéndose beneficiado ambas partes.

4.1.6.- Tipos de Promocion

a.- Ofertas Especiales

“Son mecanismos de promocion de ventas muy eficaces, utilizados
principalmente por detallistas; consisten en rebajar el precio del articulo,
descuento en el precio de un articulo por la compra de otro, regalo de un articulo

en la compra de otro”. (Mercado, 1999)

Este tipo de promocién es el mas utilizado por las empresas por su rapidez
en la repuesta del consumidor al adquirir el producto. EIl descuento en los
productos es una de las ofertas que los consumidores no se resisten rechazar, por

eso es la efectividad de este tipo de promocién.

b.- Ferias y Exposiciones

“‘La feria es un promocional cuyo objetivo consiste en presentar al
consumidor el conjunto de articulos que la empresa fabrica, se aprovecha para
reunir en un lugar determinado a prospectos potenciales susceptibles de
convertirse en consumidores activos. Y las exposiciones también se llevan a cabo
en lugares determinados, se presentan los productos a los futuros consumidores,

Se muestran sus innovaciones, pero no son puestos de ventas”. (Mercado, 1999).
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Cuando una empresa estd empezando operaciones las ferias son una
buena forma de darse a conocer en el mercado, ya que este tipo promocién
concurren un sin nimero de personas de todas las clases sociales, género y
edades, beneficiosa para cualquier empresa que quiera dar a conocer Ssus

productos y conseguir su mercado meta.

c.- Exhibiciones

“Este tipo de promocién se usa en aparadores y demostradores que se
encuentran por lo general en centros comerciales o farmacias; esta debera
planearse y realizarse cuidadosamente en todos sus detalles. El espacio y la
ubicacion son fundamentales para una buena exhibicion y lograr que el publico
asista”. (Mercado, 1999).

Las exhibiciones son una herramienta importante porque se da a conocer
los productos que ofrecen las empresas, ya sea de producto o servicio, ya que es
una forma creativa de mostrar lo que la organizacion ofrece a sus clientes, se
realizan en lugares concurridos para atraer clientes que no visitan la empresa o no
la conocen. La Distribuidora Rizo Jarquin no hace uso de esta herramienta, por lo

gue usa promociones que puede utilizar en el propio establecimiento.

d.- Degustaciones y Demostraciones

“La degustacion es la oportunidad que se le da al publico de probar ciertos
alimentos en forma gratuita. Este medio promocional de venta es una forma de
atraer o llamar la atencidn tanto de los clientes actuales como de los potenciales.
La demostracion es la actuaciéon mas importante y decisiva, mediante la cual el
vendedor puede lograr la conviccion deseada; la demostracion acentla lo mas
importante, los mas notable de cada producto en formas nuevas e interesantes”.
(Mercado, 1999).

Este medio promocional es utilizado por empresa que venden productos

alimenticios 0 que se puede usar en el momento como: cremas, jabones,
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perfumes, magquillaje, entre otros. Cuando el producto es nuevo es una forma
darse a conocer, para que el consumidor pueda evaluar la calidad, textura, sabor,
aroma del producto y sentir la necesidad de obtener dicho producto. Distribuidora
Rizo Jarquin hace uso de este tipo de promociones con la ayuda de los
proveedores que ubican sus impulsadores con el producto a promocionar y
ofreciéndoles a los clientes que visitan el establecimiento a que pruebe el producto

mostrandoles la virtudes y caracteristicas.

e.- Materiales en el punto de compra (P.O.P)

“Son materiales de exhibicion y dispositivos tipo publicidad disefiados para
formar trafico, exhibir y anunciar el producto y promover la compra impulsiva. Los
materiales de P.O.P también pueden incluir exhibidores en escaparates,
exhibidores de mostrador, anaqueles de piso y de pared para contener la
mercancia y carteles” (Arens, Arens, & Wergord, 2008).

Estos tipos de promocién son llamativos, que se utilizan para atraer la
mirada de todos aquellos que llegan al establecimiento de los productos que estan
promocionando y lograr asi aumentar las ventas con publicidad que invita al
consumo masivos de productos que no estando en estos tipos de exhibiciones no

serian consumidos. _
Imagen No 1: Materiales en el Puesto de Venta o POP
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»

Fuente: Autoria Propia Foto tomada en la Distribuidora Rizo
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En la Imagen nimero uno, se muestras los productos que la Distribuidora
exhibe en el establecimiento mostrando las promociones que ofrecen a los clientes
que la visiten, es una herramienta bien aprovechada por la empresa y que le da
buenos resultados ya que los productos estan a la vista de los visitantes y pueden
aprovecharles. La distribuidora hace uso de exhibiciones en el punto de venta
ubicadas en puntos estratégicos para que este a la vista de los clientes y tengan a
mano los productos en promocién. En la entrevista realizada a la gerencia, de la
distribuidora Rizo mencionaba que las promociones mas efectivas son las ofertas
especiales, exhibiciones, degustaciones y demostraciones, materiales en el punto

de compra (P.O.P), premios, muestras.

f.- Promociones de centavos descontados

“Las promociones de centavos descontados son reducciones a corto plazo
en el precio de un producto en la forma de empaques con centavos de descuento.
Algunos empaques llevan calcomanias especiales para centavos de descuento, la
cual quita el dependiente y la acredita en la caja registradora; otras compaiiias
ofrecen reembolsos en forma de efectivo, para obtener esto el cliente debe enviar

prueba de la compra realizada”. (Arens, Arens, & Wergord, 2008).

Este tipo de promociones son utilizados para que el cliente sienta que el
producto es mas barato con relacién a la competencia y se usa para que el sub
consciente del individuo que observa el precio del producto sea relativamente
manipulado. Este tipo promociones sirve para incentivar las ventas, haciéndola

atractiva a los prospectos e invitarlos a realizar la compra.

g.- Premios

“Un premio es un articulo ofrecido en forma gratuito o a un precio de oferta
para alentar al consumidor a comprar un producto anunciado. Los premios afectan
al comportamiento de compra de la misma forma en que las rebajas, pero tienden

a ser mas efectivos para conseguir que los consumidores compren un producto
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gue realmente no necesitan. Un premio debera tener un atractivo y valor intenso y

debera ser util o inusual’. (Arens, Arens, & Wergord, 2008).

Este tipo de promocidon es muy utilizado por los supermercados y tiendas de
producto de consumo masivo, cuando un producto no tiene la rotacion deseada se
le agrega otro articulo en forma de premio o se rebaja para que sea adquirido por

los clientes.

En la Distribuidora Rizo Jarquin es usual ver este tipo de promociones
principalmente en la venta de productos de consumo masivo (papel higiénico,
café, leche, y mas) donde le ofrecen otros productos por la compra de una

cantidad determina en la promocién.

h.- Muestreo

“El muestreo es la mas costosa de todas las promociones. También es una
de las mas efectivas para productos, debido a que ofrece a los consumidores una
prueba gratuita con la esperanza de convertirlos a un uso habitual. El muestreo
debe ser apoyado por publicidad y debe implicar un producto disponible en

tamafos pequefios y comprado con frecuencia”. (Arens, Arens, & Wergord, 2008).

Asi es este tipo de promocién es el mas costoso ya que implica en regalias
de los productos que las empresas ofertan para que los clientes prueben el
producto y valoren la calidad de este, si se la acompafia con una publicidad
agresiva el resultado no serian pérdidas para la empresa, sino que, aumentarian

las ventas y consecuentemente las ganancias.

i.- Concursosy sorteos

Un concurso ofrece premios basados en la habilidad de los participantes
mientras que un sorteo ofrece premios con base en una posibilidad de extraer los

nombres de los participantes. Tanto los concursos como los sorteos alientan el
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consumo del producto al crear participacion del consumidor (Arens, Arens, &
Wergord, 2008).

Los concursos y los premios son utilizados en ferias y actividades
realizadas por entidades religiosas o educativas, para fomentar la adquisicion de
los productos que ofertar y obtener mas utilidades en las ventas. De esta forma se
incrementa el deseo de comprar mas veces que los productos que no cuentan con

este tipo de promociones.

Grafica # 6 Tipos de promociones
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Fuente: Autoria Propia Encuestarealizada a los trabajadores

En el grafico nUmero seis, muestra la opinidon de los trabajadores de la
Distribuidora Rizo sobre los tipos de promociones que realiza la empresa, entre las
mas usadas esta las Ofertas especiales con un 100% que es una de las mas
utilizadas debido en que muchos de los productos de los productos ofertados por
la empresa tienen rebajas o algin premio por la compra, seguido de las Muestras
en el punto de venta o (POP) con un 90%, las degustaciones y Muestras con un
80% cada una, entre las menos utilizada por la empresa se encuentra las ferias y
exposiciones con 100% ya que la empresa no participa en este tipo de
promociones por el sector al que pertenece, Exhibiciones 100%, concursos y
sorteos con un 80%, debido a que los clientes no les gusta participar en los

CONCUrsos por pena, porque les quita mucho tiempo.
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Las promociones utilizadas por la empresa son efectivas y cumplen con el
propésito, por ejemplo, los productos que tienen ofertas especiales son productos
que tienen mayor demanda por los consumidores por los premios y rebajas que
tienen a la hora de realizar sus compras, y los P.O.P. es el que mas visibilidad
tiene, porque, el establecimiento tiene exhibiciones en todo el local y escaparates

donde promocionan los productos.
Gréfica # 7 Tipos de promociones
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Fuente: Autoria Propia Encuestarealizada a los clientes

En el grafico nUmero siete de la encuesta realizada a los clientes se aprecia
que las promociones que mas han aprovechado son los descuentos y
degustaciones con el 100%, ya que estas promociones son las que los clientes
puede hacer efectivas inmediatamente que realice la compra y la degustaciones
las aprovechan aunque no hagan la compra, seguidamente por las bonificaciones
con un 80%, porque cuando los productos tiene este tipo de promocién hacen que
el cliente se sienta motivado a realizar la compra, seguidamente por las rifas con
un 40% ya que muchos de los clientes no le gustan las rifas porque consideran
gue no se van a sacar nada y prefieren las promociones que si ya incluyen el
premio en la compra. Las regalias los clientes consideran que no la han
aprovechado, pero serd porque este tipo de promocion se confunde con la
promocién de bonificacion ya que esta también se obtiene un producto por la

compra de otro.
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A través de estos datos se puede decir que hay promociones que son
efectivas unas mas que otras, pero esto no quiere decir que ellas no son buenas,
sino que hay que tomar en cuenta la cultura de la poblacion antes de implementar
una promocion, por ejemplo en la Distribuidora Rizo los trabajadores dicen que los
concursos no son muy efectivos en la empresa, ya que las personas no les gustan
que la pongan a competir por un premio, sale mas facil las promociones que se

obtiene un obsequio por alguna compra que ellos hagan.

4.1.7.- Campaias Promocionales

(Mejia, 2010) “Una campafa de promocion es una serie coordinada de
actividades promocionales, cuya finalidad es cumplir una meta especifica en un
periodo determinado, se encarga de persuadir, pero a través de un incentivo y se

debe utilizar mas de una herramienta de la mezcla”.

Las campafas promocionales son herramientas necesarias que utilizan las
empresas para dar a conocer los productos o servicios que estas brindan por
medio de descuentos, cupones y otras promociones, con la finalidad de hacer

cumplir las metas propuestas en un tiempo dado.

