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Material de apoyo para el EXAMEN FINAL del curso:

MERCADOTECNIA 2 / 2008

Capítulo 14
MARKETING DIRECTO

1.
¿Qué es el marketing directo o mercadeo directo?

Es un sistema de marketing con el que las organizaciones se comunican directo con el cliente objetivo para generar una respuesta o  transacción. Es el total de actividades con las que el vendedor, a fin de lograr el intercambio de bienes y servicios con el comprador, dirige sus esfuerzos a un auditorio objetivo con el uso de uno o mas medios (venta directa, correo directo, telemarketing, publicidad acción directa, ventas por catalogo, ventas en televisión por cable, etc.) para obtener una respuesta por teléfono, correo o visita personal del prospecto p clientes.

 
2.
¿Qué son los medios de respuesta directa?

Son herramientas con los que las empresas de marketing directo ejecutan el proceso de comunicaciones. 

3.
¿Cuáles son los medios de respuesta directa?

Entre ellos se encuentran: el correo directo, telemarketing, televisión interactiva, medios impresos, Internet, entre otros

4.
Determine el papel que juega el marketing directo con el resto de variables de la mezcla promocional.


Publicidad: Evidentemente el marketing directo es en si una forma de publicidad, sin importar que se ejecute a través del correo directo, medios impresos o televisión, una oferta de respuesta directa es un anuncio.

Relaciones Públicas: En las actividades de relaciones públicas son frecuentes las técnicas de respuesta directa. Las compañías privadas suelen obtener donaciones para actividades caritativas o patrocinios de actividades caritativas con estas y otras técnicas de respuesta directa. Está comprobado que el correo directo es efectivo para reclutar candidatos laborales.

Ventas Personales: Con las piezas de correo directo se invita a los prospectos a que visiten salas de exhibición de distribuidoras automotrices y realicen pruebas de conducción de los nuevos modelos, tras lo cual el personal de ventas continúa con la actividad de venta misma.

Promociones de Ventas: Por ejemplo, las tiendas de esquís por lo general envían por correo anuncios de sus ventas de liquidación de fin de temporada. Las aerolíneas recurren al correo directo o mensajes de correo electrónico para anunciar descuentos en sus tarifas. Cada uno de los casos anteriores, es el de una compañía que informa a sus clientes sobre promociones de ventas con herramientas de marketing directo.  
Medios de Apoyo: Al igual que en otros programas de marketing hay que definir: Los objetivos del programa, los mercados objetivos (con una lista o base de datos de marketing), las estrategias de marketing directo que se usaran y la evaluación del programa.

5.
¿Cuáles son los objetivos del marketing directo?

Las empresas suelen buscar una respuesta directa. Por lo regular son comportamientos, como pruebas de conducción, votos, contribuciones, ventas o una combinación de lo anterior. Muchas organizaciones desean desarrollar su imagen, mantener la satisfacción del cliente e informar o educar a sus consumidores con el fin de provocar acciones futuras.

6.
¿Qué es una base de datos?

Es una lista de clientes actuales y potenciales.

7.
¿Qué es el marketing de bases de datos?

Es información específica de los clientes o prospectos para poner en práctica comunicaciones de marketing más efectivas y eficientes.

8.
¿Cuáles son algunas de las funciones de las bases de datos en el marketing directo?

Mejorar la selección de los segmentos de mercado: El análisis de las características de la base de datos permite dirigirse al auditorio con mayor potencial.

Estimulación de compras repetidas: Una vez realizada la compra, el nombre y otra información del cliente se integran a la base de datos. Los usuarios del marketing directo tienen mayor potencial de compras adicionales. Por ejemplo, las revistas a menudo envían cartas de renovación de suscripciones o llaman a los suscriptores antes de que expire la suscripción.
Ventas Cruzadas: Los clientes con un interés específico también tienen potencial considerable para otros productos de la misma naturaleza.

Administración de la relación con los clientes (ARC): Requiere que la empresa recopile y mantenga una cantidad significa de información sobre sus clientes. El objetivo es relacionarse con los clientes a través de afinidades, comunicaciones personalizadas y ofrecimientos de productos/servicios. 
9.
¿Qué es el enfoque de un paso en el marketing directo?

Es donde el medio en cuestión se usa directamente para obtener un pedido. El objetivo es generar una venta inmediata, tan pronto se muestra el anuncio. Por ejemplo, una persona ve comerciales televisivos de productos diversos, como juegos de herramientas, equipo para acondicionamiento físico o suscripciones a revistas, en los que se insta al televidente para que llame a un numero de larga distancia gratuito y coloque de inmediato su pedido.

