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1-‘ Naturaleza de la promocion

La promocién es basicamente un intento de
influir en el publico. Mas exactamente, la
promocion es el elemento de la mezcla de
marketing que sirve para informar, persuadir
y recordarle al mercado la existencia de un
producto y su venta, con la esperanza de
influir en los sentimientos, creencias o
comportamiento del receptor o destinatario.

1.‘ Métodos promocionales

= Venta personal

= Publicidad

= Promocién de ventas
= Relaciones publicas
= Publicidad no pagada




:-‘ Venta personal

Es la presentacion directa de un
producto que el representante de una
compafila hace a un comprador
potencial. Tiene lugar cara a cara o
bien por teléfono, pudiendo dirigirse a
un intermediario o al consumidor final.

:-‘ Publicidad

Es una comunicacion masiva e
impersonal que paga un patrocinador y
en la cual éste estd claramente
identificado. Las formas mas conocidas
son los anuncios que aparecen en los
medios electronicos (television y radio)
y en los impresos (periddicos vy
revistas).

:.‘ Promocion de ventas

Es una actividad estimuladora de la
demanda, cuya finalidad es
complementar la publicidad y facilitar la
venta personal. La paga el
patrocinador y a menudo consiste en un
incentivo temporal que estimula la
compra.




:-‘ Relaciones publicas

Abarcan una amplia gama de
actividades comunicativas que
contribuyen a crear actitudes vy
opiniones positivas respecto a una
organizacién y sus productos. A
diferencia de la publicidad y la venta
personal, no incluyen un mensaje
especifico de ventas.

:-‘ Publicidad no pagada

Es una forma especial de relaciones
publicas que incluye noticias o
reportajes sobre una organizacion o sus
productos. A semejanza de la
publicidad, comunica un mensaje
impersonal que llega a una audiencia
masiva a través de los medios.

:.‘ La comunicacion

Es la transmisién verbal o no verbal de
informacién entre alguien que quiere
expresar una idea y otro que desea
recibirla. La comunicacion requiere
fundamentalmente solo cuatro
elementos: un mensaje, una fuente del
mensaje, un canal de comunicacion y
un receptor.




:-‘ Proceso de la comunicacion
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:-‘ Propdsitos de la promocion

Uno de los atributos de un sistema de
mercado libre es el derecho de utilizar
la comunicacion como medio para influir
en el publico.

Promocién y competencia

:.‘ imperfecta

Desde el punto de vista de la economia, la
finalidad de la promocién es cambiar la
ubicacion y forma de la curva de demanda
de un producto.
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:.‘ Nota

Una empresa espera ademds que la
promocion influird positivamente en la
elasticidad de la demanda de su producto. La
intencion es lograr que la demanda sea mas
Ineldstica cuando aumenten los precios y /m4s
elastica cuando disminuyen.

:-‘ Promocion y marketing

La promocion cumple tres funciones
esenciales: informa a los compradores
potenciales, los persuade y les recuerda
la existencia de una compaiiia y sus
productos. La importancia relativa de
estas funciones varia segun las
circunstancias en que se encuentre la
compainiia.

Promocion y Planeacion

:.‘ estratégica de marketing

La venta personal, la publicidad y otras actividades
promocionales de la empresa deberian constituir un
programa promocional bien coordinado dentro de su
plan global de marketing. Muchas veces esas
actividades estan fragmentadas, con consecuencias
potencialmente perjudiciales. Por ejemplo, la
obtencion de recursos puede provocar pugnas o
conflicto entre los gerentes de publicidad y los de la
fuerza de ventas. Pero ello no deberia ocurrir si los
elementos de la promocion fueran una parte
coordinada del plan estratégico global de marketing.




Costos de la publicidad
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[ Esta seccion incluye publicidad en transporte publico, publicaciones semanales y publicaciones en el punto de compra.

:-‘ Creacion del mensaje

Cualquiera que sea el objetivo de una
campana publicitaria, los anuncios han
de lograr dos cosas: obtener vy
mantener la atencion de la audiencia
meta e influir en ella en el sentido
deseado. Recuerde que el propdsito
fundamental de la publicidad es vender
algo y que el anuncio es por si mismo
un mensaje de ventas.

*

Si un mensaje logra captar la atencién
de la audiencia, el publicista dispone de
unos cuantos segundos para comunicar
un mensaje tendiente a influir en las
creencias, en el comportamiento o en
ambos. El mensaje consta de dos
elementos: atraccion y ejecucion.