(Ordofiiez, 2010) “Es un plan organizado para incrementar las ventas segun
sus objetivos, metas o plazos. En promocion de ventas, la incentivacion es la
condicién béasica, para que se obtengan resultados. Si no hay incentivacion no hay
promocién. La incentivacion es, generalmente hablando, la recompensa que

permite a una persona variar su conducta en una determinada direccién”.

Las campafias promocionales son el conjunto de todas las promociones
gue buscan un mismo objetivo, deben ser planeadas y se ejecutan en un lapso de
tiempo, y determina las actividades que realizan las empresas para elevar las
ventas, filando metas y objetivos para poder alcanzarlas por medio de incentivos a

los diversos clientes.
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Objetivos

“Una vez que se tiene identificado el publico meta y sus percepciones, es el
de estimular a los compradores actuales y potenciales a preferir la marca, las
campafias tienen por objetivo incrementar las ventas y posicionarse en el mercado
nacional, asi mismo este tendra que informar las caracteristicas del producto y
beneficios que se obtiene al adquirir y/o consumir el producto con el fin de mejorar
la imagen del producto. Para alcanzar los objetivos que se mencionaron con
anterioridad, hay que determinar en qué etapa de preparaciOn se encuentra

actualmente los compradores potenciales”. (Ramirez Reyes, 2009)

Los objetivos de una campafia promocional es definir lo que se quiere lograr
como es la incrementacion de las ventas y posicionarse en el mercado, asi como
también las herramientas que se van a emplear, la cantidad de dinero que se va a
presupuestar y tener en cuenta en qué etapa de preparacion se encuentran los

clientes potenciales.

Se puede apreciar que las campafias promocionales siempre dan los
resultados esperados si se hacen planeadas y con frecuencia. En distribuidora
Rizo Jarquin hacen planes mensuales para evaluar los objetivos alcanzados de la
promocion que caduca y planificar la siguiente promocién que se implementaran

en la empresa.

4.1.7.1.- Campairias segun la identificacién del producto
a.- Propaganda

“Cuando no hay un interés econémico explicito de por medio, se habla de la
propaganda, es decir, del tipo de campafas que promueve ideas, personas,
ideologias, credos. La mal llamada publicidad politica (en realidad propaganda
politica) cabe en esta clase, asi como las campafias de legalizacion del aborto,
discriminacion y eliminacién de los fumadores o incremento de la devocién por un

santo”. (Elisea Guzman, Julio 2003)
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La propaganda son las campafias que promueven ideas, personas,
ideologias y credos. Una de ellas son las campafias politicas, las campafas de la

legalizacion del aborto y otras.

Por el estilo que tiene la propaganda que es de ideologias y promocion
hacia una persona o credo, la empresa no utiliza este tipo de campafas ya que es
una empresa de comercio y su interés es que los clientes conozcan sus productos

y no promover ideas para hacer cambiar a las personas de sentimiento o creencia.

b.- Civica o de bien publico

“Se llaman asi las campafas realizadas por entidades sin animo de lucro o
por empresas que se colocan en un papel similar. Con frecuencia los gobiernos,
fabricantes o entidades de servicio a la comunidad o caritativas, u otras
asociaciones, buscan cambiar actitudes masivas mediante la oferta de
satisfactores diferentes a un producto rentable: cultura, turismo, rehabilitacion de

minusvalidos, patriotismo”. (Elisea Guzman, Julio 2003)

Son campafas que realizan empresas que no buscan el bien comun, sino el
da la comunidad, las empresas que se dedican hacer camparfa civica o de bien
comun son los organismos internacionales, entidades del estado que estan al

servicio de la comunidad (Hospitales, Centros de Salud).

La Distribuidora Rizo Jarquin no hace uso de este tipo de campafa ya que
su giro comercial si tiene un fin lucrativo, aunque realiza actividades de

responsabilidad social, apoyando grupos deportivos (Béisbol, Futbol).

c.- Institucional o de imagen

‘Algunas de sus manifestaciones pueden confundirse facilmente con las
civicas, pero las diferencia el tener un interés comercial. Se hacen porque las
empresas desean que la gente tenga de ellas una imagen favorable, para obtener
actitudes positivas hacia las mismas o hacia sus productos. Invitan a crecer en

valores empresariales, bien sea directamente (nuestro credo es la calidad), o por
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asociacion con obras socialmente apreciadas (respaldo a la cultura, patrocinio de
parques infantiles, etc.). Obedecen, entre otros, a motivos politicos, econdmicos,

sociales y/o de mercadeo”. (Elisea Guzman, Julio 2003)

Estas camparfias la realizan las empresas para dar a conocer su imagen
corporativa y dar de ellas actitudes positivas a la sociedad. Dandose a conocer a
través de los diferentes medios publicitarios, para que las personas tengan una

imagen positiva hacia la empresa.

La Distribuidora ha utilizado este tipo de campafia, ya que se ha anunciado
en los diferentes medios de comunicacion, y en diferentes programas televisivos
para informar sobres sus productos y valor que tiene para ellos la calidad en la

atencion a sus clientes.

4.1.7.2.- Segun el objetivo de la campafia

“En cada etapa de la vida de un producto, los consumidores lo posicionan
en forma diferente. Cada producto tiene un perfil y un lugar entre las preferencias
de quienes lo conocen, y existe una actitud hacia él, que invita o no a la accion,
con intensidad proporcional atractivo que tenga en un momento determinado.
Posicionar es un proceso gradual con el que se hace penetrar en el mercado una
imagen total; el mercadeo debe hacer que el producto se conozca, despierte
interés y obtenga la actitud favorable para su adquisicion, satisfaga en la prueba y

cree un habito de consumo prioritario o fiel”. (Elisea Guzman, Julio 2003)

Los productos durante su ciclo de vida tiende a tener diferente reacciones
en los clientes, cuando el producto es nuevo se crea el primer vinculo entre el
consumidor y el producto, pero en las siguientes etapas de vida del producto esa
relacion puede crecer y perderse, ya que si el producto tubo una aceptacién
positiva con el cliente esta vinculo durara mucho tiempo, pero si el cliente no
quedo satisfecho se pierde el entusiasmo del cliente por el producto y se rompen

ese primer vinculo, por lo que en el mercadeo debe hacer que el producto se
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mantenga en la mente del consumidor y realizando campafnas en cada etapa del

producto.

Este tipo de campafia no lo realiza la empresa en si, ya que ella
comercializa productos que son elaborados por otras empresas y son estas
empresas las que se encargan de que el producto pueda superar cada etapa con

exito y mantenerlo en la mente del consumidor.

a.- Campafa de expectativa

“Corresponde al objetivo de crear ansiedad en torno al cambio drastico de
un producto o al nacimiento préximo de uno nuevo. Asi, la campafa posterior que
anuncie su salida al mercado, caera sobre terreno abonado por la curiosidad. Se
justifica cuando es inminente el ingreso de competencia directa, cuando se han
infiltrado secretos industriales o cuando la campafia que se va a lanzar es
especialmente espectacular, de las que nadie se puede perder. Suele hacerse con
fragmentos del concepto publicitario del producto o de la campafa a la que
antecede, que se introduzcan con poca resistencia y sean faciles de recordar por

su impacto y brevedad”. (Elisea Guzman, Julio 2003)

Su objetivo es crear curiosidad, ansiedad de conocer ese nuevo producto.
Las campafias de expectativa son especialmente para hacer que los posibles
prospectos se mantengan interesado en el proceso en el que se va desarrollando
la campafia y siempre espere ver el final para terminar con la curiosidad. Las
empresas que utiliza este tipo de campafia son las empresas de
telecomunicaciones (Claro, Movistar), por ejemplo, cuando la empresa Movistar
ingresé al mercado nicaragliense presentaban por parte la publicidad, primero
aparecia frases como espérame, con la m con los colores representativo de la

marca.

Este tipo de campafia es especial para crear un interés efimero en el cliente
que espera descubrir el significado de lo que esta pasando y se mantiene en la

expectativa. La Distribuidora no utiliza este tipo de campafa ya que ella usa
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campafas directas con los clientes, pero es una buena herramienta que se puede
utilizar también este tipo de empresa cuando piensan crecer y conquistar otros

mercados.

b.- Campaia de lanzamiento

‘Informa sobre la entrada de un nuevo producto e introduce por lo menos su
concepto (como se llama, que es, que hace). Como el posicionamiento futuro
despega con ella, es vital que brinde el impulso inicial correcto”. (Elisea Guzman,
Julio 2003)

Es el lanzamiento de un nuevo producto en el mercado cuales son sus
expectativas, de que se trata, estas camparfas deben ser innovadoras y atractivas
para el mercado meta. La introduccion del nuevo producto debe representar la

imagen de la empresa y ser respaldada por la calidad que la caracteriza.

Este tipo de campafa es utilizado por las empresas que fabrican los
productos y la realizan de manera internacional, nacional, regional o local, y
utilizan los medios publicitarios masivos (radio, televisidon, periddicos, entre otros)
para dar a conocer el producto, lo hacen también en los puestos de ventas de
cada distribuidor que decide vender el producto en su local, como la Distribuidora
Rizo cuando decide introducir un nuevo producto a su portafolio de producto la
empresa que le vende el producto hace una exhibicion en el local para que el
cliente tenga su primer acercamiento con el producto. Segun apreciacion en

entrevista con el gerente.
c.- Campaia de sostenimiento
‘Acompaia la vida normal de un producto cuando este se mantiene en los

niveles esperados; soporta su posicionamiento estable en medio de los cambios

normales del mercado”. (Elisea Guzman, Julio 2003)

EL objetivo de la campafia de sostenimiento es acompafiar la vida normal

de un producto o servicio cuando este se mantiene en los niveles deseados. El
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objetivo de esta campafa es mantener el producto o marca en la mente de los

consumidores y que el producto no declive en la preferencia de sus consumidores.

Este tipo de campafa es la mas comun ya que las empresas hacen
campanas solo para no perder la fidelidad de sus clientes y para que este siempre
mantenga una relacion cercana con la empresa. Las campafias que realiza la
empresa Rizo - Jarquin son de este tipo ya que la publicidad presentada en los
diferentes medios solo hace mencion del local y de los productos que ellos
ofrecen. El gerente comentaba que ellos realizan promociones a través de los
medios locales (television, radio y revistas), donde presenta el nombre de la

empresa, direccion y los servicios que presta.

d.- Campafia de reactivacion

“‘Refuerza el posicionamiento en situaciones fuertemente anormales en el
mercado, sean estas ampliamente favorables o gravemente peligrosas, en otras
palabras: si el posicionamiento se muestra muy afectado, una campafa de

reactivacion sirve para reafirmarlo con fuerza”. (Elisea Guzman, Julio 2003)

Esta campafia se utliza cuando la empresa se encuentra en un estado
critico de posicionamiento y se hace con el propésito de una reactivacion firme

para levantar la imagen de la empresa en el mercado.

