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1. PRESENTACION

OBIJETIVO DE LA UNIDAD DE APRENDIZAJE
Aplicar estrategias a corto plazo dirigidas tanto al cliente como al distribuidor, con la

finalidad de elevar las ventas y presencia de una empresa en un determinado
mercado; de tal manera que las empresas logren su permanencia en el mercado, a
través de una adecuada promocidn de la empresa, de sus productos y servicios al

mercado que le interesa atender.

La promocidn de ventas es una rama indispensable de la mercadotecnia ya que tiene

un impacto directo en las ventas.

Belech. (2005) puntualiza la importancia de mantener relaciones integrales y
actualizadas con los diferentes publicos, lo que fortalece a las empresas ante sus

competidores.

Formar mercaddlogos competitivos implica tener conocimientos de distintas areas que
contribuyan a una mejora constante y tengan un mayor impacto en el mundo laboral,
las empresas hoy en dia requieren de crear campafias promocionales para poder

cumplir sus objetivos en el mercado.

Trevifio (2005) Precisa la importancia de las promociones de ventas como incentivador

de las ventas, como un elemento indispensable en las labores del marketing.

Por ese motivo un mercadélogo competitivo debe tener conocimientos sobre la
promocién de ventas, ya que es necesaria para mantener un nivel adecuado de ventas
dentro de la empresa, con un andlisis correcto e investigaciones de mercados

adecuadas es posible generar estrategias para alcanzar los objetivos corporativos.
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Chong. (2008) define a la promocion de ventas como una
herramienta basica que promueve las ventas de manera directa, donde los esfuerzos
deben de dictarse hacia la consecucidon de los objetivos comerciales mediante la

manipulacién de la demanda.

Al realizar de forma continua estrategias que estimulen de manera efectiva la

demanda de los consumidores, se promueve el crecimiento y la mejora comercial.

Las promociones de ventas son estrategias a corto plazo que pueden ser dirigidas
tanto al cliente, al consumidor o a los diferentes integrantes de la cadena comercial,
con la finalidad de elevar las ventas y presencia de una empresa en un determinado

mercado.

Clow. (2010) Se refiere a la tecnologia como una herramienta que puede ser utilizada
en diferentes momentos por la promocién de las ventas, por ejemplo, mediante la
gestion y construccidon de bases de datos y el uso de nuevas formas de acercarse e

interesar a sus publicos.

Por todo lo anterior se presenta el siguiente material didactico, con el objetivo de ser
un elemento de apoyo para la correcta construccién y desarrollo de los objetivos de la

Unidad de Aprendizaje Administracion de Promocion de Ventas.
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2. MAPA CURRICULAR DE LA LICENCIATURA EN MERCADOTECNIA.

MAPA CURRICULAR DE LA LICENCIATURA EN MERCADOTECNIA 2010

Usided ¢ . Tomd oal NOSe0
wsozene O sy Do acrostue 15
; e 15 UA oo e
S LN b sedacin e JOMLOGL MANOEESTUOOS |
* Actdes Acasbnics | &7 | K3 Tomd
NS0 Satartno Nicks Summetvo
Cobaiion & Cursar por L WWIL Optatwe: et y + Srmntes sowiier ™ o A0 UA ¢ 1 Acthvidied) Acetimion
Nickno 22 y Micdmo 73 A el JUA Optatives 0
SN ] | Smewow o o ox UA ¢ Acredier T |
Nickeo Bisico ICre3ne o8
Nicko Sustantivo = w Tomd ool No3e0
I"“""“" Cetgmtons e y “: Opethe iy’ 0 "‘:’.“::2'
Sustarive P DR e = wereciu 5 CA » £34 o4




ANTOLOGIA DE ADMINISTRACION DE LA PROMOCION DE VENTAS

2019

3. MATERIAL REFERENCIAL AL MODULO DE LA UNIDAD DE APRENDIZAJE

UNIDAD

LECTURA

TEMA RELACIONADO

1. Importancia de la
mercadotecnia directa.

1.1 El uso de la tecnologia de
SMS como herramienta de
marketing directo.

1.2 Las bases de datos
histdricas.

1.3 El marketing directo.

1.1 Mercadotecnia directa
1.2 Mercadotecnia de base de
datos

2. Herramientas de la
promocién de ventas.

2.1 Efectos moderadores de los
tipos de promocion de ventas.
2.2 Un analisis de la influencia
de la promocién de ventas con
descuento en la intencion de
compra del consumidor y los
efectos moderadores del
atractivo.

2.3 Modelo conceptual para
determinar el impacto del
merchandising visual en la toma
de decisiones de compra en el
punto de venta.

2.1.1 Percepcion de los tipos de
promocién de ventas.

2.1.2 Relaciones entre comprar
un producto con descuento y la
impulsividad.

2.1.3 Elementos clave para la
buena toma de decisiones.
2.1.4 Pasos y objetivos para
llegar a una buena promocion.

3. Nuevas tendencias de la
promocién de ventas:
relaciones publicas.

3.1 La publicidad en el punto de
venta: su realidad y tendencias.
3.2 Relaciones publicas:
patrocinio y mecenazgo.

3.3 La empresa social y
responsabilidad social.

3.1.1 Eficacia de la publicidad.
3.1.2 Obligaciones de las
organizaciones empresariales.
3.1.4 Pasos a seguir por las
empresas.