10.
¿Qué es el enfoque de dos pasos en el marketing directo?

Es donde pueden participar dos o más medios. Con el primer paso se selecciona o limita a los posibles compradores y el segundo genera la respuesta. Por ejemplo, el telemarketing.

11.
¿Qué es el correo directo?

También conocido como correo no solicitado, lo recibe la persona sin haberlo pedido.
12.
¿Existe diferencia entre una base de datos y una lista de correos?

Lista de Correos: Constituye la base de datos con lo cual se generan los nombres y la capacidad para segmentar los mercados. 

Las listas son más actualizadas y son más selectivas, para eliminar la cobertura desperdiciada.

13.
¿Qué es un catálogo?

Es un método de venta directa que utilizan las empresas. También sirven para informar a los consumidores sobre los productos disponibles en las tiendas. 

13.
¿Defina los tipos de publicidad que el marketing directo abarca en los medios de comunicación?

Publicidad de Respuesta Directa: Se ofrece el producto o servicio y se solicita una respuesta de venta con los enfoques de uno o dos pasos, ya descritos. 

Publicidad de Apoyo: Apoya otras formas de publicidad.


14.
¿Qué es un infomercial?

Es un comercial de larga duración, de 30 a 60 minutos.

15.
¿Qué son las telecompras?

Es la compra de productos anunciados en la televisión.

16.
¿Qué es el telemarketing?

Ventas por teléfono.

Al extenderse el alcance del telemarketing surge una nueva dimensión llamada telemedios o texto de audio: uso del teléfono y los servicios de información de voz para el marketing, publicidad, promoción, entretenimiento e información.

17.
¿Qué son las ventas directas como herramienta del marketing directo?

Son la presentación, demostración y venta persona y directa de productos y servicios a los consumidores en su propio hogar. Las tres formas de venta directa son:

Ventas repetitivas de persona a persona: El representante de ventas visita al comprador en su hogar, centro de trabajo u otro sitio para venderle productos o servicios de compra frecuente.

Ventas no repetitivas de persona a persona: El representante de ventas visita al comprador en su hogar, centro de trabajo u otro sitio para venderle productos o servicios de compra infrecuente.

Planes de fiestas o reuniones: El vendedor ofrece sus productos o servicios a grupos de personas a través de fiestas y demostraciones en su hogar u oficina.

18.
¿Qué herramientas se tienen para medir la efectividad del marketing directo?
Una de ellas es el Costo por pedido (CPP): Es la efectividad relativa de un anuncio en unos cuantos minutos, con base en las llamadas generadas. Y la segunda es a través de difundir el anuncio en diferentes estaciones.

19.
¿Cuáles son las ventajas del marketing directo?


Alcance Selectivo: Permite que el anunciante llegue a un gran numero de personas y reduce o elimina la cobertura desperdiciada.

Capacidad de Segmentación: Las empresas pueden comprar listas de compradores recientes de cualquier producto, automóviles, tarjeta habiente, etc., las cuales permiten segmentar con base en el área geográfica, ocupación, características demográficas y puesto laboral, entre otros. La combinación entre la información con las capacidades de codificación geográfica de Prizm o VALS permite que la empresa diseñe buenas estrategias de segmentación.

Frecuencia: Con cada medio es factible alcanzar niveles de frecuencia específicos, por ejemplo con los vehículos de programas para la publicidad televisiva de respuesta directa suelen ser mas baratos lo que permite que la empresa pueda costear la compra repetitiva, pero esa frecuencia no se alcanza con el correo directo, ya que a muchas personas les aburre recibir el mismo correo una y otra vez.

Flexibilidad: Puede asumir diversas formas creativas. Por ejemplo, Discovery Network envió televisores de 17 pulgadas por correo a compradores de medios, y a la hora de conectar el televisor y una videocinta, veía un video promocional de siete minutos. El envió por correo de videocintas con información de los productos ha aumentado, pues las compañías han notado que es una forma efectiva de proporcionar información de los productos a los compradores potenciales.

Naturaleza Oportuna: Mientras que numerosos medios requieren plantación de largo plazo y tienen fechas de cierre muy anticipadas, la publicidad de respuesta directa puede emprenderse con mayor celeridad. Por ejemplo, es muy fácil preparar piezas de correo y distribuirlas al mercado objetivo.

Personalización: Ningún otro medio personaliza el mensaje como los medios directos. Es posible llegar a padres con hijos de diferentes edades y mencionar sus nombres, enviar cartas de felicitación por la compra de vehículos y ofrecer accesorios, etc.