La campafia de reactivacion es utilizada por la empresa cuando estas han
pasado cierto tiempo sin hacer publicidad y ha perdido sus clientes por haber
entrado en un estado de retardo con sus clientes, y solo se limitaban en atender al
cliente que asiste a su local y no busca como atraer nuevos clientes. La
competencia que tienen las empresas hoy en dia no puede permitirse en entrar en
ese estado de inactividad publicitaria, y es cuando la campafia de reactivacion
juega un papel importante para la empresa para activar la relacién con sus

clientes.
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e.- Campafnade relanzamiento

“Los cambios del producto o del mercado, programados o0 no, a veces son
tan intensos que la imagen total que los consumidores tienen en su mente deja de
parecerse al producto, a su posicionamiento comercial; también puede ocurrir que
otro producto se apodere de su puesto; o que el tiempo desdibuje al producto
hasta hacerlo irreconocible o poco atractivo; o que haya cambios drasticos
previsibles o ya perceptibles en el mercado. La campafa de relanzamiento sirve,
en todos los casos anteriores, para posicionar al producto en nueva forma (por lo
que también se le llama de reposicionamiento). Hay que hacerla, por ejemplo,

siempre que se cambie de nombre”. (Elisea Guzman, Julio 2003)

La campafia de relanzamiento sirve para posicionar nuevamente el
producto en el mercado porque tiende ser olvidado en la mente de los
consumidores o0 que otro producto se apodero de su puesto, y se Uutiliza realizando

un cambio de imagen o agregando mejoras al producto o servicio.

Este tipo de campafa se puede utilizar también cuando la empresa quiere
abrir otra sucursal y acudir a relanzar su imagen ante el mercado meta, haciendo
uso de la imagen empresarial que ha adquirido con los afios de servicio durante
los afios que ha estado en el mercado, el prestigio y la calidad que la caracteriza,

y trasmitirla a la nueva sucursal.

4.1.8.- Proceso de desarrollo de las campafias promocionales

Segun (Garcia Sanchez, 2008) “Planificar los medios significa insertar
nuestra campafia en los distintos medios de comunicacion masiva de tal forma
gue alcancemos al mayor nimero de personas de nuestro publico objetivo al

menor coste posible”.

A la hora de realizar una campafa promocional es esencial saber cuales
seran los medios promocionales que se utlizaran para dar a conocer las

promociones que la empresa tiene planeado implementar, y asi, los clientes
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puedan aprovechar dichas promociones. Se debe considerar los costos que
conlleva realizar estas campanfas, realizandolas de modo que no conlleve mayores
gastos que lo que se obtendrdn con las ventas. Y recordar que con las

promociones realizadas se influenciara a los posibles prospectos.

Gréfica #8 Influencia de las promociones
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Fuente: Autoria Propia Encuesta realizada a los clientes

En el grafico nimero ocho sobre la influencia de las promociones en la
decisiéon de compra, donde los clientes manifestaron con un 86% de los
encuestados que se han sentido influenciados por las promociones para realizar
comprar no planeadas debido a las promociones que se realizan en el
establecimiento. Y un 14% contestaron no se han sentido influenciados por
promociones, segun ellos compran solo lo que necesitan y no solo por aprovechar

las promociones.

Por lo que se puede observar que la empresa hace buen uso del proceso
del desarrollo de las campafias, y con los datos obtenidos la empresa se puede

evaluar a si misma, y ver que sus campafas son eficientes.

a.- Canales de comunicacion

“Se debe decidir que canales de comunicacidon seran lo mas beneficiosos

cvamos a usar los canales de comunicacion tales como la reunién cara a cara,
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teléfono de contacto, o quizds una presentacion de ventas personales? ¢ O medios
masivos de comunicacion como periodicos, revistas, 0 e- mails?” (Valenzuela,
2009)

Se debe elegir que canales de comunicacidon se van a utilizar para la
realizacion de la campafa si es la reunion cara a cara, o la presentacion de las
ventas personales. Que medios masivos se pueden usar si es por medio del

periddico, revistas u otros.

Segun entrevista realizada al gerente mencionaba que ellos utilizan los
varios medios para comunicar sus promociones entre las cuales estan: la radio,
television en los canales locales como Yes TV, revistas entre otros. Hacer un uso
de un buen medio de comunicacién esto permitira que la efectividad de las

campanfas y esto se refleje en las ventas.

b.- Determinar los objetivos

Tenga en cuenta que sus objetivos en una campafa de promocion son
ligeramente diferentes a la de su campafa de marketing. Los objetivos
promocionales deben establecerles en términos de largo o corto plazo en el
comportamiento de las personas que han estado expuestos a la comunicacién de
sus campafas promocionales. Estos objetivos deben ser claramente medibles, y
adecuados a la fase de desarrollo de mercado. (Valenzuela, 2009)

Para realizar toda campafia de promocion siempre se debe tomar en cuenta
gue objetivos se deben plantear en términos de largo o corto plazo, estos objetivos

deben ser medibles, claros y adecuados a la fase de desarrollo del mercado.

Segun el gerente, ellos definen sus objetivos y los dan a conocer a todos
sus trabajadores, para que todos sepan cudles son las metas que la empresa se
ha impuesto a seguir y de esta forma lograr que las campafas realizada por la
Distribuidora Rizo Jarquin sean un éxito. Lo importante de que los objetivos sean
claros y medibles es que todos los trabajadores lo puedan comprender y llevarlo a

cabo sin complicaciones.
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c.- Determinar el mix de la promocién

Debemos asignar los recursos entre la promocion de ventas, publicidad v,
por supuesto al personal de ventas. No escatimar en cualquiera de estas areas.
Debe crear una conciencia entre los compradores para que su campafa de
promociéon tenga éxito. Una promocion bien planteada considerara todos estos

métodos en su punto y funcion adecuada. (Valenzuela, 2009)

Se debe determinar los recursos con los que se cuentan para la promocion
de ventas, la publicidad y el personal de ventas, se debe crear conciencia en los
trabajadores para que la campafia sea de mucho éxito. Toda campafia debe

determinar el mix de la promocion.

A la hora de planear una campafia promocional toda la empresa debe ser
involucrada para que a la hora de aplicarla todo el personal tenga conocimiento de
lo que se va a ejecutar, y debe designar los recursos necesarios para que todo
salga bien, en la Distribuidora Rizo Jarquin comentaba el gerente que las
personas encargadas de planear las campafias promocionales son dos, €l y uno
de los trabajadores del area de ventas, cuando ya tiene planificado todo se lo
comunican al resto del personal para que estén enterados de lo que la empresa

quiere hacer.
Tabla #4 Impacto de las promociones

Impacto de las Promociones

Trabajadores 100% Eficaz

Fuente: Autoria Propia Encuesta realizada a los trabajadores

En la tabla nimero cuatro muestras que 100% de los trabajadores estan de
acuerdo con el impacto que las promociones realizan en la decision de los
consumidores, hacen que los objetivos planteados por la empresa se vean

reflejado en el éxito de sus ventas.
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d.- Desarrollo del mensaje de promocion

“Habra que sentarse con el equipo de marketing y comercial y centrarse en
el contenido, el mensaje, la estructura, el formato, y la fuente del mensaje. Tenga
en cuenta que, en las campafias de promocién y la ejecucién de la comunicacion,
siempre trabajan juntos los departamentos de marketing y ventas.” (Valenzuela,
2009)

Se deben reunir los equipos de marketing y comercial para determinar cual
es la estructura que va contener el mensaje, el contenido y el formato mas
adecuado para que sea llamativo y pueda llegar a la mente del consumidor que es
el ser de la campana.

A la hora de desarrollar el mensaje de la promocion debe tomarse en
cuenta el publico objetivo y el personal que se involucrara en el proceso, en el cual
debe estar integrados todos los departamentos que conforman la empresa para

gue el mensaje pueda tener el impacto esperado por la empresa.

e.- Elaborar el presupuesto de la promocién

Esta es la parte mas laboriosa. Debemos determinar el total del
presupuesto de la promocién. Esto implica determinar el coste y los desgloses por
canal y medio de comunicacion, los costes de personal, los de detallistas, etc. Al
desglosar estos costes tendremos una mayor informacién para medir el éxito

potencial de su campanfa. (Valenzuela, 2009)

Para realizar toda campafia de promocion se debe tener en cuenta el costo
total que debe gastarse en la campafa todos estos requisitos se deben hacer para

que la campafia sea de gran éxito.

El presupuesto es una de las partes mas importante del proceso de la
planeacion de las campafias promocionales, y al contar con el presupuesto
necesario para llevar a cabo la campafa promocional, al gerente de la empresa no

se le realiz6 pregunta sobre el presupuesto que utilizan para las campafas
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promocionales, pero la empresa realiza campafias todo el afio, y utiliza la ayuda

de sus proveedores para la realizacion de muchas de sus promociones.

f.- Determinar la efectividad de la camparfia

Es el propio documento de recomendacion de la promocién, deberemos
determinar como vamos a medir la eficacia de la misma, ¢como medir el
rendimiento real en base a los objetivos previstos? Dependiendo de los objetivos
fijados para la promocion, el seguimiento serd plenamente diferente. (Valenzuela,
2009)

Se debe determinar como se va a medir la eficacia de la campafa, si se
midio el rendimiento en base a los objetivos planteados y también para verificar si

la campafia va a ser de gran éxito.

Tabla#5

Impacto de las Promociones

Trabajadores 100% Acuerdo

Fuente: Autoria Propia Encuestarealizadaalos trabajadores

En la tabla nimero cinco referente a si las promociones generan un impacto
en las ventas de la empresa el 100% de los trabajadores manifestaron que la
promociones generan un gran impacto en las ventas, esto impacto es medible por
el aumento de las ventas y la concurrencia con la que llegan los clientes al local,
Por eso los trabajadores afirman la efectividad de las campafias promocionales ya
gue ellos son testigos del aumento de las ventas por medio de las promociones

implementadas por la empresa.

38



4.2.- Decision de compra.
4.2.1.- Concepto del Consumidor

(Vicentin, 2008) Persona o conjuntos de personas que satisfacen sus
necesidades mediante el uso de los bienes y servicios generados en el proceso
productivo. Un consumidor es aquella persona que piensa comprar o ha
consumido un producto determinado, eligiéndolo entre los de la competencia.
Esto implica que el producto se acerque mejor a las preferencias de un individuo
determinado con una mejor posicion a la hora de convertir a este individuo en un

cliente.

Los consumidores son aquellas personas que necesitan satisfacer sus
necesidades y que tienen poder adquisitivo para poder realizar la compra. En
distribuidora Rizo Jarquin se preocupan por el consumidor y tratan de atenderlos
con cortesia, amabilidad y siempre brindandoles los mejores productos para su

satisfaccion.

4.2.2.- Concepto del Comportamiento del Consumidor.

Definimos el comportamiento del consumidor como el comportamiento que
los consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar
productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus necesidades. El
comportamiento del consumidor se enfoca en la manera en que los consumidores
y las familias o los hogares toman decisiones para gastar su recurso disponible
(tiempo, dinero, esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo. Eso incluye lo
que compran, porque lo compran, cuando, donde, con qué frecuencia lo compran,
con qué frecuencia lo utilizan, como lo evallan después de la compra, el efecto de

estas evaluaciones sobre compras futuras, y como lo desechan. (Pearson, 2010)

El comportamiento del consumidor se refiere a las series de actividades que
hace un individuo como es buscar, comprar, utlizar, evaluar y desechar los
productos y servicios que satisfacen sus necesidades y la manera en que toman
decisiones para realizar las respectivas compras. El comportamiento del
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consumidor es la necesidad o las decisiones que tienen las personas que quieren
consumir, utilizar un producto o servicio que satisfaga todas sus necesidades. Es
necesario conocer las razones de compras, necesidades y deseos de los

consumidores.

