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PROLOGO A LA PRIMERA
Y SEGUNDA EDICIONES

“Dos por uno...”, “gratis con la compra de...”, “oferta limi-
tada...”; programas de viajero frecuente, pruebas gratuitas,
muestras, obsequios relacionados con la compra; rifas, sor-
teos, concursos, estimulos.

Campanas impresas, campanas que viajan por las ondas
hertzianas e invaden nuestro entorno. Invitaciones casi or-
denes: pruebe, compre, conozca, escuche, prefiera.

La promocion de ventas, como elemento y herramien-
ta de la mercadotecnia, incrementa su importancia relati-
va en la distribucion de los presupuestos de marcas, empre-
sas y servicios.

Lo hace a costa de la publicidad tradicional. EI monto
destinado a estimular a distribuidores y consumidores, o
usuarios finales, sobrepasa ya en mucho lo que se dedica a
crear imagen mediante la publicidad tradicional.

¢Cual es la diferencia entre la promocion de ventas y la
publicidad? La mercadotecnia directa, ¢es publicidad, pro-
mocion o algo diferente?

¢Cuales son las mejores promociones? ;Quién se encar-
ga de ayudarme a planear, producir, coordinar, contratar o
tramitar?

AMAPRO, la Asociacion Mexicana de Agencias de Pro-
mociones, nos facilita la vida a los anunciantes, mercado-
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logos y empresarios que continuamente nos enfrentamos
a estas dudas y coyunturas.

Este libro, precursor en su género, lleva al lector de la
mano para establecer definiciones, rutas de decision logicas
y estratégicas; describe puntual y prolijamente como reco-
nocer los casos y los momentos en que conviene tal o cual
variante.

Libros de mercadotecnia hay muchos; de publicidad,
también. De promocion de ventas hay menos. Definitiva-
mente, este es el primer libro del que tenemos noticia en
nuestro pais, hecho en y para nuestro medio. Hecho por
los expertos, los lideres en la ejecucion de promociones.

En esta obra, tanto el profesional como el estudiante
encontraran los lineamientos que permiten una planifica-
cion eficaz del programa promocional. Los diferentes tipos
de promociones, los casos en que su aplicacion es mas per-
tinente e incluso un capitulo sobre la mejor manera de con-
ducir las relaciones entre el cliente y sus proveedores estra-
tégicos en el area de promocion de ventas.

Sin duda, este libro que nos presenta la AMAPRO llega en
un muy buen momento. Los recurrentes altibajos en los ci-
clos econémicos de nuestro pais dificultan la planificacion
estratégica de la mercadotecnia; los apremios de momen-
tos dificiles exigen accion inmediata por parte de los res-
ponsables de empresas, instituciones, marcas, productos,
etc. Contar con los elementos estratégicos para tomar la
mejor decision tiene un elevado valor. Esta probablemen-
te sea la aportacion mas apreciable y util de esta obra.

No puedo concluir este comentario sin agregar lo que
por obvio no deja de ser importante y cierto. Si bien este
trabajo es netamente descriptivo y pedagogico, sus auto-
res no estan alejados de la practica de cuanto exponen:
son protagonistas que diariamente ejecutan acciones pro-
mocionales para sus clientes, los asesoran en la planifica-
cion y en la toma de decisiones estratégicas, y continua-
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mente desarrollan nuevas opciones que enriquecen el me-
nu que ofrecen.

De modo que, evidentemente, la solucion para obtener
el servicio, el profesionalismo y la eficiencia 6ptimos, con
inversiones justas y razonables, es acudir a los profesiona-
les de la AMAPRO, asociacion cuyo sello garantiza la maxima
calidad en nuestro pais cuando de promociones se trata.

Lic. ENRIQUE VIGIL. HERRERA
Director de Desarrollo de Nuevos Productos.
Corporacion Interamericana de Desarrollo (CIE)
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PROLOGO A LA TERCERA EDICION

Hace algunos anos, realmente pocos, cuando sali6 al mer-
cado la primera edicion de este libro, enfatizabamos en el
prologo que los profesionales de la AMAPRO (Asociacion Me-
xicana de Agencias de Promociones) representan la mejor
solucion para los mercadologos que requieren herramien-
tas, informacion actualizada sobre el mercado en punto de
venta, punto de consumo o centros de reunion.