4. Medicidn de las
promociones.

4.1 Presion de tiempo y
contenido informativo de las
promociones de ventas.

4.2 El comportamiento del
consumidor ante la promocion
de ventas y la marca de
distribuidor.

4.3 Costeo por operaciones:
Aplicacion parala
determinacion de precios justos
en la industria de plastico.

4.1.1 Relacién con cada uno de
los consumidores.

4.1.2 Comportamiento del
consumidor en las compras.
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La seleccién de materiales se ha realizado con el objetivo de fortalecer el aprendizaje
de los alumnos que cursan la unidad de aprendizaje Administracion de promocion de
ventas, son lecturas que reflejan el accionar real de la mercadotecnia, de los conceptos

y temas incluidos en el programa de estudios.

Los materiales apoyan la comprensién y entendimiento de la prdactica profesional de
los futuros mercaddlogos, en lo individual y en todo su conjunto abordan los temas
selectos del programa de estudios, ademas de facilitar la consecucion del objetivo

planteado para la unidad de aprendizaje.

La antologia de material selecto busca también mostrar a los alumnos directrices
profesionales para su formacidn integral, asi como generar sinergia con otras UA vy

conjuntar los conocimientos del plan curricular de la licenciatura en Mercadotecnia.
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5. CONTENIDO PROGRAMATICO.

Médulo I.

1. Importancia de la mercadotecnia directa

LECTURA DE ESTRATEGIA DIDACTICA.

1.1Titulo: El uso de la tecnologia de SMS como herramienta de marketing
directo.
1.- Bibliografia: Hanson Costa, Dennis, Rodriguez y Rodriguez, Martius Vicente, THE USE
OF SMS TECHNOLOGY AS A TOOL FOR DIRECT MARKETING. REAd - Revista Eletronica de
Administracdo [en linea] 2005, 11 (Marzo-Abril) : [Fecha de consulta: 1
de junio de 2019] Disponible
en:<http://www.redalyc.org/articulo.0a?id=401137445007> ISSN 1980-4164

RESUMEN -Abstract por el autor del articulo-

Este articulo trata sobre cdmo se adoptd una nueva tecnologia de
telecomunicaciones como un nuevo medio de marketing directo, mientras
qgue al mismo tiempo discuten la adopcidn de nuevas tecnologias por parte
del mercado, algunos aspectos de la comercializacién de tecnologias de
vanguardia y, mas especificamente, marketing. SMS, o Short Messaging
Service, es un avance tecnolégico que permite el texto Mensajes a enviar
por telefonia movil.

Cada dia mas y mas empresas exploran los medios de comunicacion para
establecer un contacto mas cercano con sus clientes, usandolo como un
nuevo servicio directo herramienta de marketing. Considerando Ia
comunicacion directa con los clientes a través de un canal privado como el

teléfono movil, se debe prestar atencién con respecto a los problemas de

10
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permisos y privacidad. Alguna entrada se da con respecto al servicio en si
mismo, enviando algunos ejemplos de su uso, incluyendo ejemplos en
Brasil. Como con todo lo nuevo, particularmente cuando la novedad
involucra tecnologia, debe haber un periodo de adaptacién antes del uso
generalizado. Este articulo también discute el proceso involucrado en la

adopcidn de las nuevas tecnologias.

CONTEXTUALIZACION

Con este articulo el alumno logrard entender la importancia de la
comunicacion directa en las empresas. Identificard cdmo la tecnologia se
involucra en el marketing de relaciones y cémo este integra esfuerzos de
las distintas areas de una compafia a través de los distintos canales de

comunicacion, logrando una relacion mas estrecha entre cliente-empresa.

Haciendo énfasis en como se puede comunicar un mensaje directo y
consistente en medios tradicionales, correo electrénico, marketing
telefénico, marketing de respuesta directa por television, marketing en
linea y otros canales, asi como las ventajas y desventajas a las que la

compafiia se expone al hacer uso de marketing directo.

EVALUACION

Al finalizar la lectura el alumno debera mencionar tres ventajas y tres desventajas del
marketing directo.

RESPUESTAS Y REFLEXIONES DE LOS EJERCICIOS

1.- Rapidez en la comunicacion, Personalizacion, Medicidén y previsién de
respuesta.
2.-La intrusién del espacio de la intimidad, la reduccién de cdédigos de

comunicacidon a la palabra, precio elevado en caso de contactos muy
masivos y dificultosos.

11
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LECTURA DE ESTRATEGIA DIDACTICA

1.2 Titulo: Las bases de datos histdricas.

2.- Bibliografia: Lopez Yepes, José, Las bases de datos historicas. Biblios [en linea]
2001, 3 (julio-septiembre) : [Fecha de consulta: 1 de junio de 2019] Disponible

en:<http://www.redalyc.org/articulo.0a?id=16100905> ISSN

RESUMEN -Abstract por el autor del articulo-

Se exponen los principales componentes de las bases de datos como
genuinos ejemplos de los sistemas de informacidn histdrica, las fuentes de
informacién histérica y su tipologia: personales, bibliograficas e
institucionales. La presencia de la informacién histérica en la red Internet
es objeto de tratamiento especial, asi como 1, a exposicidn de la base de
datos de texto completo que contiene las actas de las Juntas Generales de

Alava (siglos XV-XIX).

CONTEXTUALIZACION

La lectura explica la estructura de la Base de Datos y cdmo esta base
interfiere todo aspecto y posibilidad de busqueda imaginable.

El lector analizard y comprenderd como la base de datos apoya una
estructura eficiente de la mercadotecnia directa en coadyuvar a la
construccion de marcas e imagenes y, de buscar una respuesta de los

consumidores directa, inmediata y mensurable.

12
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EVALUACION
Al finalizar la lectura el alumno debera identificar las cinco cuestiones de

mayor interés relacionadas con los sistemas de informacién historica.

RESPUESTAS Y REFLEXIONES DE LOS EJERCICIOS

1. Estructuran informacion en forma de bases de datos de caracter referencias,
cuantitativo, textual. factual y multimedia.