Grafica #9 Frecuencia de las visitas a la distribuidora
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Fuente: Autoria Propia Encuesta realizada a los clientes

En el grafico numero nueve refleja la frecuencia con la que los clientes
realizan sus visitas a la Distribuidora Rizo Jarquin a la un 43% contesto
quincenalmente, otro 43% que mensualmente y solo un 14% realiza sus visitas de
uno a siete dias. Este parametro se da ya que las personas que trabajan reciben
sus salarios mensual o quincenalmente, y los que visitan diario la empresa son las
gue viven en los alrededores de esta. La empresa debe aprovechar estos dias de
pagos para hacer mas atractiva las promociones para que el cliente sienta que las

promociones son por la fidelidad de estos al realizar sus compras.
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4.2.3.- Tipos de consumidor.
a.- Personal

(Alvarado Castro & Matus Baltodano, 2016) Compra bienes y servicios para

Su consumo propio, para uso de su familia o como obsequio para un amigo.

Se dedican a las compras de productos o servicios en busca de satisfaccion
de intereses o0 necesidades individuales.

b.- Parlanchin

(Alvarado Castro & Matus Baltodano, 2016) Son clientes amistosos que
buscan la conversacién y que pueden llegar a excederse con sus explicaciones o

en su discurso, sin tener en cuenta el tiempo de su interlocutor.

Son personas amistosas que se dedican a conversar con la persona que los
atiende y para ellos es algo normal no se fijan en el tiempo que les presta la

persona que esta atendiendo a su necesidad.
c.- Grufion
Segun (Alvarado Castro & Matus Baltodano, 2016) se trata de personas un

tanto rigidas y negativas, poco encaradas en la solucién de problemas, centradas

en las quejas y que tienen la creencia de que llevan siempre la razon.

Son clientes que normalmente se quejan de todo, los vendedores tienen
gue tenerles paciencia porque esa es su forma de ser y ellos piensan que siempre
tienen la razon, no hay que contradecirles en lo mas minimo durante la realizacion
de la compra.

d.- Suspicaz

Segun (Alvarado Castro & Matus Baltodano, 2016) es una persona que va a

poner en duda todos los argumentos que se le puedan dar. Se centra en la duda
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por parte del cliente y se puede mostrar un tanto intransigente y dubitativo. Para

tratar con este tipo de cliente se recomienda:

e Mostrar calma y respeto hacia su posicionamiento.

e Preguntar exhaustivamente sobre el tema del que no estd seguro,
para recoger el maximo de informacion.

e Buscar puentes de entendimiento y puntos de encuentro con su
posicion, por muy extrema que sea.

¢ No llevarle la contraria ni tratar de discutir sus argumentos.

Son clientes que ponen en duda la informacién por parte del vendedor, es
recomendable mostrar seguridad por parte del vendedor y siempre tratarlo con

respeto, no llevarle la contraria, no se debe discutir sus opiniones con este tipo de
cliente.

e.- El detallista

(Alvarado Castro & Matus Baltodano, 2016) Son personas que saben
perfectamente lo que quieren. Pueden ser exigentes, demanda concrecion y
respuesta claras, sin un exceso de informaciéon o argumento por lo cual se

recomienda:

e Mostrarse seguro y centrarse en el tema que es interesante para él.

e Ser conciso y directo, sin dejar de ofrecer un trato correcto y
profesional.

e No tratar de confraternizar excesivamente, céntrese en la

transaccion.

Son clientes que saben lo que quieren, son exigentes, se debe siempre por
parte del vendedor estar seguro de lo que le esté ofreciendo, ser conciso y directo

en la venta.
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f.- El sabelotodo

(Alvarado Castro & Matus Baltodano, 2016) Este tipo de cliente cree
conocer todo cuanto es necesario en relacion a lo que necesita y desea. Puede

mostrarse un tanto exigente y se coloca en una posicién de superioridad respecto
al otro:

e Escucha siempre con mucha atencién, de forma activa y tranquila
estas personas necesitan ser escuchadas.

¢ No discuta con el cliente.

e Enfocarse hacia la solucién. Si esta equivocado, simplemente

muéstrele el camino correcto, sin entrar en el error o en el problema.

Se debe de hacer participe de la solucion argumente e integre sus palabras

de forma que crea que en el fondo lleva la razon.

El cliente sabelotodo se llena de informacion antes de adquirir un producto.
No se arriesga en lo mas minimo en su compra, no se debe discutir con este tipo

de cliente porque él siempre tiene la razon.

g.- El cliente dificil

Segun (Alvarado Castro & Matus Baltodano, 2016) el cliente dificil es el
cliente exigente, es el cliente que siempre esta quejandose de todo, que siempre
encuentra un defecto hasta en el mas minimo detalle, que nunca queda

satisfecho, que cree tener siempre la razon, que no le gusta que lo contradigan, y
gue puede llegar a ponerse prepotente y agresivo.

El consumidor dificil es el que siempre opina, se queja de todo, solo él tiene

la razén, nunca se siente satisfecho, no se le debe llevar la contraria.
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h.- El cliente timido

Segun (Alvarado Castro & Matus Baltodano, 2016) el cliente timido es el

cliente introvertido, callado, en la mayoria de los casos, inseguro e indeciso.

Este tipo de cliente suele tener problemas para decidir su compra, por lo
gue debemos procurar darle tiempo par que elija el producto indicado, sin
interrumpirlo o presionarlo, o en todo caso, ofrecerle productos concretos y pocas

alternativas, de tal manera que se facilita su eleccion.

Son clientes generalmente callado, inseguro e indeciso y esto hace que la
compra sea lenta, no se debe presionarlo sino mas bien darle su tiempo para que

pueda elegir algunas de las alternativas.

i.- El cliente impaciente

Segun (Alvarado Castro & Matus Baltodano, 2016) el cliente impaciente es
el cliente que siempre tiene prisa, es el cliente que quiere entrar al negocio,
comprar y salir lo mas pronto posible. Este tipo de cliente exige una atencion
rapida, sin importar que haya otros clientes que hayan llegado antes que ély por

lo general, se pone tenso cuando lo hacen esperar.

Es el tipo de cliente prepotente que todo lo quiere al instante, le gusta
llamar la atencion de las personas, siempre anda rapido y que lo atiendan de una

manera rapida sin importar pasar por encima de otras personas.
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Grafica # 10 Tipos de consumidor
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Fuente: Autoria Propia Encuesta realizada a los trabajadores

Los clientes que mas frecuenta la Distribuidora Rizo Jarquin es el Personal
con 80%, segun grafica nimero diez, esto se debe que la empresa distribuye
productos de primera necesidad, seguido por el detallista con un 75% ya que en la
empresa encuentra lo que busca y no tiene que dar muchos detalle de lo que
quiere, el impaciente con un 60% es muy frecuente ver este tipo de compradores
en el establecimiento, el parlanchin con un 55% este tipo de clientes por lo general
son del campo y son muy conversadores los cuales siempre son atendidos de la
mejor manera y cordialidad por los vendedores que estan capacitados para
distinguir que tipo de persona es el cliente a la hora de atenderlo. Es importante
que los trabajadores de la Distribuidora Rizo Jarquin sepan identificar los tipos de
clientes que visitan el local, ya que de este modo podran dar una atencién
personalizada y brindarles el mejor servicio, por tal motivo el cliente de la

distribuidora se siente comodo y siempre vuelve.
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4.2.4.- Puntos de vista de la toma de decisiones del consumidor.

Segun (Staton, Etzel, & Walker, 2007) Existen varios modelos del hombre

gue representan el proceso de decisiones del consumidor, algunos son:

a.- Hombre econémico

Segun (Staton, Etzel, & Walker, 2007) Es un hombre que esta en un mundo

de competencias y que toma decisiones racionales.

Desde el punto de vista econdmico, tendria que conocer toda la alternativa
existente de productos, clasificarlas en términos de sus ventajas y desventajas, e

identificar la mejor alternativa.

Son personas que en el momento de realizar una compra primero tienen
que evaluar las diferentes alternativas que se le presentan como en qué lugar es
mas barato, comienzan a evaluar el articulo que ventajas y que desventajas les

proporcionaria y es ahi cuando eligen lo mas econémico posible.

b.- Hombre pasivo

Segun (Staton, Etzel, & Walker, 2007) Es opuesto al anterior, en este el
consumidor es obediente a los intereses de la mercadologia. Se percibe al
comprador como impulsivo e irracional. Fracasa en reconocer que el consumidor
busca alternativas de compra y que selecciona aquel producto que le ofrece mayor
satisfaccion. No es un modelo realista.

Es el tipo de persona que no le gusta buscar las diversas alternativas de
compras que se le presentan y selecciona los productos que le otorgan un alto

nivel de satisfaccion.
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c.- Hombre cognoscitivo

Segun (Staton, Etzel, & Walker, 2007) Interpreta al consumidor como un
solucionador de problemas, como un pensador. Se enfoca en procesos en los que
el consumidor busca y evalla preferencias y finalmente decisiones de compra.
Este modelo describe de manera realista que el consumidor es incapaz de obtener
toda la informacién suficiente sobre alguna de las alternativas que le permita tomar
una decision adecuada. Es un consumidor que se encuentra entre los tipos
anteriores, que no tiene suficiente informacion y que no es capaz de tomar

decisiones perfectas, pero busca tomar decisiones satisfactorias.

Se trata de un consumidor que no tiene la suficiente informacion sobre el

articulo a comprar, no toma las decisiones perfectas por si solo.

d.- Hombre emocional o impulsivo

Segun (Stanton, 2008) no se detiene a pensar en las alternativas, compra
por capricho, no busca informacion. Le afectan su estado de &animo, sus
sentimientos y emociones. El consumidor busca sentirse mejor. El estado de

animo afecta cuando se hace la compra, donde y con quien.

Hace compras guiado por la emocion del momento, no busca alternativas,
sino que compra lo que le gusta, no se detiene a pensar mucho en la conveniencia

del articulo o servicio.
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Grafica # 11 Punto de vista en la toma de decisiones
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Fuente: Autoria Propia Encuesta realizada a los trabaiadores

A como se refleja en la grafica nimero once el punto de vista que los
clientes mas utilizan a la hora de realizar sus compras en la distribuidora Rizo
Jarquin es el Hombre Econdomico, por el estilo de negocio que representa la
empresa a la asisten personas que desean ahorrase unos pesos Yy aprovechar las
promociones que esta ofrece y asi hacer rendir su dinero. Seguido del hombre
pasivo y los que frecuentan menos la empresa son los compradores cognoscitivos
y los Impulsivos por el tipo de negocio en donde se ofrecen productos de primera
necesidad, por lo que las personas que usan Sus servicios es para cubrir sus

necesidades y fomentar el ahorro familiar.
4.2.5.- Losroles que juegan los consumidores

Segun (Berenguer Contri & Gomez Borja, January 2006) los roles del
comportamiento del consumidor se pueden observar que existen los siguientes:

a.- Iniciador: es la persona que primero sugiere la idea de comprar un producto o
servicio a través de una necesidad no satisfecha y desencadena un proceso de

compra.
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b.- Comprador: es la persona que lleva a cabo la compra.
c.- Usuario: es la persona que consume o utiliza el producto o servicio.

El rol del comportamiento del consumidor comienza con el iniciador que es
el que tiene la primera idea o la necesidad de realizar una compra, el comprador
es la persona que determina que modelos, caracteristicas, especificaciones del
producto tiene que comprar y es el que realiza la compra y el usuario es quien va

a usar el producto.