Costos: En relación al CPM es muy alto, pero disminuye por la capacidad de dirigirse de manera específica al auditorio y eliminar la cobertura desperdiciada.

Mediciones de Efectividad: Con ningún otro medio es posible medir la efectividad de los esfuerzos publicitarios como en la respuesta directa. La retroalimentación es inmediata y precisa.

20.
¿Cuáles son las desventajas del marketing directo?

Factores de imagen: También se le llama correo no solicitado. El telemarketing irrita a los consumidores, al igual que el spam o los correos electrónicos no solicitados, los cuales afectan a las empresas que practican el marketing directo.

Exactitud: Es una desventaja, ya que muchas de las personas en las listas se mudan, cambian de trabajo, etc., de modo que la selectividad disminuye si las listas no están actualizadas.

Apoyo del Contenido: En la publicidad de respuesta directa, la generación del estado ánimo se limita al programa donde aparece esa publicidad, el contenido editorial o ambos. Es improbable que los servicios en línea y el correo directo produzcan un estado de ánimo favorable.

Costos Crecientes: El aumento de las tarifas de franqueo tiene efecto directo e inmediato en las utilidades de las ventas por correo directo.

Capítulo 16

PROMOCIÓN DE VENTAS

1.
¿Qué son las promociones de ventas?

Es una inducción directa que ofrece un valor adicional o incentivo relacionado con el producto a la fuerza de ventas, distribuidores o consumidores finales, con el objetivo primario de generar una venta inmediata.

2.
¿A qué participantes distintos del canal de marketing pueden dirigirse los esfuerzos de promoción de ventas?

Orientados al consumidor: Se diseñan para inducirlos a que adquieran la marca de la empresa. Los minoristas también ofrecen promociones dirigidas a consumidores para alentarlos a que compren en sus establecimientos.

Orientados a los intermediarios: Se realizan con el fin de que tengan existencias de un producto y realicen un esfuerzo adicional para desplazarlo a sus clientes.

3.
¿Qué actividades abarcan las promociones de ventas dirigidas al consumidor?

Abarcan las muestras gratis, cupones, obsequios publicitarios, concursos y loterías, reembolsos y rebajas, paquetes de bono, descuentos, programas de uso frecuente y marketing de eventos.

4.
¿Qué actividades abarcan las promociones de ventas dirigidas al intermediario?

Abarcan concursos, incentivos, descuentos comerciales, exhibidores de punto de compra, programas de capacitación de ventas, ferias comerciales, publicidad cooperativa y otros programas ideados para motivar a los distribuidores y minoristas

5.
¿Qué razones existen para el aumento de la utilización de las promociones de ventas?


Una de las razones principales es que, se trata de un área que maduro a lo largo de las últimas décadas. 

Poder creciente de los minoristas: El advenimiento de los lectores ópticos en las cajas registradoras y el refinamiento de los sistemas de computo en las tiendas brindaron a los minoristas el acceso a datos sobre la rapidez con que se venden los productos, qué promociones de ventas funcionan y qué productos generan utilidades. Otro factor es la consolidación del ramo abarrotero, lo que origino cadenas más grandes y con mayor capacidad de compra e influencia.

Disminución de la lealtad a las marcas: Los consumidores son menos leales a las marcas y compran más con base en el precio, valor y conveniencia. Se percibe a esas marcas como satisfactorias e intercambiables, de modo que el consumidor adquiere la que este en oferta o de la cual tenga cupones.

Mayor sensibilidad a las promociones: Las empresas cada vez diseñan mas promociones de ventas en su programa de marketing porque los consumidores responden bien a los incentivos que proporcionan. Una razón evidente de la mayor sensibilidad de los consumidores a las promociones de ventas es que ahorran dinero, otra es que los consumidores cada vez con mayores presiones de tiempo y muchas opciones, toman muchas decisiones de compra en el punto de compra mismo.

Proliferación de marcas: El mercado esta saturado de nuevas marcas, las cuales a menudo carecen de ventajas significativas en que se pueda basar una campaña publicitaria, por lo que las empresas cada vez dependen de las promociones de ventas para fomentar en los consumidores la compra de prueba de esas marcas. También son importantes para que los minoristas asignen una parte de su valioso espacio de estantes a las nuevas marcas.

Fragmentación del mercado de consumidores: Muchas empresas adaptan sus actividades promocionales a mercados regionales específicos. Las herramientas de promoción de ventas son ahora uno de los vehículos principales para lograrlo, mediante programas vinculados a la cultura, temas o acontecimientos locales. Por ejemplo Sears se dirige al mercado hispanoestaunidense con eventos orientados a sus raíces en sus tiendas y con el patrocinio de festivales locales.