2. Evitan la duplicacién de tareas de recopilaciéon y organizacién documental en
tanto en cuanto la informacién estructurado es accesible.

3. Propician la especializacién de la documentacion histdrica por parte de las
instituciones responsables de la construccidn de tales sistemas.

4. Contribuyen a normalizar la ciencia histdrica y su crecimiento.

5. Tratan de integrar todos los elementos referidos a las fuentes y a los
resultados de las investigaciones, lo que incluye la normalizaciéon de las

operaciones documentales y de la terminologia, entre otros factores.

LECTURA DE ESTRATEGIA DIDACTICA

1.3 Titulo: El Marketing Directo

3.Bibliografia: MarketingPower.com, de la seccion Diccionario de
Términos Marketing, https://www.marketing-free.com/marketing/marketing-
directo.html

13
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RESUMEN -Abstract por el autor del articulo-

Teniendo en cuenta que la tendencia actual es hacia un marketing que
estd mas enfocado y dirigido o incluso de uno a uno, cada vez mads
compaiiias estdn adoptando el marketing directo, sea como enfoque
principal de marketing o como complemento de otros enfoques. De esa
manera, intentan llegar de forma mas eficiente a clientes cuidadosamente
definidos para crear relaciones mads fuertes, mas personales y de uno a

uno con ellos.

CONTEXTUALIZACION

Con este articulo, el alumno analizard minuciosamente cada uno de los
medios de los que el marketing directo hace uso, con el apoyo de la
ejemplificacidn de cada medio.

Comprendera el funcionamiento del mensaje directo segin el medio por el
gue se comunique y en qué momento la compania hace uso de las bases
de datos que contienen informacion muy detallada de cada cliente o
prospecto para ajustar promociones de acuerdo con las necesidades de la

empresa y los clientes.

EVALUACION

14
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Al finalizar la lectura el alumno debera definir los medios que utiliza el marketing

directo :

= Marketing telefénico

= Marketing por correo directo

= Marketing por catdlogo

= Marketing de respuesta directa por televisién

= Marketing en kioskos

RESPUESTAS Y REFLEXIONES DE LOS EJERCICIOS

Marketing telefonico: Es la principal herramienta del marketing directo y
consiste en utilizar el teléfono para vender directamente a los
consumidores y a empresas.

Marketing por correo directo: Implica enviar una oferta, un anuncio, un
recordatorio u otros a una persona en una direccidon especifica (su
domicilio, oficina, fax o e-mail).

Marketing por catdlogo: Tradicionalmente y segun la revista Catalog
Age, consiste en una pieza impresa y encuadernada de por lo menos
ocho paginas que ofrece multiples productos y ofrece un mecanismo
para ordenar directamente

Marketing de respuesta directa por television: Es un medio que adopta
uno de dos medios principales: 1) Anuncios en televisién de 60 o 120
segundos de duracidn (también existen los de 30 minutos) que describen
de forma persuasiva a un producto y proporcionan a los clientes un
numero sin cargos telefénicos con el cual se pueden efectuar pedidos. 2)
Los programas de televisidn y canales de compras en casa dedicados a la
venta de productos y servicios.

Marketing en Kioskos: Consiste en colocar informacion y opciones de
hacer pedidos en maquinas especiales (en contraste con las maquinas

expendedoras que hacen entrega de los productos.

15
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Como forma de cierre de unidad y fortalecimiento de lo tratado, si el alumno
requiere profundizar o ampliar sus conocimientos sobre el médulo, se le sugiere

hacer la lectura 1 de los anexos bibliograficos.

Madulo Il.

2. Herramientas de las promociones de ventas.

LECTURA DE ESTRATEGIA DIDACTICA

2.1 Titulo: Efectos moderadores de los tipos de promocion de ventas

4.- Bibliografia: de Oliveira Santini, Fernando, Hoffmann Sampaio, Claudio,

Gattermann Perin, Marcelo, Balestrin Espartel, Lelis, Junior Ladeira, Wagner,
Moderating Effects of Sales Promotion Types. BAR - Brazilian Administration

Review [en linea] 2015, 12 (Abril-Junio) : [Fecha de consulta: 31 de mayo de 2019]
Disponible en:<http://www.redalyc.org/articulo.0a?id=84139453003> ISSN

RESUMEN - Abstract por el autor del articulo —

16
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Este documento pretende analizar la influencia que los tipos
de promocién de ventas tienen en la relacién entre la
percepcion del riesgo financiero y la percepcién del valor
utilitario y heddnico sobre las intenciones de compra del
consumidor. Con este fin, se realizdé un experimento con 589
participantes divididos en dos grupos definidos por distintos
escenarios en los que se manipuld el tipo de promocion de
ventas (monetaria frente a no monetaria). Las hipétesis de
trabajo predijeron una relacién directa y positiva entre la
percepcion del valor de consumo (heddnico y utilitario) y la
intencién de compra de un producto promovido y una
relacion negativa entre la percepcion del valor de consumo y
la percepcidén del riesgo financiero.

Ademads, se suponia que el tipo de promocidon de ventas
moderaria estas relaciones directas y que una promocién
monetaria tendria un efecto mas fuerte en la relacidn entre la
intenciéon de compra y la utilidad percibida del producto,
mientras que una promocidén no monetaria tendria un efecto
mas fuerte en el mercado. Otras relaciones (valor heddnico y
percepciones de riesgo financiero). El analisis de los

resultados apoyd las hipétesis propuestas.

CONTEXTUALIZACION

Este articulo esta relacionado con las herramientas de la unidad 2 de la
promocion de ventas, al analizar la influencia de los tipos de promocién de
ventas. Los factores que influyen en el consumidor a través de una promocion

monetaria y no monetaria se analizan a través de un estudio.