Gréfica # 12 Roles de los clientes
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Fuente: Autoria Propia Encuesta realizada a los trabajadores

Al consultar con los trabajadores por medio de la encuesta sobre los roles
que toman los clientes cuando llegan al local segun grafica ndmero doce,
fundamentaron que el 100% de los trabajadores comento que los clientes influyen
como iniciador debido a que influyen en la decision que toman cuando estan el
local, deseo de buscar un determinado producto que satisfaga su necesidad,
seguido del cliente decidido con 100%, quién es el que toma la decision final para
efectuar la compra, el 90% es comprador porque se encargan de hacer la compra
en el instante, el 70% que visita la empresa es el cliente influenciado por
familiares, amistades que le sugieren un producto que haya cumplido sus
expectativas. Los trabajadores afirmaron que el 60% de clientes que asisten al

negocio es el usuario que consume el producto que ha comprado.
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En la Distribuidora Rizo Jarquin los vendedores asumen roles a la hora de
que el cliente solicita un producto, y es el influenciador, al recomienda los
productos nuevos que llegan al establecimiento o productos que puede sustituir el

que el cliente busca.

En la distribuidora Rizo Jarquin, observan el comportamiento del
consumidor y se guian segun las decisiones que toma el cliente para efectuar la
compra, ya sea para buscar un determinado producto por decision propia o si la

persona ha sido influenciada por los demas para que visite el local.

4.2.6.- Factores influyentes en la decision de compra
Factores internos

a.- Motivacién

El individuo busca satisfacer primero la necesidad mas importante; cuando
se satisface esta necesidad, deja de ser un motivador y la persona trata de

satisfacer la siguiente necesidad méas importante. (Kotler & Armstrong, 2007)

La motivacion es la disposicién que tiene una persona cuando siente aquella
necesidad, deseo de adquirir algo, se siente satisfecho hasta que realiza la

compra.

Conocer las posibles motivaciones de los clientes potenciales es un objetivo
primordial de los responsables de marketing, para saber cémo incidir sobre ellos

en el disefio de los productos o en la publicidad. (Pearson, 2010)

Es indispensable segin Mota conocer las motivaciones que tiene una
persona sobre un producto o servicio para que los responsables de marketing

puedan llegar a los consumidores por medio de la publicidad y los disefios.

b.- Personalidad

“La personalidad es la suma de los rasgos que caracterizan a una persona.

La personalidad determina: confianza en si mismo, la independencia, la
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obediencia, la responsabilidad, la susceptibilidad a la innovacién, temperamento,
entre otros. La diversidad de temperamento humano afecta a diferentes
comportamientos relacionados con la adquisicion de productos y servicios. Cada
uno tiene una personalidad diferente y reacciona de manera diferente en cuanto a
sus necesidades, y motivaciones al momento de tomar una decision de compra.”
(Kotler & Armstrong, 2007)

La personalidad son las cualidades y rasgos que posee una persona, su
manera de ser y lo que lo hace diferente de las demas, por eso los consumidores

tienden a elegir las diversas marcas cuya personalidad se asemeja mas a la suya.

c.- Percepcion

La percepcion es el proceso mediante el cual las personas seleccionan,
organizan e interpretan informacion para formarse una imagen inteligible del
mundo. La gente podria tener incluso distintas percepciones del mismo estimulo
debido a tres procesos perceptuales: la tension, la distorsion y la retencion
selectiva. Cotidianamente la gente estd expuesta a una gran cantidad de

estimulos. (Kotler & Armstrong, 2007)

La percepcién es la manera en como las personas captan el mundo que les
rodea es una sensacion, pasion por algo que vimos nos llamé mucho la atencion y
cambia por completo el estado de animo de un individuo, es decir la percepcién es
lo que existe en la realidad.

d.- Aprendizaje

El Aprendizaje sefiala cambios en la conducta de un individuo gracias a la
experiencia. Los tedricos del aprendizaje afirman que la mayoria del
comportamiento humano se aprende. El aprendizaje ocurre a través de la
interaccion de impulsos, estimulos, indicios, respuestas y reforzamiento. (Kotler &
Armstrong, 2007)
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El aprendizaje es el cambio en el comportamiento de un individuo esto se
debe a la experiencia que cada persona obtiene y es por eso que las personas

adquieren el conocimiento y la experiencia de compra y de consumo.

e.- Actitudes

Las actitudes son las que indican una predisposicion a una cierta reaccion a
la realidad. La actitud afecta en las decisiones de compra de los consumidores, ya
que los consumidores pueden tomar cierta actitud cuando conoce una marca, y
tener otra actitud con respecto a una marca nueva en el mercado, factores como
la calidad y los métodos de operacién, entre otros aspectos, son aspectos que

influyen en la actitud de compra de las personas. (Mota, 2013)

Son las habilidades y capacidades obtenidas por una persona, la manera
en que a ese individuo lo han educado con valores para tomar sus propias
preferencias y la forma de comportarse ante los productos, marcas y tener otra
actitud a una marca nueva en el mercado y elegir la mas adecuada de acorde a su

necesidad.

Gréfica # 13 Factores Internos

Fuente: Autoria Propia Encuesta realizada a los trabajadores

En el grafico nUmero trece muestra datos sobre los factores internos que

intervienen en la decision de compra y los menos influyente son la percepcion,
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aprendizaje, cultura, grupos de referencia con 100% cada uno, y los mas
influyente son la motivacién y la familia con 80%, esto se da porque en la empresa
se venden productos de primera necesidad y las personas llegan motivadas por

economizar y comprar productos para la familia.

Factores Externos

a.- Cultura

La cultura es el origen mas basico de los deseos y del comportamiento de
una persona. EI comportamiento humano en gran parte se aprende. Al crecer en la
sociedad, el nifio aprende valores, percepciones, deseos y conductas basicos, de
su familia y de otras instituciones importantes. En la cultura occidental un nifio por
lo general aprende los siguientes valores o esta expuesto a ellos: logros y éxito,
actividades, libertad y participacion, eficiencia y sentido practico, proceso,
comodidad material, individualismo, libertad, generosidad, jovialidad y buen estado
fisico y salud. Cada grupo o sociedad tiene una cultura y, por lo general las
influencias  culturales sobre el comportamiento de compra varian
significativamente de un pais a otro. El hecho de no ajustarse a estas diferencias
daria como resultado un marketing ineficaz o errores vergonzosos. Los
mercadologos siempre intentan localizar cambios culturales para descubrir nuevos
productos que pudieran ser deseables. Por ejemplo, el cambio cultural hacia un
interés mayor por la salud y el buen estado fisico ha creado una gigantesca
industria para los servicios de salud y de acondicionamiento fisico, el equipo y la
ropa para ejercicio, los alimentos mas naturales y una variedad de dietas. El
cambio hacia la informalidad ha dado como resultado una mayor demanda de ropa

informal y muebles para el hogar méas sencillos. (Kotler & Armstrong, 2007)

La cultura son los conocimientos, creencias, costumbres y los habitos
adquiridos en una sociedad, estos valores influyen en la toma de decision del
consumidor. Por eso los mercaddlogos deben estudiar la cultura de cada persona

para saber qué productos serian lo mas ideales para ese tipo de sociedad.
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b.- Subcultura

La palabra Subcultura se utiliza para nombrar al grupo de personas
derivadas de la misma cultura y que comparten comportamientos y creencias que
son diferentes de la cultura dominante de su entorno. Podria decirse que la
subcultura son grupos diferenciados de individuos dentro de una sociedad, donde
sus miembros se afilian por diversos motivos, como la edad, etnia, identidad

sexual, linguistica, religion, entre otros. (Gomez Garcia & Sequeira Narvaéz, 2015)

La subcultura son grupos reducidos de personas que comparten los mismos
valores, creencias, costumbres y formas de conductas propias en ellos y que los

distinguen de otros segmentos de la misma cultura.

c.- Clases sociales

Generalmente, las categorias definidas en términos de clase social se
clasifican en una escala que va desde el estatus inferior hasta el estatus superior.
Asi, los miembros de una clase social determinada perciben que los miembros de
las demas clases tienen un estatus mayor o menor que el de ellos mismos. Por lo
tanto, para muchas personas, las categorias de clase social sugieren que otros
individuos son iguales, superiores o inferiores a ellos. (Gomez Garcia & Sequeira
Narvaéz, 2015)

Segun (Gomez Garcia & Sequeira Narvaéz, 2015) las clases sociales son
los miembros de una sociedad que se clasifican unos con otros en diversas
posiciones sociales. Los valores y deseos inculcados en los diversos grupos
repercuten de manera importante en los consumidores, en los lugares donde

prefieren hacer sus compras, los productos que compratr.

Casi cualquier sociedad tiene alguna forma de estructura de clases
sociales. Las clases sociales son divisiones relativamente permanentes y
ordenadas de una sociedad, cuyos miembros comparten valores, intereses y

conductas similares. Los cientificos sociales han identificado las siete clases
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sociales estadounidenses: 1-Clase Alta, 2-alta baja, 3-Clase media, 4-Media alta,

5-clase trabajadora, 6-Clase baja, 7-baja baja. (Kotler & Armstrong, 2007)

Las clases sociales son diversos grupos de personas que poseen un
estatus superior e inferior en los distintos miembros de una clase que comparten
valores, costumbres e intereses y las hacen opinar de una manera diferente a otra
clase social esto quiere decir que no todos los individuos tienen los mismos

gustos, deseos, pensamientos en la decisién de compra.

d.- Grupos de referencia

“El comportamiento de una persona esta influenciado por muchos grupos
pequefios. Los grupos que ejercen una influencia directa y a los que un individuo
pertenece se les llama grupos de pertenencia. En cambio, los grupos de referencia
funcionan como puntos directos (Cara a cara) o indirectos de comparacion o
referencia en la formacion de las actitudes o la conducta de una persona. Los
mercadologos buscan identificar los grupos de referencia de sus mercados meta.
Los grupos de referencia exponen a la persona a nuevos comportamientos y
estilos de vida, influyen en sus actitudes y en su auto concepto, y crean presiones
de aceptacién que llegan a afectar su eleccion de productos y marcas. La
importancia de la influencia del grupo varia entre productos y marcas. Tienden a
ser mas fuertes cuando el producto es visible para otras personas a quienes el

comprador respeta”. (Kotler & Armstrong, 2007)

Los grupos de referencia son aquellas personas que sirven para influenciar
a otros individuos en sus decisiones de compras o de consumo, los grupos de
referencia contribuyen a convencer y a orientar los valores y comportamientos de
un individuo es decir a tomar la decision de elegir que productos y marcas

cambiarian su estilo de vida.
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e.- Familia

‘Los miembros de la familia influyen de manera significativa en el
comportamiento del comprador. La familia es la organizacion de consumismo mas
importante de la sociedad, y se le ha investigado de forma intensa. Los
mercadologos se interesan en los lo miembros y la influencia del esposo, la
esposa Yy los hijos en la compra de distintos bienes y servicios. Los roles de
compra se modifican conforme evolucionan los estilos de vida de los
consumidores. En américa latina la madre de familia por tradicion ha sido el
principal agente de compra en las areas de alimentos, productos para el hogar y
ropa. Sin embargo, un gran porcentaje de mujeres tiene un empleo fuera del hogar
y desean que sus esposos participen mas en las copras familiares, todo esto esta
cambiando. Mientras que las mujeres conforman tan solo el 40 por ciento de las
personas que manejan un automovil, ahora influye en mas del 80 por ciento de las
decisiones de compras del vehiculo. Los hijos también pueden tener una fuerte
influencia sobre las decisiones de compra familiares. Por ejemplo, nifios de hasta
7 afos de edad podrian intervenir en la decision de compra del automovil familiar”.
(Kotler & Armstrong, 2007)