Enfoque de corto plazo de muchas empresas: Algunos hombres de negocios piensan que el aumento de la promoción de ventas esta motivado por planes de marketing y sistemas de recompensas orientados a los resultados de corto plazo y la generación inmediata de volumen de ventas. Los gerentes de marca no solamente aplican las promociones de ventas para un nuevo producto sino también para defenderse de los competidores y alcanzar los objetivos trimestrales o anuales de ventas y participación de mercado. Muchos administradores piensan que las promociones orientadas a los consumidores e intermediarios son la manera más confiable de generar ventas a corto plazo, en particular si se vincula con el precio.

Exigencia creciente de resultados: Muchas compañías requieren formas mensurables de relacionar las erogaciones promocionales con las ventas y rentabilidad. Por ejemplo, Kraft Foods usa información de ventas computarizada, proveniente de los lectores ópticos de las cajas registradoras, para determinar las retribuciones a su personal de marketing.

Competencia: Dentro de ésta, se encuentra el marketing específico de cuenta, llamado también comarketing, en el que un fabricante colabora con una empresa minorista en una promoción especial con objetivos compartidos.

Cantidad excesiva de publicidad en los medios: Un ofrecimiento promocional puede sobresalir de la cantidad excesiva de publicidad que prevalece en los medios. Un premio ayuda a llamar la atención de los consumidores hacia un anuncio, como un concurso o lotería.

6.
¿Qué son las promociones de ventas con creación de imagen?

Son las actividades de promoción de ventas que comunican atributos distintivos de la marca y contribuyen al desarrollo y reforzamiento de la identidad de marcas. Están diseñadas para generar preferencia de largo plazo hacia la marca y contribuyen a que la compañía logre el objetivo final: compras a precio de lista que no dependan de ofrecimientos promocionales.

7.
¿Qué son las promociones de ventas sin creación de imagen?

Están diseñadas para acelerar el proceso de decisión de compra y generar el aumento inmediato de las ventas. Por ejemplo: los descuentos, paquetes con bono y reembolsos/rebajas. (Promociones orientadas a los intermediarios).

8.
¿Qué objetivos tienen las promociones de ventas dirigidas al consumidor? (Véase también figura 16-5)

El objetivo básico de las promociones de ventas es inducir la compra de la marca. Las empresas también pueden tener diferentes objetivos para marcas nuevas y establecidas, por ejemplo:

Compra de prueba y recompra: El éxito de una nueva marca no depende solo de lograr la compra de prueba inicial sino también de inducir a un porcentaje razonable de los consumidores que prueban la marca para que la compren de nuevo y establecer patrones de compra continuos. Los incentivos promocionales, como los cupones u ofrecimientos de reembolso, suelen incluirse con las muestras gratuitas para estimular la compra repetida después de probar la marca. 

Aumento del consumo de una marca establecida: Las promociones de ventas ayudan a generar cierto interés renovado en una marca establecida, útil para aumentar las ventas o defender la participación de mercado contra los competidores. Una estrategia para aumentar las ventas de una marca establecida consiste en promociones que atraigan a personas que no son usuarios de la categoría de productos o a los usuarios de una marca competidora.

Defensa de la base de clientes actuales: Una forma es hacer que compren grandes cantidades del producto, con lo que se ausentan del mercado por un tiempo, a través de precios especiales, cupones o paquetes con bono.

Atención de un segmento de mercado especifico: Numerosas compañías concentran sus actividades de marketing en segmentos de mercado específicos y siempre buscan formas de llegar a su auditorio específico, herramientas como concursos, loterías, eventos, cupones y muestras gratuitas son formas muy efectivas de llegar a mercados geográficos, demográficos, psicograficos y étnicos específicos. Los programas de promoción de ventas también se dirigen a grupos con estatus particulares de usuarios, como los no usuarios, usuarios infrecuentes y usuarios habituales.

Mejoramiento de las actividades de publicidad y marketing: Técnicas de promoción de ventas como los concursos, loterías y ofrecimientos de obsequios publicitarios son comunes para llamar la atención hacia un anuncio, aumentar la participación en el mensaje y el producto/servicio y ayudar a establecer relaciones con los clientes. 

9.
¿Qué son las muestras gratuitas como técnica de las promociones de ventas orientadas al consumidor?

Consiste en diversos procedimientos para regalar una cierta cantidad de un producto, a los consumidores, con el fin de inducirlos a que lo prueben. Como técnica de promoción de ventas se le utiliza en el lanzamiento de un nuevo producto o marca al mercado, aunque también vale con productos establecidos.