EVALUACION

‘ Al finalizar la lectura el alumno deberd completar la siguiente sopa de letras.

17
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Figura 1. Sopa de letras. Tipos de promocidn de ventas. Elaboracién propia.

RESPUESTAS Y REFLEXIONES DE LOS EJERCICIOS
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Figura 2. Sopa de letras. Tipos de promocidn de ventas. Resultados. Elaboracién propia.
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LECTURA DE ESTRATEGIA DIDACTICA

2.2 Titulo: Un analisis de la influencia de la promocién de ventas con descuento
en la intenciéon de compra del consumidor y los efectos moderadores del

atractivo

5.- Bibliografia: de Oliveira Santini, Fernando, Hoffmann Sampaio, Claudio, Gattermann
Perin, Marcelo, Vieira, Valter Afonso, An analysis of the influence of discount sales
promotion in consumer buying intent and the moderating effects of attractiveness.
Revista de Administracdo - RAUSP [en linea] 2015, 50 (OctubreDiciembre) : [Fecha de
consulta: 31 de mayo de 2019] Disponible
en:<http://redalyc.org/articulo.oa?id=223442806003> ISSN 0080-2107

RESUMEN - Abstract por el autor del articulo -

Un andlisis de la influencia de la promocién de ventas sobre el descuento en la
intencién de compra del consumidor y los efectos del atractivo. El objetivo de este
estudio fue analizar la influencia de las ventas con descuento en la intencién de
compra y los efectos moderadores del atractivo en las relaciones entre la intencién
de comprar un producto con descuento y la impulsividad, la percepcidon heddnica y

el riesgo financiero.

Para ello, se realizé un experimento con la participacion de 613 alumnos. Las
hipétesis, El producto con promocion de descuento se relacionaria positivamente
con la impulsividad y la percepcion heddnica sobre el Bien ofrecido, y también,
negativamente, con la percepcién del riesgo asociado con el producto con un
descuento. Se esperaba que la moderacién positiva de la percepcion del atractivo
del descuento divulgado en las intenciones de los comportamientos. Los resultados
confirmaron las hipdtesis, indicando efectos positivos de la impulsividad y la
percepcion heddnica con la compra del producto con descuento, ademas del vinculo

negativo entre la intencién de comprar el producto con descuento y la percepcién
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del riesgo financiero. Los efectos moderadores no fueron confirmados. Las

consideraciones al final del trabajo.

CONTEXTUALIZACION

En este articulo analizamos la influencia de los tipos de promocién de ventas. Los
factores que influyen en el consumidor a través de una promocidon monetaria y no

monetaria se analizan a través de un estudio a los estudiantes.

EVALUACION

Al finalizar la lectura el alumno debera resolver el siguiente crucigrama
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Created using the Crossword Maker on TheTe
Horizontal :

2. main activity of a profitable company Vert_lqal .

4. Possibility of a setback 1. First knowledge of a thing through

5. is the result of the profits minus the costs 3. monetary activity of a company

6. markeiing mix
Figura 3. Crucigrama. Influencia de la promocion de ventas. Elaborado en Educima.com

RESPUESTAS Y REFLEXIONES DE LOS EJERCICIOS
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2. main activity of a profitable company (sales)  Vertical _

4. Possibility of a setback (risk) 1. First knowledge of a thing th
5. is the result of the profits minus the costs (utilitarian- monetary activity of a comp;
6. marketing mix (promotion)

Figura 4. Crucigrama. Influencia de la promocién de ventas. Resuelto. Elaborado en Educima.com

LECTURA DE ESTRATEGIA DIDACTICA

2.3 Titulo: Modelo conceptual para determinar el impacto del
merchandising visual en la toma de decisiones de compra en el punto de

venta.

6.- Bibliografia: Ramirez Beltran, Claudia Janeth, Alférez Sandoval, Luis Gerardo,
Modelo conceptual para determinar el impacto del merchandising visual en la toma
de decisiones de compra en el punto de venta. Pensamiento & Gestion [en linea]
2014, (Enero-Junio) : [Fecha de consulta: 1 de junio de 2019] Disponible
en:<http://www.redalyc.org/articulo.0a?id=64631418001> ISSN 1657-6276
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RESUMEN - Abstract por el autor del articulo -

Esta investigacion se realizd en los principales supermercados de la ciudad de
Bucaramanga, partiendo de la identificacién de los conceptos tedricos que permiten
sustentar el desarrollo de la misma. Posteriormente se utilizaron técnicas
cualitativas y cuantitativas para la recoleccion de datos de clientes en los
supermercados seleccionados, para después realizar el analisis de los resultados
obtenidos y concluir con la elaboracién del modelo conceptual, con su

correspondiente validacidn estadistica.

El modelo destaca elementos claves para la toma de decisiones en el punto de
venta; entre los que se cuentan la decoracion del lugar, las promotoras de ventas, el
tipo de publicidad o merchandising visual. Los resultados llevan a concluir que el
28% de los clientes siempre cambia o toma su decisién por efecto de la publicidad o
del merchandising visual, llegando incluso a 61%, considerando a quienes cambian

su decision de forma ocasional.