Por supuesto, los temas centrales siguen siendo validos,
asi como la forma de atender diferentes mercados en va-
riadas circunstancias. La tendencia que identificamos en la
primera edicion, en el sentido de que los presupuestos de
mercadotecnia cada vez dan mayor peso a las promociones
de ventas que a la inversion en publicidad tradicional, se
ha confirmado.

Los mercados han evolucionado notablemente; en par-
ticular, aquellos que presentan los crecimientos mas dinami-
cos. La realidad mercadotécnica de esta primera década del
siglo XXI nos reta en muchos sentidos. Es necesario adaptar
nuestra mente para entender fenémenos que en cortisimos
lapsos pasan de ser novedades a verdaderos commodities, co-
mo es el caso de los teléfonos celulares o, mas aun, el ser-
vicio de conexion a Internet.

En el mercado de servicios profesionales relacionados
con nuestro quehacer cotidiano en la mercadotecnia, han

13



14

PROMOCION DE VENTAS

surgido nuevos proveedores y los que estaban se han ade-
cuado a los tiempos. De quienes no lo han hecho, ni hablar.

Las agencias de publicidad tradicionales, ante la desa-
paricion del “17,65% de comision” y la evolucion de los me-
dios, se han diversificado y ofrecen servicios “integrados”.
Se habla ahora de “Comunicacion”, “Marketing Communica-
tions” y temas parecidos. Se oye y se lee menos sobre estra-
tegias de publicidad, programas de promociones y, sin em-
bargo, se requiere la capacidad operativa y la experiencia
para que los planes, al ejecutarse, arrojen los resultados es-
perados.

Se habla de “BTL”, “ATL”, “comunicacién uno a uno”,
“comunicacion sin desperdicio”, “nuevos medios”, etc., y
nosotros, como mercad6logos, como empresarios, como
responsables de marcas, necesitamos los servicios adecua-
dos para cumplir nuestros objetivos de negocio, o bien ob-
jetivos institucionales en organizaciones no lucrativas.

Quiza lo mas significativo en cuanto a cambios desde la
primera edicion de este libro hasta ahora sea el empleo de
nuevos medios para la mercadotecnia: teléfonos celulares
y mensajes SMS; Internet y sus posibilidades a través del co-
rreo electronico y la interactividad.

La buena noticia es que los profesionales de AMAPRO es-
tan al dia. Y que ponen a disposicion de los profesionales
de la mercadotecnia su experiencia, su capacidad de ejecu-
cion con la alta calidad de siempre y su conocimiento de
la nueva realidad. Asi, nos ofrecen en esta nueva edicion
un libro 1til, actualizado y necesario.

”»

ENRIQUE VIGIL HERRERA
Mercadologo, profesor y consultor



CAPITULO 1

INTRODUCCION

José Luis Chong

A quienes nos toco el privilegio de vivir la segunda parte
del siglo XX, atin no deja de sorprendernos la creatividad y
preocupacion constante del ser humano por hacer cada vez
mas confortable y segura su existencia. El desarrollo tecno-
l6gico en todas las areas del saber ha sido exponencial. Las
computadoras no solo hicieron posible la llegada del hom-
bre a la Luna, sino que también han contribuido a que en
la actualidad practicamente todo sea mas rapido, preciso y
eficiente.

Sin embargo, la humanidad ha participado en forma
desigual de este progreso. El poder econémico, la educa-
cion y los sistemas politicos han contribuido para que, al fi-
nalizar este milenio, el mapamundi aparezca mas atractivo
en el norte que en el sur y, con algunas excepciones, me-
jor en occidente que en oriente; lo que es mas, dentro de
este cuadrante de mayor desarrollo, también hay matices.

México ya ocupa el lugar numero 15 en la clasificacion
general de las economias del mundo, y aunque esto toda-
via no sea suficiente para brindar un adecuado nivel de vi-
da a la mayoria de sus 100 millones de habitantes, los me-
xicanos vivimos mejor ahora que hace 50 anos. El ingreso

15
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per capita y los niveles de educacion y seguridad social asi
lo confirman. De ser un pais esencialmente agricola, aho-
ra somos una mediana economia industrial y de servicios.

La emigracion de la poblacion rural a los centros urba-
nos en busca de trabajo ha modificado el perfil de la po-
blacion, de sus gustos y estilo de vida. Como consecuencia
de la necesidad, se aprendio6 a vivir en departamentos en
vez de casas con jardin, o hacer las compras en el super-
mercado una vez a la semana para no ir todos los dias al
“mandado”.