:-‘ La atraccion

Es la razon o justificacion para creer
algo u observar cierta conducta. Es el
beneficio que la persona recibird al
aceptar el mensaje. Entre las
atracciones o beneficios y ejemplos de
las categorias de producto en que
suelen emplearse, se cuentan:

Salud (alimentos, medicamentos que no
requieren receta médica)

Aceptacion social (cosméticos, ayudas para la
salud y la belleza)

Exito material (automoviles, inversiones)
Reconocimiento (ropa, joyas)
Placer sensorial (peliculas, dulces)

Ahorro del tiempo (alimentos preparados,
tiendas de articulos de uso comunE

Tranquilidad (Seguros, llantas)

:.‘ La ejecucion

Consiste en combinar, de manera
conveniente y compatible, con la atraccién la
caracteristica o medio que capta la atencion.

Una atraccion puede ejecutarse de varias
maneras.




:.‘ Ejemplo

Para comunicar el beneficio del
desempefio confiable de un
electrodoméstico: presentar las
estadisticas de operacion, conseguir el
respaldo de una persona u organizacion
de prestigio, recabar testimoniales de
usuarfos satisfechos o describir el
proceso tan meticuloso de fabricacion.

1-‘ Seleccion de medios

Los anunciantes deben  tomar
decisiones en tres niveles para
determinar cual medio publicitario
utilizar :

= ¢Qué tipo de medio se empleara: periddico,
television, radio, revistas o correo directo?
¢Qué decir de medios menos prominentes
como los espectaculares y las paginas de la
seccién amarilla?

*

= (Qué categoria del medio seleccionado se
utilizard? La television tiene televisién por
cable y abierta; las revistas incluyen las
categorias de interés general (Newsweek,
People) y de interés especial (PC Magazine) y
hay periddicos de circulacion nacional o local.




Factores a considerar en la

:-‘ eleccion de medios

= El objetivo del anuncio. Si con la
campafia se busca generar citas para
los vendedores, se recurrira al correo
directo. Si un anunciante quiere
provocar una accion rapida, le
convendra elegir la prensa o la radio.

*

= Cobertura de la audiencia. La audiencia
alcanzada por el medio deberd corresponder
a la region geografica donde se distribuye el
producto. Mas aun, el medio seleccionado
habra de llegar a los tjpos deseados de
prospectos con un minimo de cobertura
desperdiciada. Esta Ultima se da cuando un
anuncio llega a personas que nho son
prospectos del producto.

*

= Requisitos del mensaje. La
presentacion visual es mejor para los
productos alimenticios, las alfombras y
la ropa. Los espectaculares son un
medio apropiado si el anunciante puede
utilizar un mensaje muy breve (la
practica establece que sean seis
palabras 0 menos).




*

= Tiempo y lugar de decision de compra.
El medio debera llegar a los consumidores
potenciales en el momento y en el lugar en
que normalmente tomen la decision de
compra. Los anuncios dentro de las tiendas,
por ejemplo, en los carritos de compras y en
los pasillos de los supermercados, llegan a los
consumidores en el momento mismo de la
compra.

*

= Costo de los medios. El costo de
cada medio se estudia en relacion con
los fondos disponibles para la publicidad
y también en relaciéon con su alcance o
circulacion. Por ejemplo, el costo de
una television abierta rebasa los fondos
disponibles de muchos anunciantes.

:.‘ Costo por millar

El costo por millar de personas (CPM)
cubiertas es una medida estandar que
los medios publicitarios dan a los
anunciantes potenciales. Les permite
comparar los costos de varios medios.




*

El CPM se calcula asi:

Costo del anuncio X 1000
CPM =

Circulacion

Resulta indispensable estimar qué
proporcion de la audiencia son
verdaderamente prospectos del
producto del anunciante. Si a éste le
interesan exclusivamente las personas
mayores de 18 afos de edad del sexo
femenino, se puede descubrir que hay
“x" cantidad de lectores de esa
categoria.

:.‘ Ejemplo

La tarifa de publicidad para un anuncio
a 4 tintas de una plana en People, es de
$54,000 y su circulacion es de
17500,000 ejemplares, el CPM seria:

($54,000 X 1,000)
CPM= = $36
17500,000




:-‘ Pero...

Si se considera que los lectores
mayores de 18 afios y que sean
mujeres son 650,000, el CPM
ponderado seria:

($54,000 X 1,000)
CPM = = $83.07
650,000

:-‘ Finalmente

La fuente de un mensaje debera cubrir
los siguientes requisitos para ser
creible: Experiencia (autoridad para
respaldar su informacion), Confiable
(objetividad, honradez), Apetecible
(franco, humor).