10.
¿Qué beneficios y limitaciones presentan las muestras gratuitas?

Generan índices de prueba de productos mucho mayores que con la publicidad u otras técnicas de promoción de ventas. Al realizar un estudio se comprobó que el 70% de los encuestados ha comprado un producto que por lo general no usaba después de probar una muestra gratuita. También reveló que la probabilidad de que las muestras gratuitas generen una venta es mayor cuando se acompaña de un cupón.

11.
¿Cuáles son los métodos de distribución de muestras gratuitas?

De puerta en puerta: Es donde el producto se entrega directamente en la vivienda del prospecto. Este método puede ser muy costoso en términos de mano de obra, pero es rentable si la empresa tiene información para definir el mercado objetivo o los prospectos se localizan en un área geográfica bien definida.

Por Correo: Es habitual en el caso de productos pequeños, ligeros y no perecederos. Una ventaja de este método es que la empresa controla el momento y el lugar de distribución, además de que puede canalizarlas a áreas de mercado especificas. Las desventajas principales son las restricciones de los servicios postales y el aumento de las tarifas de franqueo.

En establecimientos: Se utiliza sobre todo en el caso de productos alimenticios. La empresa contrata a demostradores eventuales, que colocan una mesa o puesto, preparan muestras pequeñas del producto y las entregan a los consumidores, el demostrador entrega cupones de descuento para estimular la compra de prueba inmediata.  Es un método muy costoso.

En el empaque: Se adjunta la muestra de un producto al empaque de otro. Es muy rentable en el caso de compañías con productos múltiples, que adjuntan un producto nuevo al empaque de una marca ya existente. Una desventaja es que la muestra se distribuye solo a los consumidores del producto ya establecido.

En Eventos: Es una de las formas mas socorridas y de mas rápido crecimiento. Se realiza en establecimientos como: conciertos, eventos deportivos, etc.

Entre otros métodos se pueden mencionar: insertar paquetes en revistas o periódicos, enviar muestras a consumidores que llaman a números de larga distancia gratuita o remiten por correo formularios para solicitarlas y el  Internet.

12.
¿Qué son, qué ventajas, qué limitaciones y qué métodos de distribución tienen los cupones?


Ventajas: Ofrecen una reducción de precio solo a los consumidores preocupados por el precio, posibilitan disminuir el precio al menudeo de un producto sin necesitar la cooperación de los minoristas. Puesto que el cupón reduce el precio del producto, también disminuye el riesgo que percibe el consumidor de probar una nueva marca. Fomentan la recompra tras la prueba inicial. Fomentan la prueba del producto en los consumidores que no son usuarios, la compra repetida en los usuarios actuales y la adquisición de una versión nueva o mejorada de una marca.

Limitaciones: Es difícil estimar cuantos consumidores canjean los cupones y cuando. La respuesta pocas veces es inmediata y puede tardar incluso de dos a seis meses. Muchos cupones se canjean poco antes de su fecha de caducidad. A la hora de atraer nuevos consumidores surge un problema, es difícil evitar que su uso por consumidores que ya son usuarios de las marcas. Costos altos. El canje indebido, es decir el cobro de efectivo a cambio de los cupones sin comprar el producto respectivo. (Canje de cupones por los consumidores en relación con un producto o tamaño no especificado en el cupón, canje de cupones por los empleados de ventas a cambio de efectivo, recolección y canje de cupones por los gerentes o propietarios de establecimientos sin la venta respectiva del producto, recolección o impresión de cupones por delincuentes que los venden a comerciantes poco éticos, que a su vez los canjean).

13.
¿Qué tipos de cupones existen?

Cupones de compra siguiente: Son los cupones dentro y fuera del empaque canjeables en la siguiente compra de la misma marca.

Cupón de compra de otro producto: Canjeable en la adquisición de un producto distinto, por lo general de la misma compañía y en ocasiones de otro fabricante.

Cupón Instantáneo: Se fija por fuera del empaque de modo que el consumidor lo desprenda y canjee de inmediato, en el momento de la compra.


14.
¿En qué consiste un premio como parte de las técnicas de promoción de ventas dirigidas al consumidor?

Consiste en ofrecer un producto o servicio gratuito o a bajo precio como incentivo adicional para los compradores.

15.
¿Qué tipos de premios existen y cuál es la definición de éstos?

Gratuitos: Es usual que se trate de pequeños regalos o mercancías incluidas en el empaque del producto o que se envían a los consumidores si éstos remiten por correo una solicitud junto con el comprobante de compra. Entre los premios gratuitos dentro y fuera del empaque están: pelotas, juguetes, tarjetas u otros artículos en el caso de los cereales, así como muestras de un producto en el empaque de otro.