Los mexicanos de los albores del siglo XX1, compartien-
do nuestro destino con muchas otras naciones latinoame-
ricanas, somos una mezcla de tradiciones y nuevas costum-
bres de lavida moderna; tomamos lo mejor de ambas formas
de acuerdo con nuestro muy personal criterio y posibilida-
des econoémicas. De lo que podremos estar seguros es de
que la sociedad en su conjunto estara siempre creando y
ofreciendo nuevos estilos de vida mediante productosy ser-
vicios, algunos a proposito efimeros o “de moda”, y otros
que en realidad ayudaran a simplificar lo rutinario para me-
jorar lo cotidiano.

Los conocimientos modernos de mercadotecnia han
contribuido en muchos casos al dirigir la investigacion ha-
cia los campos de mayor necesidad de los seres humanos,
identificar los “nichos” de ventaja estratégica y convertirlos
en oportunidades de comercializacion. Los productos asi
disenados, al ser apoyados de manera adecuada por inver-
siones publicitarias y de promocion de ventas, responden
a la demanda creada con su produccién masiva, lo que fa-
cilita un precio accesible a la mayoria de la poblacion.

Algunos nuevos productos requeriran un mayor esfuer-
zo para ser aceptados por la poblacion, en particular cuan-
do su uso signifique modificar viejos patrones de conducta.
Nos toco ser testigos de la llegada de numerosos productos
que simplificaban la tarea diaria de las amas de casa a cam-
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bio de un precio mayor, como los panales descartables, los
limpiadores para el hogar, los alimentos semiprocesados y
diversos articulos para el cuidado personal. Este final de si-
glo también presenci6 la lucha por obtener la preferencia
de los consumidores por productos con conciencia nutri-
cional y ecologica.

Ya se trate de productos que ofrezcan satisfacciones rea-
les o emocionales, requeriran la creacion de un conoci-
miento de marca en la mente de sus clientes potenciales;
para ello, es necesario contar tanto con la estructura que
haga posible su disponibilidad en el lugar como con las con-
diciones propicias para que sea comprado, probado y, so-
bre todo, vuelto a comprar regularmente. El objetivo final
de la mercadotecnia es crear el mayor nimero posible de
clientes satisfechos y leales.

Al aumentar la competencia que deben enfrentar las
marcas en el punto de venta y en la mente de los clientes,
las técnicas de comercializacion se han complicado en gra-
do tal que para invertir eficientemente en la creacion de
los valores de un producto o servicio es de gran importan-
cia hacerlo a través de proveedores con experiencia pro-
bada y que hagan rentables los presupuestos a ellos con-
fiados. Una de las principales responsabilidades de los
fabricantes o prestadores de servicios sera, por lo tanto, la
seleccion apropiada de sus proveedores de mercadotecnia.
Gran parte de su éxito dependera de esta decision y de la
relacion profesional, honesta y equitativa que pueda esta-
blecer con ellos.

A diferencia de la publicidad, la promocion de ventas
en México no ha sido suficientemente entendida, a pesar
del incremento sostenido de los presupuestos destinados a
esta actividad en anos anteriores. Lo que ha sucedido es
que por falta de planificacion e iniciativa se ha abusado de
la estrategia de rebajar los precios con apoyo de promoto-
res de venta.

17
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Cada vez se destina menos tiempo a elaborar una pla-
taforma creativa que sirva de base al desarrollo de alterna-
tivas promocionales. Cada vez son menos las empresas que
realizan mercados de prueba para seleccionar la actividad
promocional mas eficiente.

Como contribucion al conocimiento general de la pro-
mocion de ventas en México, la Asociacion Mexicana de
Agencias de Promociones (AMAPRO) ha reunido en el pre-
sente libro las principales estrategias y experiencias de la
especialidad para compartirlas con estudiantes, personal de
las agencias de publicidad y de promociones, y ejecutivos
de mercadotecniay ventas de las empresas. Hacemos votos,
pues, para que este libro constituya una herramienta que
coadyuve a profesionalizar la actividad en beneficio de to-
dos, y en especial de México.



