Promocién de Ventas

por Francisco Rubiales

El Sr. Jorge Mordes entr6 alatienda de Liverpool en € centro comercid Perisur y sedirigié a
la seccion de dectrodomésticos, decidido a comprarle a su esposa € regalo de navidad: un
procesador de aimentos marca Moulinex. Durante afios habia escuchado los mensges
publicitarios en los que se anunciaban las innumerables cudidades y ventgas de este producto;
incluso, d entrar a la tienda, @ tararegba las paabras dd dogan publicitario: “Moulinex...lo
préctico es....Moulinex”.
Al poco rato & Sr. Morades sdi6 de la tienda llevando consigo un Procesador Ogterizer y
ademas un paguete extra con una plancha de vapor de lamismamarca.
¢Qué sucedio en latienda, que hizo cambiar de parecer d Sr. Morales?
¢Acaso fueron inttiles los esfuerzos publicitarios de Moulinex, y quiere ésto decir que tantos
millones de pesos gastados en publicidad setiraron ala basura?
Lo que le sucedié d S. Morales, es que fue expuesto a los esfuerzos promocionaes de la
marca Oderizer. Dichos esfuerzos probablemente incluyeron dguno, 6 varios de estos
elementos:
- Materia punto de venta anunciando una promocion especid de Odterizer
- Una exhibicion de producto mostrando € paguete promociond, que incluia €
procesador Oster y una plancha marca Osterizer
- Una cartulinaindicando € precio regular, € descuento, y € precio promociond
- Un cupdn para participar en un sorteo, Cuyo premio mayor €s un Vigje en Crucero por
el Caribe, y unatombola/exhibidor para depositar € cupon correspondiente
- Una demostradora que abordd d Sr. Mordesy le informd sobre los beneficios de la
marca Ogterizer; sobre € descuento en € precio, sobre la plancha de regao, sobre €
sorteo de un vigie ad Caribe, y que, findmente, o convencio e llevarse € producto

promacionado.



En cuanto a los esfuerzos publicitarios de Moulinex, éstos no fueron indtiles y ciertamente han
contribuido a desarrollo de la marca Moulinex y a generar ventas y Uutilidades importantes para
esta empresa.
Larazon mas importante por laque € Sr. Moraes sellevo |os productos de marca Ogterizer, es
e combinado mercantil de la empresa, que en su momento incluyd esfuerzos publicitarios
importantes que ya habian creado unaimagen y posicion de marcaen lamente del cliente.
Los eventos promocionades antes descritos se dieron en  momento y lugar apropiados, y
lograron obtener |a preferenciadel cliente en la etapa crucid de efectuar la compra.
¢Cudles son estos eventos promocionades? ¢Como funcionan?, y ¢COmo se relacionan con los
otros componentes de la mezcla de mercadotecnia?
De acuerdo d autor norteaméricano Jerome McCarthy, las &reas de decisién en mercadotecnia
(“combinado mercantil™) son:

Producto

Precio

Plaza

Promocion
Conocidas estas cuatr o areas como lascuatro P’s.
La definicion de promocion es. “El conjunto de técnicas disefiadas para informar al
consumidor sobre un producto o servicio, e incentivarlo a adquirir dicho producto o
servicio”.
EgtacuartaP, Ilamada promocion se subdivide en varios rubros.

Ventas

Publicidad

M er cadotecnia Directa

Relaciones Publicas,

y

Promocion de Ventas

La promociéon de ventas se define, de acuerdo a la Asociacion Mexicana de Agencias de

Promociones (AMAPRO), como: “El conjunto de actividades comer ciales, que mediante



la utilizacion de incentivos, comunicacion personal o a través de medios masivos,
estimulan de forma directa e inmediata, la demanda a corto plazo de un producto o
servicio”.
Edta definicidén confirma nuestra interpretacion de los ementos que contribuyeron a cambiar la
opinion de Sr. Moraes, a pesar de los esfuerzos de la competencia EI Sr. Morales fue
incentivado a tomar una decisén de impulso en e momento preciso en que realizaba la
compra.
Las promociones en México tuvieron un auge en los afios setenta, y se vieron muy reducidas en
los afios ochenta , como resultado de las redtricciones gubernamentales, particularmente
impuestas por laLey Federa de Proteccion a Consumidor.
Fué hacia findes de |os afios ochenta, cuando agunas empresas, entre las que destaca Sabritas,
lograron la aprobacion de diversos organismos gubernamentaes para reanudar actividades
promociondes agresvas (Ve d aticulo “Cuando la eficiencia no es suficiente Reacion
empresa-gobierno” de Carlos Mota y Vidd Llerenas, publicado en la revista Escuela de
Negocios-ITAM, Otofio/Invierno de 1999).
L os beneficios mas importantes derivados de una actividad promocional son:

- Incrementalas ventas y € tamafio de los mercados, con € consecuente

aumento en laproduccion, asi como eficiencias y economias de escala.
- Reduce codtos, d incrementar eficiencias.
- Produce resultados en € corto plazo, lo cud es de sumaimportancia paralas
empresas presionadas en nuestra “ economia de criss’.

- Generatréfico en lastiendas, y *buenavoluntad” por parte del cand.

- Creafidelidad de marca

- Ayudaaintroducir nuevos productos.

- Didingue alamarca, sobre |os productos competitivos.

- Motivaalos consumidores a“probar”, y convencerse de |os beneficios de un nuevo

producto.



- Contribuye, dentro dd combinado mercantil, d cierre de la venta, logrando que
todos los esfuerzos mercadologicos lleguen a un find feiz: la preferenciay compra
por parte del consumidor.

- Generaingresos adiciondes paramegorar d flujo de efectivo de la empresa.

- Engened, un pais se beneficia con d aumento en consumo y actividad

econdmica

Existen objetivos mercadol 6gicos muy especificos para redizar un evento promociond:
QUE SI PUEDE HACER UNA PROMOCION
Nuevos usuarios
Repeticion de compra
Compras mas frecuentes
Compras multiples
Nuevos productos
Contrarrestar la competencia
Apoyo en & comercio, exhibiciones, precios
Incremento de ventas
Nuevos tamafios/presentaciones
Reduccidn de inventarios no deseados
Incremento de Inventarios desesbles
Expanson deladigribucion
Motivacion de intermediarios, mayoristas, etc.
Motivacion de vendedores
Ampliacion de uso de un producto
Revitalizacion dd mercado
Asmismo, exigten ciertas limitaciones muy especificas respecto d acance mercadol dgico de las
Jpromociones:
QUE NO PUEDE HACER UNA PROMOCION
- Compensar ineficacias en lafuerza de ventas



Contrarrestar niveles inadecuados de publicidad
Resolver problemas de empaque, calidad, sabor, tamafio, etc.
Compensar un trabgjo inadecuado de nuestros canaes de distribucion

Contrarrestar una distribucion deficiente

L os eventos promocionales deben ser :

Préacticos
Cuantificables

Alcanzables

Compatibles
Entendibles

Clagficacion de las promociones:

Existen diversos criterios para clagficar las promociones, pero € mas obvio seria d considerar

a beneficiario de dichos eventos, por lo que una posible clasficacion seria

Promociones al comercio

Promociones al consumidor

Promociones a la propia fuerza de ventas

L as promociones al comer cio mas comunes son:

Descuento en factura
Descuento por volumen
Producto adicional
Premios

Concursosy rifas

Impulso aladigribucion
Bonificaciones d comercio
Compra de espacios

Publicidad cooperdtiva

Lastécnicas promocionales dirigidas al consumidor incluyen:

Cupones

Muestreos



- Degudtaciones

- Premios

- Producto Adiciond

- Reducciones de precio

- Sorteos, concursosy rifas

- Centrosde canje

- Comprador/Consumidor frecuente

- Promociones espectaculares

- Promociones de persondidad (licencias)

- Paguetes (bundle packs)
En cuanto a laspromociones a la fuer za de ventas, estas pueden incluir:

- Dinero en éfectivo

- Premios

- Concursos

- Sorteos

CONCLUSION

La Promocion de Ventas es una herramienta de gran utilidad paralograr |os objetivos comercides
de la organizacion; pero es solo una parte dd combinado mercantil. Por S sola, no es suficiente,
L os demés dementos de lamezcla promociond, y de lallamada mezcla, 6 mixturade
mercadotecnia ( 4 P's), deben trabgjar en conjunto para optimizar € ofrecimiento a consumidor,

y lograr asi los objetivos de ventas y utilidades de la empresa.
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