Autoliquidación: Requieren que el consumidor pague parcial o totalmente el costo del premio, así como los costos de manejo y envío. El objetivo no es obtener utilidades, sino solo cubrir los costos y ofrecer un valor añadido al consumidor. Tienen diversas ventajas:

· Ofrecer valor a los consumidores para generar interés en la marca y un crédito mercantil que mejora la imagen de la propia marca.

· Fomentan el apoyo de los intermediarios y gracias a ellos se obtiene una mejor exhibición del producto de la marca y del premio mismo ofrecido en los establecimientos.

· Amplían el mensaje publicitario y contribuyen a la creación de imagen de la marca.

16.
¿En qué consisten los concursos como parte de las técnicas de promoción de ventas dirigidas al consumidor?

Es una promoción en la que los consumidores compiten por premios o dinero con base en su habilidad o capacidad.

17.
¿En qué consiste la lotería como parte de las técnicas de promoción de ventas dirigidas al consumidor?

Es una promoción en la que se determinan los ganadores en forma por completo aleatoria, y puede no requerir un comprobante de compra como condición para registrase. Una forma de lotería es un juego, por ejemplo, las tarjetas que se rascan.

18.
¿En qué consisten los reembolsos y rebajas, paquetes de bono, descuentos sobre el precio y programas de frecuencia como parte de las técnicas de promoción de ventas dirigidas al consumidor?

Reembolsos y rebajas: Son ofrecimientos de los fabricantes de devolver una porción del precio de compra del producto, por lo general después de que el consumidor proporciona un comprobante de compra.

Paquetes de bono: Brindan al consumidor una cantidad adicional de producto al precio normal, contenida en recipientes mas grandes o unidades adicionales.

Descuentos sobre el precio: Se reduce el precio de la marca. Es habitual que se ofrezca en el empaque, marcado con el precio especial. Suelen ser del 10% al 25%.

Programas de frecuencia: También llamados programas de continuidad o lealtad. Brindan al consumidor la oportunidad de acumular puntos con la adquisición de sus marcas, puntos que se canjean por regalos y premios.

19.
¿Qué es el marketing de eventos?

Es una promoción en la que una compañía o marca se vincula a un evento o en la que se desarrolla una actividad temática con el propósito de crear experiencias para los consumidores y promover un producto o servicio.

20.
¿Qué es el patrocinio de eventos?

Es una actividad de comunicaciones de marketing integradas en la que una compañía establece relaciones de patrocinio verdaderas con un evento específico y brinda apoyo financiero a cambio del derecho a desplegar su nombre de marca, logotipo o mensaje publicitario, además de identificarse como patrocinador del evento.  

21.
¿Cuáles son los objetivos de las promociones de ventas orientadas al intermediario?


Logro de la distribución de nuevos productos: Aunque los descuentos a intermediarios y otros convenios de precios especiales se estimulan a minoristas y mayoristas con el fin que tengan existencias de una nueva marca, los fabricantes también utilizan otros tipos de promociones para empujar la marca. Las rebajas hacen que los minoristas exhiban un nuevo producto en áreas de tráfico intenso en las tiendas, mientras que los concursos o programas de incentivos estimulan al personal del mayorista o minorista para que empuje la nueva marca.

Mantenimiento del apoyo de los intermediarios a marcas establecidas: Las marcas con participación de mercado menor suelen recurrir mucho a promociones orientadas a intermediarios, pues carecen de los fondos necesarios para diferenciarse de los competidores a través de la publicidad en medios.

Estimulación a minoristas para que exhiban marcas establecidas: Los fabricantes reconocen que muchas decisiones de compra se toman en los establecimientos y que los exhibidores promocionales son una forma excelente de generar ventas, los supermercados tienen unas 50 áreas de exhibición al final de los pasillos, cerca de las cajas registradoras y en otros sitios. A los fabricantes les interesa que sus productos se exhiban en dichas áreas para aumentar el contacto de los compradores con ellos. Incluso un solo exhibidor aumenta significativamente las ventas de una marca durante una promoción. Por lo tanto, los fabricantes recurren a los programas promocionales de varias facetas para que los minoristas promuevan sus productos. 

Acumulación de inventario por los minoristas: Existen varias razones por las cuales interesa que los minoristas tengan existencias de productos:

· Es mas probable que los mayoristas y minoristas empujen un producto cuando tienen niveles de inventario altos, en lugar de tenerlos en sus almacenes o la bodega de la tienda.

· Garantiza que no se queden sin existencias y se pierdan oportunidades de venta.