CAPITULO 2

MARCO TEORICO

José Luis Chong

Puede decirse que la comercializacion se inicié cuando las
primeras sociedades agricolas empezaron a contar con ex-
cedentes; al no saber como almacenar los granos, idearon
el sistema de intercambio o trueque. La evolucion de las
tribus hacia sociedades mas complejas cre6 la necesidad de
areas especificas dedicadas a las formas de realizar el true-
que de mercancias, con lo que surgio el concepto de mer-
cado y a la vez toda una clase social dedicada al comercio.
Ya Bernal Diaz del Castillo, el cronista conquistador, narra-
ba en su Verdadera historia de la conquista de la Nueva Espana
la maravilla y buen concierto del mercado de Tlatelolco ha-
cia 1520. Alli donde los guerreros fueron ampliando las
fronteras, los siguieron los comerciantes creando nuevos
mercados.

Con la revolucion industrial crecio la urgencia de desa-
rrollar el mercado interno y nuevos mercados externos que
absorbieran la produccién excedente; se continuaron ha-
ciendo guerras para expandir los imperios y asi obtener, en-
tre otras cosas, mas consumidores potenciales. Por fortuna,
durante el siglo pasado se iniciaron otras formas de generar
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consumo, lo que fomento el desarrollo de las modernas téc-
nicas publicitarias.

La comunicacion de las caracteristicas y beneficios de
los productos para obtener clientes empezo6 con los vende-
dores callejeros, algunos de los cuales aiin podemos ver en
los barrios populares; mas tarde, con la invencion de la im-
prenta, en 1438, comenzo el uso de volantes y la rotulacion
de fachadas comerciales y espacios visibles en vallas y azo-
teas. Posteriormente, al perfeccionarse la impresion, se ge-
neralizo el uso de posters o carteles y anuncios en los dia-
rios. José Guadalupe Posada (1852-1913), ilustre artista
mexicano, hacia grabados publicitarios en impresos a fines
del siglo x1x, al igual que Henri Toulouse Lautrec (1864-
1901) en Francia.

En el siglo XX, con la llegada de la radio y después de
la television, la posibilidad de comunicar masivamente los
atributos de los productos ayudo6 a la creacion de grandes
mercados de consumo. Fue necesario entonces conocer
quiénes eran los receptores de los anuncios, qué pensaban
y qué compraban, por lo que se inicio el perfeccionamien-
to de las técnicas de investigacion de mercados y, para ha-
cer mas atractivo el aspecto externo de los productos, el de-
sarrollo de la especialidad de diseno industrial y grafico de
los embalajes.

Con la aplicacion de todas estas técnicas se hizo indis-
pensable coordinarlas para que funcionaran complemen-
tandose, de forma tal que pudiera obtenerse ese beneficio
extra llamado “sinergia”. Surgié entonces la mercadotec-
nia, a la que podemos definir como el conjunto de técni-
cas usadas para conocer y satisfacer las necesidades de los
consumidores.

Las diferentes areas de la mercadotecnia y la relacion
existente entre ellas son conocidas por algunos autores, por
ejemplo William J. Stanton, como “la mezcla de mercado-
tecnia”, mientras que otros, por ejemplo Philip Kotler, las
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llaman “la rueda de la mercadotecnia”, que esta compues-
ta de cuatro partes que empiezan con la letra “p”:

PRODUCTO

PROMOCION

Por producto podemos considerar el conjunto de bene-
ficios que ofrece un comerciante en el mercado. Este con-
junto contiene un potencial de satisfaccion derivado de sus
caracteristicas. Asi, un automovil es un producto del cual
podemos admirar sus caracteristicas fisicas como color, po-
tencia del motor, diseno de la carroceria, etc., pero tam-
bién sus beneficios intangibles, como la imagen social de
que nos vean dentro de €l. Pueden considerarse también
como productos ciertos servicios intangibles: seguros de vi-
da o viajes de avion, que como bienes tangibles s6lo son un
pedazo de papel, en forma de pdliza o billete, pero cuyos
beneficios son importantes y muy apreciados. Los produc-
tos suelen tener un valor real y otro de estimacion; los cos-
meéticos, por ejemplo, brindan seguridad y comodidad a pe-
sar de que su valor economico no sea muy grande; es el
caso de un lapiz labial o un perfume.