CONTEXTUALIZACION

En el articulo se muestra un andlisis de un estudio de merchandising, para
demostrar si este influye en el comportamiento de compra del consumidor, en
su decisiéon de compra y finalmente si estas acciones producen un efecto
motivador. El alumno podra analizar una propuesta de modelo en la cual se
destacan elementos claves para la toma de decisiones en el punto de venta,
también podra, analizar las distintas variables estadisticas que entran en juego
en el estudio, estudiando la importancia de estas en la investigacién de
mercados. Un estudio atractivo para reforzar el estudio de la unidad 2, en los

tipos de promociones al consumidor.
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EVALUACION

Al finalizar la lectura, el alumno debera completar las siguientes oraciones:

1. Un analisis similar se puede llevar a cabo teniendo en cuenta la manera

como se distribuyen los estimulos bajo los diferentes niveles de Ia

2. Para el calculo del tamafio de muestra inicialmente se considerd estimar

el
3. Las acciones de merchandising visual producen un
4. El Modelo AIDA ( - - - )

5. Es un modelo de venta, enunciado por

RESPUESTAS Y REFLEXIONES DE LOS EJERCICIOS

1. Un analisis similar se puede llevar a cabo teniendo en cuenta la manera como se
distribuyen los estimulos bajo los diferentes niveles de la decisién de compra.
2. Para el cdlculo del tamafio de muestra inicialmente se considerd estimar el tamafio

de la poblacidn.

3. Las acciones de merchandising visual producen un efecto motivador.
4, El Modelo AIDA (Atencidn - Interés - Deseo - Accidn).
5. Es un modelo de venta, enunciado por E. St. EImo Lewis.

Como forma de cierre de unidad y fortalecimiento de lo tratado, si el alumno

requiere profundizar o ampliar sus conocimientos sobre el mdédulo, se le sugiere

hacer la lectura 2 de los anexos bibliograficos.
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Madulo IlI.

3. Nuevas tendencias de la promocion de ventas: Relaciones
Publicas.

LECTURA ESTRATEGICA DIDACTICA.

3.1. Titulo: LA PUBLICIDAD EN EL PUNTO DE VENTA: SU REALIDAD Y
TENDENCIAS.

7.- Bibliografia: Robles Lépez, Maria., LA PUBLICIDAD EN EL PUNTO DE VENTA: SU
REALIDAD Y TENDENCIAS.. Revista de Comunicacion de la SEECI [en linea]. 2009,
(18), 79-129[fecha de Consulta 22 de Septiembre de 2019]. ISSN: . Disponible
en: http://www.redalyc.org/articulo.0a?id=523552804003

RESUMEN - Abstract por el autor del articulo-

Se han realizado numerosos estudios sobre la eficacia de la publicidad en el punto
de venta, llamada PLV, que demuestran el gran impacto que este tipo de acciones
tienen en las ventas. Debido a sus caracteristicas como medio no convencional de
comunicacion, permite a los anunciantes establecer una relacion mas directa con los
consumidores y personalizar el mensaje. Aunque la publicidad en el punto de venta

cada vez es mayor, no se le otorga la importancia que verdaderamente tiene.
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CONTEXTUALIZACION

Debido a sus caracteristicas como medio no convencional de comunicacién, permite
a los anunciantes establecer una relacién mas directa con los consumidores vy
personalizar el mensaje. Aunque la publicidad en el punto de venta cada vez es
mayor, no se le otorga la importancia que verdaderamente tiene.

Esta lectura se relaciona con la Unidad 3, Nuevas tendencias de la promocién de
ventas, debido a que busca identificar las formas de promocién para las empresas.
Lo cual se realiza con el unico fin de crear estrategias eficientes y adecuadas para

cada empresa.

EVALUACION.

El alumno deberd contestar las siguientes preguntas, conforme a la lectura
del articulo.

1.- ¢Qué es BTL?

2.- Menciona cinco ejemplos de medios no convencionales:

3.- Describa la definicidn de marketing propuesta por Santesmases:

4.- iQué es PLV?

5.- Describa la definicion de promocion:
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RESPUESTAS Y REFLEXIONES DE LOS EJERCICIOS

Los medios no convencionales son conocidos genéricamente como below the
line o BTL. Es aquel conjunto de medios que permiten llegar a los consumidores

de una manera mas directa y personalizada.

Marketing directo, marketing telefénico, marketing social, Marketing movil,

marketing personalizado, marketing personalizado, marketing show.

Santesmases (2007) define el Marketing como un “‘modo de concebir y ejecutar
la relacion de intercambio, con la finalidad de que sera satisfactoria para las
partes que intervienen y a la sociedad, mediante el desarrollo, valoracién,
distribucién y promocién, por una de las partes, de los bienes, servicios o ideas

gue la otra parte necesita “.

Graphispack la definen como una “técnica del marketing cuyo objetivo es llamar
la atencién sobre los detalles o caracteristicas del producto que otorgan un
valor afiadido al mismo sobre el resto de los productos promocionados en el

sitio en el que se puede comprar “

Loudon y Della (1995) la definen como una actividad especifica de la
comunicacion de marketing que ofrece incentivos adicionales (dinero, premios,
regalos, productos extra) al consumidor teniendo como objetivo acelerar el
proceso de venta. Un informe realizado por Nielsen en 2007 afirmaba que las
promociones en el canal de venta se llevan el 60% del presupuesto de
promocién de los fabricantes. Asi mismo apunta que las reducciones de precios

temporales y las ofertas limitadas son el tipo mas comun de esta técnica.
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LECTURA ESTRATEGICA DIDACTICA.

3.2. Titulo: RELACIONES PUBLICAS: PATROCINIO Y MECENAZGO

8.- Bibliografia: Solano Santos, Luis Felipe, RELACIONES PUBLICAS: PATROCINIO Y
MECENAZGO. Vivat Academia [en linea] 2009, (Diciembre-Sin mes) : [Fecha de
consulta: 19 de mayo de 2019] Disponible en:
<http://www.redalyc.org/articulo.0a?id=525753045004> ISSN

RESUMEN - Abstract por el autor del articulo -

El presente articulo aborda cémo las acciones de Patrocinio y Mecenazgo, basadas
en la aplicacién de técnicas de Relaciones Publicas, forman parte de ese conjunto de
obligaciones inherentes a las organizaciones empresariales tanto publicas como
privadas, mas concretamente, entes colectivos formales. Es decir, se trata de
manifestaciones de reconocimiento de responsabilidad social corporativa que
indudablemente generan una reputacién social 6ptima, ademds de una gran

rentabilidad econdmica para las mismas.