Algunos fabricantes de productos estacionales ofrecen descuentos promocionales significativos para que los minoristas tengan existencias de sus productos antes de que se inicie la temporada de ventas máximas.

21.1
Defina cada uno de los tipos de promociones de ventas orientadas al intermediario.

Concursos e Incentivos: Se dirigen a los administradores del mayorista o distribuidor o a los de la tienda o departamento en el caso de los minoristas. Los fabricantes patrocinan concursos de revendedores y otorgan premios como viajes o mercancía valiosa para cumplir con las cuotas de venta u otros objetivos.

Descuentos Comerciales: Se ofrecen a minoristas o mayoristas para que tengan existencias de los productos del fabricante, los promueva o los exhiba.

Exhibidores y materiales del punto de compra: Son una herramienta promocional importante porque ayudan a que el fabricante logre la comercialización mas efectiva de sus productos en los establecimientos. Muchos fabricantes ayudan a aprovechar mejor su espacio de estantes con planogramas que son configuraciones de los productos que ocupan una sección de estante en una tienda.

Programas de capacitación de ventas: Muchos productos vendidos en establecimientos minoristas requieren vendedores que los conozcan y brinden al consumidor información acerca de las características, beneficios y ventajas de los diversos modelos y marcas. Son diferentes las maneras de apoyo de los fabricantes a minoristas, por ejemplo, pueden impartir clases o sesiones de capacitación a las que asiste dicho personal para aumentar sus conocimientos de un producto o línea de productos.

Ferias Comerciales: Esta orientada a los revendedores. Son sitios donde los fabricantes muestran sus productos a compradores actuales y potenciales.

Publicidad Cooperativa: Es en la que dos o mas organizaciones comparten el costo de la publicidad.

22.
¿Qué es el dinero de empuje (push money)?

Son programas que incluyen pagos en efectivo, que se entregan directamente al personal de ventas del minorista o mayorista como estimulo para que promuevan y vendan los productos del fabricante. También se le llama Incentivo monetario o gratificación.

Defina cada uno de los tipos de descuentos comerciales.

Descuentos sobre compras: Son descuentos que se ofrecen a los revendedores como una forma de reducción del precio de mercancías cuyos pedidos se colocan durante un periodo establecido. Es habitual que asuman la forma de descuento en factura, lo que significa que una cierta cantidad o porcentaje por caja se deduce del monto de la factura. También consiste en mercancía gratuita, en la que el revendedor obtiene cajas adicionales con la compra de cantidades específicas.

Descuentos promocionales o por exhibición: Se otorgan por brindar exhibidores especiales situados lejos de la posición de estante normal del producto, emprender programas promocionales en los establecimientos o incluir el producto en un anuncio.

Cuotas de estante: También llamado descuento por inventario o de lanzamiento o street money, es una que cobran los minoristas por proporcionar espacio de estante para nuevos productos. Algunos minoristas exigen cuotas de fracaso, en el caso de que un nuevo producto no alcance un nivel de ventas mínimo en un cierto lapso de tiempo.

23.
¿Qué es el material POP?

Se refiere a exhibidores de pasillo, pancartas, carteles, tarjetas de estantes, piezas con movimiento y puestos, ya que la forma de posicionar el producto es importante, pues el consumidor toma sus decisiones de compra en los establecimientos.


24.
¿Cuáles son los tipos de publicidad cooperativa?

Publicidad Cooperativa Horizontal: Es la que patrocina un grupo de minoristas u otras organizaciones que llevan productos o servicios al mercado.

Publicidad Cooperativa patrocinada por fabricantes de ingredientes: Es la que cuenta con el patrocinio de fabricantes de materias primas y tiene como objetivo establecer productos terminados que incluyen los materiales o ingredientes de esas compañías.

Publicidad Cooperativa Horizontal: Es en la que un fabricante paga una parte de la publicidad de un minorista en la que promueve los productos del fabricante y su disponibilidad en el establecimiento minorista. Los fabricantes por lo general, comparten el costo de esa publicidad (50/50).

25.
¿Qué aspectos hay que tomar en cuenta para la coordinación de la promoción de ventas y la publicidad?

Asignación del presupuesto: Se considera la variación de las asignaciones de presupuesto promocional según la etapa de la marca en el ciclo de vida. En la etapa de lanzamiento, una gran parte del presupuesto se dedica a técnicas de promoción de ventas, como las muestras gratuitas y cupones. En la etapa de crecimiento el presupuesto promocional se dirige sobre todo a la publicidad, para resaltar las diferencias de la marca y mantenerla en la mente del consumidor. Cuando pasa a la etapa de madurez, la publicidad es más que nada un recordatorio para que los consumidores tengan conciencia de la marca, pueden requerirse promociones como: cupones, descuentos, premios y paquetes de bono.