En cuanto al precio, esta determinado por la razon de ser
del producto o servicio. Es la medida cuantitativa, expresa-
da en términos monetarios, de la utilidad o aprecio que un
producto o servicio tiene para el comprador. Cuanto mas
necesitemos un producto o menos se lo encuentre, mas se
estara dispuesto a pagar por €l. Por eso suele decirse que no

21
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hay producto mas caro que el que no existe. Aqui intervie-
nen las leyes de la oferta y la demanda; en una categoria de
productos donde existan muchas marcas, los fabricantes to-
maran muy en cuenta los precios de sus competidores an-
tes de decidir un incremento en los propios, pero un pro-
ducto unico o exclusivo puede establecer una nueva
categoria de precios.

Por plaza se entiende el area geografica donde el pro-
ducto es vendido, constituida por los conductos o canales
a través de los cuales llegan los productos al consumidor;
es decir, la cadena de distribucion por la que, semejando
una cascada, las mercancias van “cayendo” del fabricante a
los distintos tipos de establecimientos donde podra adqui-
rirlos el consumidor.

Algunos productos, como los agricolas, pueden pasar
directamente del productor al consumidor; otros, mas ela-
borados, suelen necesitar intermediarios como mayoristas,
semimayoristas, autoservicios, supermercados, tiendas por
departamentos y detallistas para llegar al usuario.

Para un fabricante es imposible llevar sus productos por
sus propios medios a todo tipo de comercios; por ello, de-
bera hacer grandes y permanentes esfuerzos a fin de “em-
pyjar” sus productos para que se desplacen por los canales
de distribucion y, al mismo tiempo, los consumidores los
estén “jalando” para su consumo. Si no existe relacion en-
tre estos dos esfuerzos, el producto fracasa.

Cuantos mas intermediarios necesite un producto para
llegar al consumidor, mas caro sera. Es la contradiccion que
existe en el caso de las sardinas en lata: cuestan mas en las
zonas rurales (donde son muy demandadas por la falta de
refrigeradores) que en las grandes ciudades con mayor po-
der adquisitivo.

Llamamos promocion a las técnicas empleadas para in-
formar y persuadir al consumidor sobre las caracteristicas
y beneficios de los productos o servicios.
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Aunque existen varias clasificaciones, por lo general la
mas aceptada es que la promocion abarca:

PRODUCTO

PUBLICIDAD
PROMOCION DE VENTAS
PROMOCION RELACIONES PUBLICAS
MERCADOTECNIA DIRECTA

En su libro Publicidad comercial, Dorothy Cohen define
la publicidad como: “Una actividad comercial controlada,
que utiliza técnicas creativas para disenar comunicaciones
identificables y persuasivas en los medios de comunicacion
masiva, a fin de desarrollar la demanda de un producto y
crear una imagen de la empresa en armonia con la realiza-
cion de sus objetivos, la satisfaccion de los gustos del con-
sumidor y el desarrollo del bienestar social y econémico”.

La definicion de promocion de ventas elaborada por la Aso-
ciacion Mexicana de Agencias de Promociones (AMAPRO) es:
“Conjunto de actividades comerciales que, mediante la
utilizacion de incentivos, comunicacion personal o a tra-
vés de medios masivos, estimulan de forma directa e
inmediata la demanda a corto plazo de un producto o
servicio”.

Por relaciones publicas entendemos “El conjunto de accio-
nes que realiza una empresa para hacerse conocer mejor por
el publico y crear una corriente de simpatia y prestigio ha-
ciaella”. (Relaciones publicas, Edamex, México, 1997, pag. 17.)

La mercadotecnia directa es la técnica para comunicary pro-
mover las ventas en forma personalizada, mediante canales
de comunicacion dirigidos a los consumidores potenciales y

23
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habituales, cuyos esfuerzos son medibles y modificables de
acuerdo con los resultados obtenidos dia a dia. Para ello se
utiliza el correo directo, mediante el aprovechamiento y ex-
plotacion de bases de datos propias o de terceros, el teléfo-
no (telemarketing)y el auxilio de los medios masivos de comu-
nicacion como la television, radio, prensa, revistas, folleteria
y catalogos. (Definicion proporcionada porla Asociacion Me-
xicana de Mercadotecnia Directa, A.C.)

Es importante destacar la congruencia necesaria entre
todos los elementos de la “rueda de la mercadotecnia” pa-
ra lograr el éxito de una comercializacion. Por ejemplo,
un producto de alta calidad debera tener un precio alto,
una distribucién en establecimientos de categoria y una
promocion que refuerce la imagen de prestigio y sofisti-
cacion, como es el caso de los autos de lujo. Por el con-
trario, un producto popular de uso generalizado debera
tener un precio accesible, estar disponible en todo tipo
de comercios y apoyarse promocionalmente con activida-
des de amplia cobertura.