Los integrantes de la familia influyen en las numerosas decisiones de
compras, en algunos casos, las decisiones las adopta un individuo con mayor
influencia dentro de la familia, muchas veces las decisiones se realizan en una
decisiéon conjunta mas que individual, por la situacién econdémica en ese momento,
las experiencias vividas de personas mas adultas. Los roles de compra se

modifican cada vez que evolucionan los estilos de vida de los consumidores.
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Grafica # 14 Factores Externos

100%
72%

71%

100%

100%

71%

86%

57%

43

50% 28% | 29% %

I l l 14%
0% | 0%

o5 B [ |
1 e D &®
© <(‘§ » & \\/b & >

S @ ¢ T FC &

g \a © \!\0

()0 o QQ’

&
&2
&
¥ mSi mNo

Fuente: Autoria Propia Encuesta realizada a los trabajadores

En el grafico nUmero catorce muestra los factores que externos que influyen
en la decision de compra de los consumidores y segun los trabajadores los
factores que menos influyen son el Status y la Personalidad con 100%, seguido
por el impulso con un 86%, el factor que mas influye es la motivacion con un 71%,
seguido por las costumbres con 43%, familia 28%, esto se debe porque en la
Distribuidora Rizo Jarquin la visitan personas motivadas por la necesidad. Las
personas que mas visitan la Distribuidora Rizo Jarquin, son personas del campo
que tienen negocios y compran para revender, y los que viven cerca de la

distribuidora que son los que compran para el consumo.

4.2.6.- Proceso de decision de compra

a.- El proceso de decision

Segun (Molla Descals, Berenger Contri, Gomez Borja, & Quintanilla Pardo,
2006) dice que: “El proceso de decision del consumidor es un proceso motivado
en que existen una serie de objetivos que hay que lograr alcanzar por medio de la

compra y el consumo de bienes y servicios”

El proceso de decision de compra es la motivacion que tiene una persona 'y

la necesidad de adquirir un producto o servicio hasta que se lo compra.
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(Vallet - Bellmunt, y otros, 1998) Dice que “se debe entender el proceso de compra
como un problema que el consumidor debe resolver y la solucion del problema se

puede llevar a cabo mediante la compra o el consumo de un producto o servicio”

Son las diferentes etapas a las que se enfrenta el comprador para decidir
gue producto o servicio es el que mas se adecua a sus necesidades Yy soluciona

sus problemas por medio de la compra y le proporciona mayor valor.

(Casado Diaz & Seller Rubio, 2013) “Las organizaciones no solo venden
productos también los adquieren para poder fabricar los productos o prestar los
servicios que venden, alquilan o suministran a terceros, desde materia prima hasta
servicio, pasando por equipamiento, fabricas, maquinarias, etc. Al igual que los
consumidores las organizaciones tienen necesidades y toman decisiones de
compra de los productos que necesitan y de las compafias de lo que las

adquiriran.”

Las organizaciones también tienen la necesidad de tomar buenas
decisiones de compra para adquirir los productos que necesitan y ponerlos a la
disposicion del cliente y asi como también prestar los servicios que venden para

satisfacer y solucionar las problematica y necesidades de los clientes.

Gréfica # 15 Decisidonde visitar la distribuidora
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Fuente: Autoria Propia Encuesta realizada a los clientes
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Grafica # 16 Valoracion de la atenciéon brindada
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Fuente: Autoria Propia Encuesta realizada a los clientes

En el proceso de decision de compra se analiza el por qué una persona
decide visitar un establecimiento, y en el grafico nUmero quince se observa qué las
personas visitan la Distribuidora por sus promociones con un 86%, seguido del
precio 57% y la calidad con un 43%. Esto se debe a que la empresa todo el afo
tiene promociones, y los precios son muy accesibles para el cliente. Lo que
preocupa es que lo menos que lo motiva es la atencion con 86% y garantia con
86%, lo que hace pensar que el cliente no se siente satisfecho con la atencidon
brindada por la empresa y debe ser tomado como un tema de suma urgencia a

tratar, para mejorar la atencién brindada por el personal de ventas del local.

En el grafico nUmero dieciséis se observa la opinidn de los clientes de cdmo
valoran la atencién brindada por la empresa y se puede hacer una comparacion
con el grafico anterior ya que los clientes valoraron como regular la atencién con
un 40% y bueno con 31% por lo que se confirma que la atencion que la empresa
le brinda a sus clientes no es excelente y lo refleja los datos obtenidos por las

encuestas realizadas.

b.- El reconocimiento de la necesidad

“El reconocimiento de la necesidad se plantea cuando se perciba una

diferencia entre un estado ideal (expectativa) y el estado actual o real en el que
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nos encontramos. El estado ideal viene representado por la forma en la que
podamos imaginar 0 esperar una situacion deseada. Estado actual se refiere a la
situacion real en la que la discrepancia entre los dos estados sea suficientemente
grande, dedicaremos recursos psicologicos y materiales hacia su resolucién y, por
tanto, habremos activado en el proceso de decision. (Vallet - Bellmunt, y otros,
1998)

El proceso de compra inicia siempre partiendo del reconocimiento de una
necesidad por parte del consumidor de que tiene un problema que resolver o una
necesidad que satisfacer. Una compra no puede llevarse a cabo sin el

reconocimiento de una necesidad de un producto o servicio.

Tabla # 6

Estudio de las necesidades de los clientes

Trabajadores 100% Siempre

Fuente: Autoria Propia Encuestarealizada alos trabajadores

En la tabla nimero seis sobre el estudio de las necesidades de los clientes,
el 100% de los trabajadores respondieron que siempre estudian las necesidades
de los clientes, la necesidad no siempre es el cliente el que reconoce sus
necesidades, el vendedor debe detectar que es lo que realmente el cliente quiere
para poder satisfacer sus deseos, la fuerza de venta de un negocio debe estar
entrenado para reconocer que es lo que el cliente necesita, para asi ofrecerle lo

gue el cliente quiere.

c.- Busquedade la Informacion

(Vallet Bellmunt, Vallet Bellemunt, & Valle Bellmunt, 2015) “Tras reconocer
el problema, la necesidad, el consumidor buscara la forma de resolverlo. Para ello
recurrir, en primer lugar, a la busqueda de informacion. El principal beneficio que

se espera obtener de la busqueda de la informacién es la reduccion del riesgo en
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la compra, consiguiendo el producto que mejor satisfaga las necesidades. La
cantidad y la calidad de la informacion que el consumidor buscara dependera en
gran medida de la importancia que tenga la compra, el riesgo que asuma, los

beneficios que le vaya a aportar y lo accesible que este la informacion”.

Antes de realizar una compra, el comprador siente que debe informarse
sobre que opciones se le presentan. Lo mas ideal es que existan diversas marcas
y modelos del producto y servicio que desea adquirir, para buscar la informacion
se apoyara en los mismos anuncios y publicidad que haya visto 0 los mismos
familiares que tiene a su alrededor que le den recomendaciones y también puede

buscar informacion en internet.

(Berenguer Contri, Gloria; Gomez Borja, Miguel Angel;, January 2006) “Una
vez que sea dado el reconocimiento de la necesidad, como consumidores
comenzaremos un proceso de decisidn con el objetivo de resolver el problema en
términos de satisfaccion de nuestras necesidades mediante la adquisicién y uso o
consumo de productos. Se plantea una primera representacion del problema que

va a guiar las primeras acciones que va a desarrollar”.

La busqueda de la informacion es el siguiente paso que debe hacer un
cliente después de haber reconocido la problematica o necesidad con el fin de
encontrar una solucion que satisfaga sus necesidades mediante la adquisicién de
un producto o servicio. Cuando un cliente hace uso de la busqueda de la
informacioén de los productos que necesita y no encuentra el producto, busca otras

ventas que le puedan satisfacer esa necesidad.

Por lo que se le pregunto a los trabajadores que hacen si un cliente solicita
un producto que no tienen en existencia, y en el grafico nimero veinte que se
muestra a continuacién, en donde los trabajadores de Distribuidora Rizo Jarquin
contestaron que le ofrecen un producto sustituto o se comprometen a solicitarle el

producto para que el cliente obtenga lo que quiere.
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Gréfica # 17 Solicitud de productos
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Fuente: Autoria Propia Encuesta realizada a los trabajadores

Gréfica # 18 Existencia de los productos
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Fuente: Autoria Propia Encuesta realizada a los clientes

El grafico nimero diecisiete muestra que los trabajadores el 60% de ellos
cuando no hay un producto en bodega, ofrecen un sustituto con caracteristicas
similares, un 40% se comprometa a solicitar el producto que el cliente quiere. En
el grafico nimero dieciocho, de la encuesta realizada a los clientes sobre los
productos reflejaron siempre encuentran los productos que andan buscando con
un 86%, y un 14% dice que algunas ocasiones, esto se debe que la empresa
vende al por mayor y al detalle, las encuestas se realizaron a los clientes al

detalle, porque se queria la opinion del consumidor y no el que compra para
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revender. Por lo tanto, hay ocasiones que la empresa se queda sin productos,

pero no es todo el tiempo que la empresa se queda sin producto.

d.- El proceso de Evaluacion de Alternativas

(Vallet Bellmunt, Vallet Bellemunt, & Valle Bellmunt, 2015) “La informacion
que ha obtenido el consumidor le ha dado un mayor conocimiento acerca de los
productos y servicios que desea adquirir. Ya durante ese proceso el consumidor
estd realizando una evaluacion tanto de los atributos como de las marcas. El
objetivo del consumidor es satisfacer una necesidad mediante la compra o
consumo de un producto o servicio y para ello intentara obtener aquel que mayor
satisfaccion le aporte. Se debe tener en cuenta que los productos, para el
consumidor, son conjuntos de atributos y que la importancia de cada uno de los

atributos variara en funcién del producto que se vaya a adquirir”.

Una vez que el comprador tiene la suficiente informacion del producto o
servicio a adquirir, evalla las diversas opciones que se le presentan como es las
marcas, atributos y modelos que se le presentan y que estas le den una buena

satisfaccion. Para tomar la Ultima decision como es la de realizar la compra.

(Berenguer Contri & Gomez Borja, January 2006) “Mientras adquirimos
informacion y la evaluamos estamos llevando a cabo un proceso de actualizacion
de nuestros conocimientos y nuestros gustos, preferencias y actitudes hacia las
distintas alternativas que consideramos relevantes para la compra. De este modo,
el proceso de busqueda y evaluacion se convierte en un continuo devenir de
estimulos que interpretamos y que nos serviran para actualizar nuestro campo

psicoldgico en la relacién con la compra”.