CONTEXTUALIZACION

Esta lectura se relaciona con la unidad, en la parte de los patrocinios, para la
aplicacion de técnicas de Relaciones Publicas.

Muestra el patrocinio como una fuente de apoyo econdmica, con fines publicitarios,
gue se da a una persona para que pueda realizar una actividad. Asi mismo hace

referencia al mecenazgo, es la proteccién dada a las artes y la cultura.
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EVALUACION
Defina los siguientes elementos que fueron m mencionados en el texto:

1. PATROCINIO
2. MECENAZGO
3. PUBLICIDAD
4. INVERSION

5. RELACIONES PUBLICAS

RESPUESTAS Y REFLEXIONES DE LOS EJERCICIOS.
1. Un Patrocinio es una estrategia publicitaria en forma de convenio en la que ambas

partes involucradas reciben un beneficio. El patrocinio implica una publicidad en un
determinado lugar, el duefio de este sitio o cosa permite que la publicidad sea
colocada en encima, a la vista de todo espectador, cliente. Este tipo de publicidad
tiene un impacto favorable en el consumidor, ya que para él es inevitable no sentirse
atraido por la presencia de la marca en algun objeto que para él es de preferencia.

2. El mecenazgo es un tipo de patrocinio que se otorga a artistas, literatos o
cientificos, a fin de permitirles desarrollar su obra. Ese apoyo, aunque se presente
como desinteresado, pues el que lo otorga no exige a sus beneficiarios ningun tipo
de devolucién o réditos econdmicos a corto plazo. 3. La publicidad es una forma de
comunicacidon que intenta incrementar el consumo de un producto o servicio,
insertar una nueva marca o producto dentro del mercado de consumo, mejorar la
imagen de una marca o reposicionar un producto o marca en la mente de un
consumidor.

4. Es una inversidn aquella que obtendra como resultado un impulso a las ventas y a
los ingresos.

5.Las Relaciones Publicas son un conjunto de acciones de comunicacién

estratégica coordinadas y sostenidas a lo largo del tiempo, que tienen

como principal objetivo fortalecer los vinculos con los distintos publicos,
escuchandolos, informandolos y persuadiéndolos para lograr consenso, fidelidad y

apoyo en acciones presentes y futuras.
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LECTURA ESTRATEGICA DIDACTICA.

3.3 Titulo: La empresa social y responsabilidad social

9.- Bibliografia: Barrera Duque, Ernesto, La empresa social y su responsabilidad
social. INNOVAR. Revista de Ciencias Administrativas y Sociales [en linea] 2007, 17
(julio-diciembre) : [Fecha de consulta: 19 de mayo de 2019] Disponible en:

<http://www.redalyc.org/articulo.0a?id=81803006> ISSN 0121-5051

RESUMEN - Abstract por el autor del articulo —

En este articulo se reflexiona acerca de la definicion de la denominada empresa
social y se propone un contenido para su responsabilidad social. Se presentan dos
matrices como elementos de analisis y de apoyo para la construccién del concepto, y
se propone una tipologia para las organizaciones. Las dimensiones para la
conceptualizacion son la creacién de valor econémico, la creacion de valor social y la
captura de valor econémico por parte de los clientes ubicados en la base de la
piramide. En cuanto a la responsabilidad social de la empresa social, se hace énfasis
en la importancia de la implementacién de su estrategia social genérica: la
adquisicion y el desarrollo de sus propios recursos y capacidades orientados a
mejorar la propuesta de valor, la interaccién comercial creadora de valor social, la
reputaciéon y la motivacién trascendente o contributiva de los empleados.
Finalmente, se establece la educacion del cliente de rentas bajas en el uso de los

productos bienes y servicios como uno de los puntos de impacto.
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CONTEXTUALIZACION

Se busca que el alumno comprenda la importancia de las relaciones publicas y los
elementos que la conforman, uno de estos elementos es la sociedad, y a través de
ella se pueden lograr muchos objetivos comerciales relacionando a las

organizaciones con sus diferentes publicos.

EVALUACION.

Conteste las siguientes cuestiones correctamente:
e Mencione la categorizacidn de las organizaciones:
e Explique el termino empresa:

eMenciona los aspectos de la empresa social.

RESPUESTAS Y REFLEXIONES DE LOS EJERCICIOS.

1. Organizaciones sin animo de lucro (como las fundaciones y las ONG), las entidades
publicas, las organizaciones cooperativas y las sociedades comerciales de cardacter
privado con dnimo de lucro. Y a las que tradicionalmente se les adhiere la etiqueta
“empresas” son las sociedades comerciales de propiedad privada con animo de

lucro, asi como a las empresas del Estado y las de caracter mixto.

2.Se usa especialmente para etiquetar las sociedades comerciales con dnimo de
lucro de estructura de propiedad privada, en donde rige la ldgica de la creacién de

riqueza y valor econdmico para los propietarios.

3.Alta creacion de valor social, alta creacion de valor econdmico, alta captura de

valor econémico por los clientes BOP.
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Como forma de cierre de unidad y fortalecimiento de lo tratado, si el alumno

requiere profundizar o ampliar sus conocimientos sobre el mddulo, se le sugiere

hacer la lectura 3 de los anexos bibliografico.
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Maddulo IV.