Esta congruencia se logra mediante una adecuada pla-
nificacion, la cual se inicia con la elaboracién de un docu-
mento o plan anual de mercadotecnia, que considere, ade-
mas de los objetivos financieros y de mercado, todas las
estrategias y planes a realizar en un plazo determinado. Un
buen plan de mercadotecnia detalla las estrategias y planes
de producto, precio, distribucion, publicidad, promocion
de ventas e investigacion de mercados del producto o ser-
vicio en cuestion y asegura, al ser aprobado por los distin-
tos niveles de la organizacion, que todas las partes estén
coordinadas para lograr los objetivos fijados.

Por ultimo, debe senalarse que las técnicas de promo-
cion no son excluyentes sino complementarias. Asi, una
campana de publicidad en medios masivos (television, ra-
dio, prensa y/o anuncios exteriores) siempre requerira el
apoyo de una promocion de ventas que se enfrente a los
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clientes en el momento de la decision de compra, o bien
de otros medios de comunicaciéon, como pueden ser las re-
laciones publicas, el correo directo o la llamada telefoni-
ca personalizada. En general, no existe presupuesto sufi-
ciente para cubrir este abanico; por lo tanto, el reto para
el ejecutivo de mercadotecnia es seleccionar las técnicas
que utilizara y cuanto de su presupuesto destinara a cada
una de ellas.

Aunque la distribucion del presupuesto en publicidad
y promocion de ventas depende de la situacion de cada pro-
ducto y mercado, esta aceptado tanto en Estados Unidos
como en México que existe una tendencia decreciente de
los presupuestos publicitarios a favor de las inversiones en
actividades promocionales. El siguiente grafico muestra el
caso de Estados Unidos con cifras proporcionadas por la
Promotion Marketing Association of America (PMAA) para
el periodo 1973-1993:

Tendencia de los presupuestos en Estados Unidos
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Nota: un estudio reciente publicado por la Cannondale Associates, Inc. muestra
para 1997 la siguiente distribucién de presupuestos en EE.UU.: 23% en publici-
dad, 24% en promociones al consumidor y 53% en promociones al comercio.
Para el caso mexicano, segiin informacién proporcionada por la revista Merca2.0,
en su numero de abril de 2006, esta tendencia no es tan clara.
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El presupuesto de promocion de ventas se divide a su vez
en dos grandes grupos basicos segiin a quién esté dirigido:

PUBLICIDAD
PRODUCTO
AL COMERCIO
PROMOCION
DE VENTAS
PROMOCION AL CONSUMIDOR

RELACIONES PUBLICAS

MERCADOTECNIA DIRECTA

* Promociones al comercio: son las orientadas a colocar una
mayor cantidad de producto en los distintos niveles o
comercios de los canales de distribucion. Con esto se
pretende, como ya se menciono, presionar la disponi-
bilidad de los productos o “empujarlos” hacia una ma-
yor exhibicion en las estanterias o lugares especiales
de los supermercados (las “gondolas” y “cabeceras”),
o bien, que por “cascada” lleguen a un mayor nume-
ro de comercios detallistas. Las promociones al comer-
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cio consisten en: conceder descuentos u obsequios del
producto por la compra de una determinada cantidad
de cajas, o bien, regalo de viajes o articulos de uso do-
méstico o personal si logran una cuota de ventas. Lo
anterior ofrece un beneficio adicional a los comer-
ciantes al incrementar sus margenes de utilidad o re-
cibir regalos.

* Promociones al consumidor: su objetivo es lograr una ma-
yor demanda del publico, que “le quiten de las ma-
nos” el producto colocado en los comercios para su
consumo. Cuando se trata de un producto nuevo, tam-
bién se busca que sea conocido por mayor cantidad
de personas, v, si ya lo es, se pretende que el consu-
midor lleve mas, lo consuma y se aparte de las mar-
cas competidoras.

Existen diferencias fundamentales entre la publicidad
y la promocion de ventas. La primera trabaja en el media-
no y largo plazo educando, crea la imagen de la marca y
la construye en la memoria de los consumidores; mientras
que el objetivo de la promocion de ventas es, en el corto
plazo, colocar en manos de los clientes el producto para
que lo prueben, lo lleven a su casa y lo ofrezcan al resto
de la familia.