Una vez que reunimos toda la informacion necesaria del producto o servicio
a adquirir es algo interesante porque nos hace actualizarnos en conocimientos,
gustos y actitudes que son necesarias para optar por las diferentes alternativas
como es la marca, los factores econémicos y los modelos de servicio que desea

comprar.
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Gréafica # 19 Realiza compras por promocion
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Fuente: Autoria Propia Encuesta realizada a los clientes

En la grafica nimero diecinueve muestra la opinion de los clientes sobre si
ha realizado una compra solo porque habia una promocién, a lo que la mayoria de
los clientes respondieron que siempre con un 43%, un 27% que en alguna ocasién
ha realizado compra por una promocion, el 15% que casi siempre y otro 15% en
pocas ocasiones, porque se puede decir que las promociones si cumplen con su
objetivo que atraer a los clientes a realizar compras que no tenian planeado
realizar. Por tal motivo toda empresa por muy pequefia que sea debe emplear las

promociones como herramienta para atraer clientes e incrementar sus ventas.

e.- Decision de comprar

(Vallet Bellmunt, Vallet Bellemunt, & Valle Bellmunt, 2015) “Una vez el
comprador considera que tiene suficiente informacion, toma una decisién y decide

comprar un determinado producto o servicio para €l o para otra persona’.
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Gréfica # 20 Influye en la decisién de compra
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Fuente: Autoria Propia Encuesta realizada a los trabajadores

Gréfica numero veinte sobre en qué etapa de la decision de compra influye
el vendedor, el 80% de los trabajadores contestaron que es la decisién de compra
gue ellos mas influyen. Un 60% en el reconocimiento de la necesidad, el 40% en
el post compra que es cuando se le da seguimiento al cliente después de la
compra para saber sobre la satisfaccion de este. Cuando el cliente ya esté listo a
realizar su compra hay agentes de ventas que influyen en esta decision sin que el
cliente se dé cuenta que la decision no la esta tomando él, sino que esta siendo

influenciado para que realice la compra.

f.- Proceso post compra

Segun (Vallet Bellmunt, Vallet Bellemunt, & Valle Bellmunt, 2015), “El
proceso de decision del consumidor no finaliza con la compra del producto. La
experiencia de uso, consumo del producto y sentimientos son una importante
fuente de informacion para los consumidores, la cual podemos utilizar en

ocasiones de compras posteriores, asi como para las empresas, para las cuales
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es importante conocer las opiniones y experiencias de sus consumidores con los

productos que comercializan”.

(Kotler & Armstrong, 2007), “consideran que la tarea de los mercaddlogos
no termina cuando se compra el producto. Después de adquirirlo, el consumidor
guedara satisfecho o insatisfecho y tendrAd un comportamiento posterior a la

compra, el cual es de interés”.

Los clientes hacen comparaciones con los productos que adquirieron y
cuéles son sus expectativas acerca del producto y asi poderse sentir satisfechos o
insatisfechos, el consumidor después de realizar la comprar tendra una reaccion
positiva 0 negativa del producto. La evaluacién post compra sirve para medir el
nivel de conocimiento del consumidor, si quedo satisfecho o decepcionado del
producto o servicio que adquirid, el resultado de la satisfaccién de un cliente por la
compra de un producto suele tener una actitud post compra mas favorable, algo
muy importante para las empresas es que el consumidor regrese y vuelva hacer

una compra eficaz y sea leal a la marca.

Tabla #7 Se les da Seguimiento a los Clientes

MLy Frecuent | Ocasiona | Raramen Munca
Frecuent emente Imente te

e
| 100% | 0% 0% 0% | 0% |

Fuente: Autoria Propia Encuesta realizada a los trabajadores

En la tabla nimero siete nos muestra que la empresa les da seguimiento a
sus clientes después de realizada sus compras, comunicandole sobre las
siguientes promociones que tendran y si tiene alguna sugerencia.
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Grafica # 21 Satisfaccion después de la compra
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Fuente: Autoria Propia Encuesta realizada a los clientes

En el grafico nUmero veintiuno se puede observar que el cliente después de
realizar sus compras se siente satisfecho con un 57%, un 29% reflejo que en
algunas ocasiones queda satisfecho y un 14% que casi siempre, esto se debe por
que los productos ofrecidos por la empresa son de muy buena calidad y se le da

un precio justo.

67



V.- CONCLUSIONES

Para finalizar la investigacién se lleg6 a las siguientes conclusiones a traves

de las encuestas y entrevista realizadas para dar validez al trabajo investigativo:

1.

3.

Las promociones desarrolladas por la empresa “Distribuidora Rizo Jarquin”,
para la captacion de clientes y aumento de las ventas son las ofertas
especiales que tiene de los productos que rotacion tiene, exhibiciones de
los productos que se ofertan, premios que entregan a los clientes por la
compra realizada, P.O.P. o implementos destinados a promocionar los
productos, degustaciones y muestras. Siendo la mas atractiva para los

clientes las ofertas especiales ya que obtiene mas beneficio.

Los consumidores que mas visitan la institucion son: el personal ya que son
productos de primera necesidad lo que la empresa ofrece, el detallista
porque son atendidos con la paciencia que este tipo de cliente requiere, el
impaciente, el parlanchin ya que muchos de los clientes son del campo y
les encantes hacer conversaciones, y como los trabajadores estan
capacitados para atender a cada uno de ellos para su satisfaccion y
brindarles una atencion personalizada dependiendo del cliente que visita la

empresa.

Los factores que influyen en la decision de compra de los consumidores
cuando se encuentra en la empresa a la hora de efectuar sus compras en
los internos la motivacion y la familia por que la empresa ofrece productos
de primera necesidad. Y en los factores externos el que influencia tiene es
la familia por el giro econémico al que pertenece la empresa, la cultura y las

clases sociales ya que la mas frecuente es la clase media baja.

4. Se determind que la promocion influye en la decision de compra de los

consumidores, ya que los clientes en algin momento se sean sentido
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motivado a realizar sus compras cuando el producto se encuentran en
promocién sin haberlo planeado, y por tal razén la empresa hace uso de

estos recursos para aumentar sus ventas.
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VII. ANEXOS



ANEXO1

SR UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE NICRAGUA, MANAGUA

O | MANAGUA FACULTAD REGIONAL MULTIDISCIPLINARIA MATAGALPA

UNAN - MANAGUA

ENTREVISTA DIRIGIDA
A LA GERENCIA

Estimado entrevistado, soy estudiante de la Carrera de MERCADOTECNIA
de la facultad regional multidisciplinaria de Matagalpa de la UNAN-FAREM-
MATAGALPA, La presente entrevista se realiza con el objetivo de recopilar
informacion que contribuya a la investigacion sobre “Influencia de las
Promociones sobre la decision de compra de los consumidores en la
Distribuidora Rizo Jarquin, en el Municipio de Matagalpa durante el afio
20177, agradeciendo su valiosa colaboracién en la presente investigacion.

Datos del entrevistado

Cargo:

Tiempo de laboral en la institucion:

1.- ¢Cual es el propésito de la empresa a la hora de implementar una promocion?

2.- ¢ Por qué considera usted que son importante las promociones?

3.- ¢, Con que frecuencia realizan las promociones en la empresa?



4.- ¢ Qué tipo de promocion es el mas utilizado?

Tipo de Promocién Si No

Ofertas especiales

Ferias y exposiciones

Exhibiciones

Degustaciones y demostraciones

Materiales en el punto de compra (P.O.P.)

Premios

Muestras

Concursos Yy sorteos

Otros

6.- ¢Qué medios promocionales utiliza la empresa?

7.- ¢Cuantas personas son encargadas para realizar las campafias
promocionales?

8.- ¢Capacitan al personal en atencién al cliente?

9.- ¢Sus vendedores toman en cuenta el proceso de decision de compra a la
hora de atender el cliente?



GRACIAS POR SU APOYO

ANEXO 2

By | eser UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE NICRAGUA, MANAGUA

Py  AUTONOMA DE
NICARAGUA,

;*f R4 | MANAGUA FACULTAD REGIONAL MULTIDISCIPLINARIA MATAGALPA

UNAN - MANAGUA

ENCUESTADIRIGIDA A LOS TRABAJADORES

Estimado encuestado, soy estudiante de la Carrera de MERCADOTECNIA de
la facultad regional multidisciplinaria de Matagalpa de la UNAN-FAREM-
MATAGALPA, La presente encuesta se realiza con el objetivo de recopilar
infformacidn que contribuya a la investigacion sobre ‘“Influencia de las
Promociones sobre la decision de compra de los consumidores en la
Distribuidora Rizo Jarquin, en el Municipio de Matagalpa durante el afio
20177, agradeciendo su valiosa colaboracién en la presente investigacion.

1. ¢ Qué tiempo tiene usted de laborar en la empresa?
a) 1 afio 0 menos
b) 2 afios
c) 3 afios

d) 4 afos

0 000dnd

e) 5 afilos 0 mas

2. ¢Considera importante la realizacién de campafias promocionales dentro de la

empresa?

asild  b)yno[d



3. ¢Usted como trabajador conoce los objetivos y proceso de desarrollo de las

campafas promocionales que la empresa realiza?

a)sild  pyno[d

4. ¢Con qué frecuencia su empresa realiza campafias promocionales para sus

clientes?

a) Siempre

b) Casi siempre
c) A veces

d) Casi nunca

O 0O 040

e) Nunca

5. ¢Considera usted que las campafas promocionales realizadas por la empresa

son efectivas?

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

d) En desacuerdo

0 0000

e) Totalmente en desacuerdo



6. ¢Cudles de los siguientes tipos de promociones considera han sido las mas

efectivas?

Promocién Si No

Ofertas especiales

Ferias y exposiciones

Exhibiciones

Degustaciones y demostraciones

Materiales en el punto de compra (P.O.P.)

Premios

Muestras

Concursos Yy sorteos

Otros (Especifique)

7. ¢Considera que el uso de productos promocionales es una buena herramienta

para la empresa?

a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo
c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo

d) En desacuerdo

Ooonon

e) Totalmente en desacuerdo



8. ¢Considera usted que las campafias promocionales generan impacto en los

clientes?

]

a) Totalmente de acuerdo
b) Muy acuerdo
c) De acuerdo

d) En desacuerdo

0 0 o0

e) Totalmente en desacuerdo

9. ¢ Estudia las necesidades, preferencias y gustos de sus clientes?

a) Siempre ]

b) Casi siempre [

c) A veces []

d) Casinunca []

e) Nunca ]

10. ¢ Qué tipos de clientes son los mas frecuentes en la empresa?
Tipos Si No

Personal

Parlanchin

Gruion

Suspicaz

Sabelotodo

Cliente Dificil

Cliente Impaciente




11. ;Qué puntos de vista considera usted toma su cliente al realizar sus compras?

Tipos de clientes Si No

Econdémico

Pasivo

Cognoscitivo

Emocional o impulsivo

12. ¢Cual de los siguientes factores considera que influye en los clientes al

momento de realizar una compra?

Factores Si No

Motivacion

Personalidad

Percepcion

Aprendizaje

Actitudes

Cultura

Subcultura

Clases sociales

Grupos de referencia

Familia







13. ¢ Cuéanto influye el nivel cultural en el comportamiento de la compra de sus
clientes?

a) Mucho
b) Muy Poco
c) Poco

d) Nada

000 db

e) Ninguna de las anteriores

14. ¢ Siel cliente requiere un producto que no hay en existencia, que accion toma?

Producto Si No

Ofrece otro producto

Se solicita el producto

Se compromete a enviarle el producto

Otros (Especifique)

15. ¢Con qué frecuencia dan seguimiento a los clientes que realizan compras en

el establecimiento?

a) Muy frecuente
b) Frecuentemente
c) Ocasionalmente

d) Raramente

Ooonn

e) Nunca



16. ¢ Cuales de los siguientes roles cree usted que tienen los clientes al momento

de decidir realizar una compra?