4. Medicion de las promociones.

LECTURA DE ESTRATEGIA DIDACTICA

4.1 Titulo: PRESION DE TIEMPO Y CONTENIDO INFORMATIVO DE LAS
PROMOCIONES DE VENTAS

10.- Bibliografia: Alén Gonzalez, M., & Fraiz Brea, J., & Mazaira Castro, A. (2007).
Presién de tiempo y contenido informativo de las promociones de ventas. Revista
Galega de Economia, 16 (1), 0. Disponible en:

http://www.redalyc.org/articulo.0a?id=39116105

RESUMEN - Abstract por el autor del articulo —

En el presente trabajo de naturaleza exploratoria se hace una aproximacién a la
limitaciéon de tiempo como elemento persuasivo en las promociones de ventas.
Esta limitacidn de tiempo no soélo se materializa en la fijacién de una fecha a partir
de la cual no se puede participar en la promocion, sino que el anunciante intenta
transmitir a los consumidores una sensacién de escasez con la intencién de que el
valor percibido del incentivo promocional aumente. Ademas, se realiza una
evaluacién del grado informativo de los anuncios promocionales recogidos,
haciendo un analisis descriptivo por categorias de producto. Al final, se establecen
las principales conclusiones derivadas del trabajo y se proponen futuras lineas de

investigacion.
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CONTEXTUALIZACION

El articulo expuesto habla en general de como las empresas pueden utilizar y aplicar
en sus campafias promocionales el sentimiento de escasez con la intencién de
vender mas por medio de la persuasion y de cdmo es el comportamiento de los

consumidores respecto a diferentes mensajes y anuncios.

Este articulo nos brinda una vision amplia de cdmo cuestiones psicoldgicas aplicadas
en las técnicas promocionales para la persuasién y manejo de conductas o intento

de estds en el proceso de compra de los consumidores o clientes de la industria.

Sirve como iluminador en el hecho de que los incentivos promocionales mas
eficientes y efectivos son los son los sorteos y regalos sin dejar de lado los
descuentos, esto permite desarrollar estrategias basadas en este tipo de incentivos

que ya por si mismos garantizan atraccién y la atencién de los consumidores.

EVALUACION

Al finalizar el alumno debera contestar lo siguiente?
1. ¢éQue actua principalmente como incentivadores de los comportamientos de
compra de los consumidores y/o de los distribuidores?
2. ¢éPor qué las promociones, entonces, necesitan ser coordinadas con la
publicidad?
3. ¢éCudles son los incentivos promocionales estrella en las promociones

analizada?

UNIDOS
27008 Exlco.
Bra

S JA¢
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RESPUESTAS Y REFLEXIONES DE LOS EJERCICIOS

1. Las herramientas promocionales.

2. a) la conciencia del nombre de la marca y de sus ventajas debe existir antes que la
promocion, pues sin eso los consumidores tendrdn una orientacion al precio antes que
a los beneficios de la marca; y b) las dos clases de instrumentos se deben expresar con
un lenguaje similar, ya que de no ser asi los consumidores aprenderan dos mensajes
diferentes.

3. El regalo y el sorteo.

LECTURA DE ESTRATEGIA DIDACTICA

4.2 Titulo: El comportamiento del consumidor ante la promocion de ventas y la
marca de distribuidor.

11.- Bibliografia: Buil Carrasco, I., & Martinez Salinas, E., & Montaner Gutierrez, T.
(2007). El comportamiento del consumidor ante la promocidn de ventas y la marca de
distribuidor.  Universia  Business Review, (16), 22-35.. Disponible en:

http://www.redalyc.org/articulo.0a?id=43301602

RESUMEN - Abstract por el autor del articulo -

El comportamiento de compra del consumidor ha experimentado importantes cambios
en las ultimas décadas que han afectado a aspectos como los lugares donde realizan
sus compras, la frecuencia con la que se acude al punto de venta, y también a los
propios procesos de decision de compra. Asi, actualmente, los consumidores son mds

selectivos y exigentes en sus compras, estdn mejor informados sobre los productos y
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son capaces de comparar y elegir entre las distintas marcas sin dejarse influir tanto por

la publicidad.

CONTEXTUALIZACION

Este articulo nos muestra una perspectiva de como los consumidores responden a
diferentes atributos de la promocion de ventas y de cdmo en conjunto con la
publicidad persuaden las decisiones de compra, aun cuando los consumidores son
cada vez mas selectivos.

Sirve de base para hacer del conocimiento de los estudiantes universitarios y
emprendedores que no solo basta con buenos incentivos, sino que, estos deben ser
comunicados de la manera correcta, es decir mensaje correcto y congruente con la
marca, ademas de que para una buena comunicacién deben seleccionar por medio
de investigacion el medio a utilizar para la promocién de ventas, ya que siempre se

debe esperar y planear llegar al mercado meta de una manera correcta y eficiente.

EVALUACION

Al finalizar la lectura, el alumno debera responder lo siguiente:

1.¢Cudles son las cuatro propensiones de dimension?

2.éCual es la relacidn entre promociones de venta y productos de marca de
distribuidor?

3.éSon consumidores muy preocupados por el precio y poco preocupados por
la calidad?

36




ANTOLOGIA DE ADMINISTRACION DE LA PROMOCION DE VENTAS

2019

RESPUESTAS Y REFLEXIONES DE LOS EJERCICIOS

1.

Propensién a la marca — propension a los folletos promocionales — propension a los
cupones — propension a las promociones interiores.

2.

En tres de los segmentos se compran frecuentemente productos de marca de
distribuidor y también productos en promocion. De esta forma se constata que, aunque
las marcas de distribuidor estan ganando cuota en los mercados, los consumidores
siguen prestando atencion a las marcas de fabricante y tienen buena respuesta ante las
promociones desarrolladas por ellas.

3.

Segmento sensible a promociones en folletos y promociones interiores, como a las

marcas de distribuidor.