Por todo ello, las principales virtudes de la promocion
de ventas son:

a) Producir resultados en el corto plazo al motivar la com-
pra del consumidor mediante incentivos como des-
cuentos en el precio, premios, sorteos, etcétera.

b) Crear interés hacia el producto o servicio destacandolo de
los productos competidores, por su atractivo adicio-
nal al brindar el plus de un regalo o descuento.

c) Dirigirse con facilidad hacia el segmento de compradores
meta, pues, gracias a su flexibilidad, la actividad pro-

27
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mocional puede orientarse hacia determinados gru-
pos de poblacion por zonas geograficas (ciudad, re-
gion o pais) o bien por niveles socioeconomicos den-
tro de una zona (clases populares, medias o altas).

d) Ser aplicable a los comerciantes o a los consumidores, ya sea
para “empujar” el producto hacia los comercios, o
para “jalarlo” a su consumo.

e) Tener resultados medibles. Por medio de técnicas apro-
piadas que detallaremos en otros capitulos, puede
evaluarse la eficacia del presupuesto invertido en una
accion promocional segun los resultados obtenidos.

f) Hacer mas efectivos los esfuerzos publicitarios al cerrar la
venta en el propio comercio, en compradores moti-
vados por los mensajes comerciales que pueden ser
reforzados por una promotora que les muestre el pro-
ducto, lesrecuerde sus principales caracteristicas y be-
neficios, e incluso, en muchos casos, les ofrezca una
degustacion u obsequie una muestra. La labor pro-
mocional puede desarrollarse en lugares donde exis-
ta una gran concentracion de consumidores poten-
ciales mediante entrega de muestras sin venta.

Por lo tanto, la promocién de ventas es una de las he-
rramientas mas importantes con que cuentan los ejecutivos
de ventas y mercadotecnia para impulsar el conocimiento,
compra y consumo de productos o servicios, asi como pa-
ra asegurar el logro de los objetivos de mercado y volumen
de ventas comprometido en el plan anual de mercadeo,
aun en periodos de crisis economica o especialmente en
esos momentos, cuando esta disminuido el poder adquisi-
tivo de los clientes.

Para terminar este capitulo dedicado a establecer el mar-
co teorico donde se desarrolla la actividad promocional es
necesario incluir algunas recomendaciones para hacer las
cosas bien desde el principio:
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* Reina informacion, la mayor cantidad posible, sobre
sus productos, el consumidor y la competencia; ana-
licela y establezca sus areas de fuerza y debilidad. Es-
te proceso lo ayudara a conocer su negocio y el “ni-
cho” del mercado donde debe colocarse.

Fije objetivos realistas para su actividad promocional,
que sean congruentes con su participacion de mer-
cado y el presupuesto destinado a la accion.
Involucre a especialistas en promocion de ventas a par-
tir del momento en que pretenda disenar la estrate-
gia promocional. Evite hacerlo usted solo; recuerde
que dos cabezas piensan mas que unay, si esta en sus
posibilidades, haga una sesion de “lluvia de ideas” en
la que participen sus agencias de publicidad y promo-
cion para lograr la mayor creatividad posible.
Desarrolle el plan promocional (cuando y donde) para
soportar la estrategia (c6mo) y hacer posibles los ob-
jetivos (qué), involucrando a todas las personas nece-
sarias con responsabilidad final en el proyecto, des-
de la produccion hasta la venta.

Use tiempos factibles en su planificacion. Pregunte a los
diferentes responsables cudanto tiempo necesitan pa-
ra desarrollar su parte. Evite imponerles tiempos di-
ficiles de cumplir. Haga de las “urgencias” la excep-
cién y no la practica cotidiana.

Evalie los aspectos legales que en todo pais regulan la
actividad promocional, en particular cuando se refie-
re a juegosy sorteos con entrega de premios por azar.
Haga un seguimiento semanal del proyecto a lo largo de
todo su desarrollo; corrija las desviaciones de mane-
ra oportuna.

Evaliie los resultados alcanzados y aprenda de ellos, do-
cuméntelos para utilizarlos en futuras promociones.
Solicite comentarios a los involucrados e identifique
las areas a mejorar.
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