Roles Si No

Iniciador

Influenciador

Especificador

Decidido

Comprador

Usuario

17. ¢usted como trabajador influye en el proceso de decision de compra de los
clientes?

Proceso Si No

Reconocimiento de la necesidad

Busqueda de la informacion

Evaluacion de alternativas

Post compra

GRACIAS POR SU APOYO



ANEXO 3

B [ UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE NICRAGUA, MANAGUA

Py  AUTONOMA DE
‘ NICARAGUA,

R | MANAGUA FACULTAD REGIONAL MULTIDISCIPLINARIA, MATAGALPA

UNAN - MANAGUA

ENCUESTADIRIGIDA A LOS CLIENTES

Estimado encuestado, soy estudiante de la Carrera de MERCADOTECNIA de
la facultad regional multidisciplinaria de Matagalpa de la UNAN-FAREM-
MATAGALPA, La presente encuesta se realiza con el objetivo de recopilar
informacién que contribuya a la investigacion sobre “Influencia de las
Promociones sobre la decision de compra de los consumidores de la
Distribuidora Rizo Jarquin en el Municipio de Matagalpa durante el afio 20177,
agradeciendo su valiosa colaboracion en la presente investigacion.

1.- Sexo

M1 F [

2.- ¢ Con qué frecuencia visita la Distribuidora Rizo con intenciones de comprar?

a) Uno a siete dias ]
b) Quincenalmente ]
C) Mensualmente ]

3.- ¢ Encuentra siempre el producto que busca?

a) Siempre ]
b) Casi siempre [
C) Algunas ocasiones ]
d) Pocas ocasiones

e) Nunca



4.- ¢ Por cuales de las siguientes razones decide visitar la empresa?

Razones Si No

Precio

Calidad

Atencion

Garantia

Variedad de productos

Promociones realizadas

5.- ¢, Como valora la atencién brindada por la empresa?

a) Excelente
b) Muy bueno
C) Bueno

d) Regular

e) Malo

6.- ¢Usted tiene preferencia por esta empresa con relacion a las otras empresas
para realizar sus compras?
Si No

7.- ¢ Es de su conocimiento que la empresa realiza campafas promocionales?
Si No

8.- ¢Ha obtenido algun tipo de beneficio promocional por parte de la empresa?
Si No



9.- ¢Cuadles considera son los mejores tipos de promociones implementadas por

esta empresa?

Promociones Si No

Descuentos

Regalias

Rifas

Bonificaciones

Degustaciones

Otros (especifique)

10.- ¢Considera que estas promociones influyen a la hora de realizar sus

compras?
a) Totalmente de acuerdo
b) Muy de acuerdo
C) De acuerdo
d) En desacuerdo
e) Totalmente en desacuerdo

11.- ¢Ha realizado una compra no planeada debido algun tipo de promocion?

a) Siempre

b) Casi siempre

C) Algunas ocasiones
d) Pocas ocasiones

e) Nunca






12.- ¢Cree usted que es importante que la empresa realice campafas
promocionales de sus productos?
Si No

13.- ¢Entiende con claridad el mensaje transmitido por las campafias
promocionales de la empresa?
Si No

14.- ¢ Qué factores influyen en los determinantes de la compra?

a) Costumbres y tradiciones (La cultura)
b) Familia

C) Amistades o allegados

d) Status

15.- ¢ Qué lo influye a usted a realizar sus compras?

a) Su forma de ser (personalidad)
b) Necesidad o deseo (motivacion)
C) Compra por impulso

16.- ¢ Ha quedado satisfecho cuando realiza sus compras en la empresa?

a) Siempre

b) Casi siempre

C) Algunas ocasiones
d) Pocas ocasiones

e) Nunca



17.- ¢Considera usted que la empresa ha hecho lo necesario para determinar

el grado de satisfaccion en los clientes después de haber efectuado la

compra?
a) Siempre
b) Casi siempre
C) Algunas ocasiones
d) Pocas ocasiones
e) Nunca

GRACIAS POR SU APOYO






ANEXO 4: Muestra de Poblacion

Para la realizacion del estudio se realiz6 encuesta a los clientes, Para medir la
opinion de los consumidores se aplicarAd encuesta a los clientes que visitan la
empresa a través de listado proporcionado por la empresa, en que cual se utilizé
el muestreo probabilistico aleatorio simple. Para el célculo del nidmero de

encuesta se utiliz6 la formula probabilistica, tomada de la clase de estadistica
recibida en afios anteriores.

Entonces n=_Z2*p *q

EZ

n es el tamafio de la muestra

Z eselgrado de confianza 90%= 1.645

p es la probabilidad de que suceda 70%

g es la probabilidad de que no suceda 30%
E maximo error permisible 10%

n-_(1.645) 2 * 0.70 * 0.30- 50.74
(0.1)2

Se realizaran 50 encuestas.




ANEXO 5:

VARIABL SUB

E VARIABL

E

INDICADOR

PREGUNTA

ESCALA

FUENTE

INSTRU-
MENTO

Camparias Promocionales
Generalidades

Introduccién

-¢,Qué tiempo
tiene usted de
laborarenla
empresa?

1 afioo menos 2
afios 3 afios 4
afos 5 afos o
mas

Trabajadore
s

Encuesta

Sexo

Femenino
Masculino

Cliente

Encuesta

Importancia

¢Porqué
considerausted
queson
importantes las
promociones?

Gerente

Entrevist
a

;Considera
importante la
realizacion de
campafas
promocionales
dentrode la
empresa?

Si, No

Trabajadore
s

Encuesta

¢Cree usted que
es importante que
la empresa
realice campafias
promocionalesde
sus productos?

Si, No

Cliente

Encuesta

Objetivo

¢ Cudl es el
propésito de la
empresa a la
hora de
implementar
una promocion?

Gerente

Entrevist
a

¢Usted como
trabajador
conoce los
objetivos y
proceso de
desarrollo de
las campanas
promocionales
que la empresa

Si, No

Trabajador

Encuesta




realiza?

sorteos

Funciones ¢Con qué Gerente Encuesta
frecuencia
realizan las
promociones en
la empresa?
¢Con qué Siempre Casi | Trabajadore | Encuesta
frecuencia su | siempre A |'s
empresa realiza | veces  Casi
campas nunca Nunca
promocionales
para sus
clientes?
;Es de su Si, No Cliente Encuesta
conocimiento
que la empresa
Funciones reallzaN
campafas
promocionales?
" Caracteristica | ¢Considera que | Totalmente de | Trabajadore | Encuesta
% el uso de acuerdo s
S productos
g promocionales De acuerdo
g es una buena Ni de acuerdo
3 herramienta )
g ara la i en
i} P desacuerdo
8 empresa?
IS
o En desacuerdo
[a
<
c Totalmente en
©
g desacuerdo
3]
©  Cua Trabajad
¢ Cudles de los Ofertas rabajadore | Encuesta
siguientes tipos | Especiales S
2 de promociones | Ferias y
5 considera han exposiciones
8 sido las mas Exhibiciones,
g efectivas? Degustaciones
o y
[} .
e demostraciones
é POP Premios
(= Muestras
Concurso y




Otros

Decision

de
Compra

Consumi

dor

¢Cuales Ofertas Clientes Encuesta
considera son Especiales
los mejores Ferias y
tipos de exposiciones
promociones Exhibiciones,
implementadas Degustaciones
por esta y
empresa? demostraciones
POP Premios
Muestras
Concurso y
sorteos
Otros
Proceso SEntiende con | Si, No Cliente Encuesta
claridad el
mensaje
transmitido  por
las campanas
promocionales
de la empresa?
¢ Considera Totalmente de Trabajadore | Encuesta
usted que las | @cuerdo s
5 De acuerdo
campafias .
P Ni de acuerdo
promocionales ni en
generan desacuerdo
. Totalmente en
impacto en los
desacuerdo
clientes?
¢Considerausted | Totalmente de Trabajadore | Encuesta
que las campafias | acuerdo  De |'s
. acuerdo Nide
promocionales .
acuerdonien
realizadas por la | desacuerdo
empresa son | Totalmente en
. desacuerdo
efectivas?
¢Con qué uno a siete dias Cliente Encuesta

frecuenciavisita
la Distribuidora
Rizo con

Quincenalmente
Mensualmente




intenciones de

comprar?
Tipos ¢Qué tipos de Persona, Trabajadore | Encuesta
clientes sonlos Parlanchin s
mas frecuentes Grufién
en laempresa? Suspicaz
Sabelotodo
Cliente Dificil
Cliente
Impaciente
¢ Qué puntos de Econdmico Trabajadore | Encuesta
vista considera Pasivo S
ustedtomasu Cognoscitivo
cliente al realizar | Emocional o
sus compras? impulsivo
Roles ¢Cuéles delos Iniciador Trabajadore | Encuesta
siguiente roles Influenciador S
cree usted que Especificador
tienenlos clientes | Comprador
al momento de Usuario
decidirrealizar
unacompra?
Internos ¢Cualde los Motivacion:; Trabajadore | Encuesta
siguientes Personalidad; s
factores Percepcion;
f:on3|deraque Aprendizaje;
influye en los
clientes al Cultura
momento de Subcultura;
realizar una Clases
compra? Sociales;
Grupos de
preferencia;
4 Familia
i)
o
&
Externos ¢ Qué factores Costumbres y Trabajadore | Encuesta
influyen en los tradiciones 5
determinantes (Cultura),
de la compra? Familia,
Amistades o
allegados,
Status
%o B Proceso ¢Por cudles de | Precio Calidad Cliente Encuesta
° ° g las siguientes Atencién
0w O razones decide | Garantia




\isitar decide Variedad de
visitar la productos
empresa? Promociones
realizadas
¢,Cémo valora Excelente Muy | Cliente Encuesta
la atencion bueno Bueno
brindada por la | Regular Malo
empresa?
Reconocimient | ;Estudia las Siempre Casi Trabajadore | Encuesta
odela necesidades, siempre A S
necesidad preferencias y veces Casi
gustos de sus nunca Nunca
clientes?
Busquedadela | ;Si el cliente Ofrece otro Trabajadore | Encuesta
Informacion requiere un producto s
producto que no o
hay en Se solicita el
existencia, que | Producto
acciéon toma?
Se compromete
a recibir el
producto
Otro
(especifique)
Encuentra Siempre Cliente Encuesta
siempre el o
producto que Casi siempre
busca
Algunas
ocasiones
Pocas
ocasiones
Nunca
Evaluaciénde | ;Ha realizado Siempre Cliente Encuesta

alternativas

una compra no
planeada
debido algun
tipo de
promocién

Casi siempre

Algunas
ocasiones

Pocas




ocasiones

Nunca
Decisionde ¢ Usted como Reconocimient | Trabajador | Cliente
compra trabajador ode la
influye en el necesidad
proceso de
decisién de Busqueda de la
clientes? .,
Evaluacion de
alternativa
Decision de la
compra
Post compra
PostCompra ¢Con qué Muy Trabajador Encuesta
frecuencia dan frecuentemente
seguimiento a
los clientes que Frecuentement
realizan e
compras en el Ocasionalment
establecimiento | €
?
Raramente
Nunca
¢Ha quedado Siempre Cliente Encuesta
satisfecho o
cuando realiza Casi siempre
sus compras en
P Algunas
la empresa? .
ocasiones
Pocas
ocasiones

Nunca