LECTURA DE ESTRATEGIA DIDACTICA

4.3 Titulo: Costeo por operaciones: Aplicacion para la determinacion de
precios justos en la industria del plastico.

12.- Bibliografia: Chacén P., G. (2016). Costeo por operaciones: Aplicacion para la

determinacién de precios justos en la industria del plastico. Actualidad Contable Faces,
19 (32), 5-39. Disponible en:

http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=25744733002

RESUMEN - Abstract por el autor del articulo —
El propdsito de este trabajo es ampliar el conocimiento que se tiene acerca del costeo

por operaciones, presentando su aplicacién en un caso hipotético que ilustra el costeo
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de productos en una procesadora de polietileno como paso previo a la determinacién de
precios justos en el marco de la Ley Organica de Precios Justos. Se pone de manifiesto
que, en la industria del plastico, al igual que para otros sectores econdmicos que

produzcan en escenarios hibridos.

CONTEXTUALIZACION

Este articulo muestra una perspectiva en la que se proyecta una posible opcion para
las empresas de aumentar el presupuesto de ventas reduciendo los costos de
produccién, esto brindara una oportunidad de invertir mas en promociéon de ventas,
lo cual a su vez significa mayor presupuesto para conseguir clientes de la
competencia a través de la reduccion de costos.

Este articulo se vuelve de gran utilidad para los estudiantes universitarios y
emprendedores cuando vislumbran la importancia de la contabilidad de los costos y
que esta afecta todas las dreas de la empresa, un buen manejo de costos y
proveedores facilita la toma de decisiones a directivos y jefes de departamentos, lo
cual permite mayor libertad financiera para la innovacién y desarrollo de productos,
asi como importante tarea de comercializaros a través de la promocién de ventas.
Sin embargo, no se debe sacrificar excesivamente la calidad de los productos con la
intencién de tener costos reducidos, debe ser una exhaustiva tarea de investigacion
para los directivos y encargados del departamento de compras buscar a los mejores
proveedores con buenos precios que permitan la experimentacion en otras areas de
la empresa por su puesto siempre con el fin de generar mayores ventas traducidas

en utilidades.

EVALUACION
Al finalizar el alumno contestara las siguientes cuestiones:

1. ¢Cudl es la funcidn principal del costeo hibrido?

2.£Que comprende el sistema de costos por procesos?
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RESPUESTAS Y REFLEXIONES DE LOS EJERCICIOS
1. Su funcion principal es mezclar las diferentes metodologias existentes, tanto

tradicionales como nuevas.
3. La acumulacién, medicién y asignacién de costos por procesos o centros de
costos, que pueden coincidir con los departamentos o divisiones responsables de la

manufactura de los articulos y/o prestacién de los servicios que ofrecen las

empresas.

Como forma de cierre de unidad y fortalecimiento de lo tratado, si el alumno
requiere profundizar o ampliar sus conocimientos sobre el mddulo, se le sugiere

hacer la lectura 4 de los anexos bibliograficos.
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CONCLUSIONES

e Para los mercaddlogos debe ser esencial la creatividad y la innovacién en el
momento del desarrollo del plan de promocién de ventas, es decir, no solo
regalar por regalar articulos, o aplicar descuentos al por mayor, sino que debe
desarrollar ideas creativas para la atracciéon de clientes de una manera
coherente a la marca y al segmento, honesta, directa, intuitiva pero no

intrusiva y sobre todo beneficiosa.

Wells (2007) sefiala la importancia de la creatividad en la seleccion y disefio de
estrategias de mercadotecnia, tomando en cuenta diferentes elementos que

pudieran influir en su desempefio.

e La promocién y administracion de ventas es fundamental dentro de una
empresa, puede dar las herramientas para elaborar una correcta estrategia y
poder cumplir el objetivo de aumentar las ventas, por lo que esta relacionado

con los recursos econdmicas que dicha empresa pueda generar.

De la Garza (2012) exploro ampliamente los componentes estratégicos de las
promociones, logrando identificar elementos determinantes del consumoy la

promocion de las ventas.

e Para los mercaddlogos la promocién de ventas ayuda a generar mas ingresos
a través de las ventas, sin embargo también es importante sefialar que la

medicion es fundamental para desarrollar mejoras en los procesos con base a
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la informacidon obtenida, y generar distintas tacticas que

ayuden a cumplir el objetivo.

Kotler y Armstrong (2008) definen a los esfuerzos comerciales que incentiven
las ventas de forma directa como uno de los fundamentos principales para la

construccion de una empresa sostenible.

e En un mundo donde la tecnologia es parte cotidiana, es cierto que las
oportunidades dentro del mercado existen por lo que la empresa mejor
actualizada, con el personal mas capaz, y con informacion relevante pueden
construir ventajas solidas al resto de la competencia, porque pueden actuar
de una forma mas rdpida y obtener informacidn mas completa, que les

permita mejores tomas de decisiones y acciones.

Stanton, Buskirk y Spiro (2005) puntualizaron la importancia de una correcta
y completa planeacion de las ventas, donde la promocién de las mismas
juega un rol importante, ya que motiva e incentiva a los mercados para

decantar sus decisiones hacia la organizacion.

e La competencia por el mercado es fuerte, asi como la competencia de
recurso humano, tener informacion actualizada de los parametros de ventas
puedes anticipar el ciclo de vida de un producto o servicios, por lo que
puedes actuar con mas tiempo y mejor planificacién para actualizar o innovar

la siguiente generacion de promociones dirigidas a los mercados.

e La administracion de ventas estd presente en todas las empresas desde una
pequefia Pyme hasta una Transnacional por lo que es obligatorio tener las

herramientas para ganar en el mundo competitivo.
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