Coordinación de los temas de la publicidad y la promoción de ventas: Las herramientas de promoción de ventas deben tratar de comunicar los atributos o beneficios singulares de la marca, además de reforzar el mensaje de ventas o tema de la campaña publicitaria, de esa manera las actividades de la promoción de ventas contribuyen a la creación de imagen de la marca. Al mismo tiempo, la publicidad de medios debe llamar la atención hacia programas de promoción de ventas, como concursos, loterías, eventos u ofertas promocionales especiales (programas de reducción de precios o rebajas).

Apoyo de medios y coordinación: Es frecuente que se necesite la publicidad en medios para hacer llegar materiales de promoción de ventas, como los cupones, formularios de loterías y concursos, ofrecimientos de premios e incluso muestras gratuitas. También se requiere para informar a los consumidores sobre ofrecimientos promocionales y para generar conciencia, interés y actitudes favorables hacia la marca.

Capítulo 17
RELACIONES PÚBLICAS
1. ¿Cuál es la definición de relaciones públicas?
Son una función administrativa que consiste en:
· Determinar y evaluar las actitudes publicas

· Identificación de políticas y procedimientos de una organización como un interés publico.

· Desarrollo y ejecución de un programa de comunicación diseñado para atraer comprensión y aceptación publica.

2. ¿Cuáles son las funciones de las relaciones públicas en el marketing?
· Generar emoción en el mercado antes de que comience la publicidad en medios.

· Crear noticias de publicidad donde no hay noticias de producto.

· Introducir un producto con poca o ninguna publicidad.

· Proporcionar un servicio a los clientes de valor agregado.

· Construir lazos de marca con el cliente.

· Influir en los influyentes.

· Defender los productos en riesgo y proporcionar a los líderes de opinión.

3. ¿Determine cuál es el proceso de las relaciones públicas?

· Determinar y Evaluar las Relaciones Públicas
· Establecer un Plan de Relaciones Públicas

· Desarrollar y Ejecutar el Programa de Relaciones Públicas

4. ¿Quiénes son los auditorios internos?
Son los empleados, accionistas de la empresa, miembros de la comunidad local, proveedores y clientes actuales.

5. ¿Quiénes son los auditorios externos?

Son aquellas personas que no están cercanamente conectadas con la organización como el público en general.

6. ¿Cuáles son las ventajas y desventajas de las relaciones públicas?

· VENTAJAS:

· Credibilidad

· Costo

· Evitan la multitud de anuncios

· Generación de Contratos

· Capacidad para llegar a grupos específicos

· Construcción de Imagen.

· DESVENTAJAS:

· Potencial para no contemplar el proceso de comunicación.
· Mala administración.

· Falta de coordinación con el departamento de Marketing.

7. ¿Cómo se puede medir la eficacia de las relaciones públicas?

· Observación personal y reacción
· Empatar objetivos y Resultados

· Enfoque de Equipo

· Administración por objetivos

· Opinión publica y encuestas

· Auditorias

8. ¿Qué es la publicidad no pagada?

Se refiere a la generación de noticias acerca de una persona, producto o servicio que aparece en un medio de trasmisión o impreso.
9. ¿Cuáles son las ventajas y desventajas de la publicidad no pagada?

· VENTAJAS:
· Credibilidad

· Valor de noticia

· Comunicaciones por recomendaciones personales

· Percepción de apoyo por los medios

· DESVENTAJAS

· Momento

· Precisión 

10. ¿Cómo se puede medir la eficacia de la publicidad no pagada?

Los métodos para medir los efectos de la publicidad no pagada son en esencia los mismos que los analizados en las relaciones públicas. 

· Observación personal y reacción

· Empatar objetivos y Resultados

· Enfoque de Equipo

· Administración por objetivos

· Opinión publica y encuestas

· Auditorias

11. ¿Qué es la publicidad corporativa?

Esta diseñada para promover a la empresa en general, a destacar su imagen al sumir un posición en un tema o causa social, o al buscar una participación directa en algo.

12. ¿Por qué resulta polémica la publicidad corporativa?

La publicidad corporativa es la más polémica ya que esta no ya que no promueva un producto o servicio especifico. 
13. ¿Cuáles son los objetivos de los anuncios corporativos?

· Crear una imagen positiva par ala empresa

· Comunicar los puntos de vista de la organización en temas sociales, económicos, y ambiéntales.

14. ¿Cuáles son los tipos de la publicidad corporativa, defina cada uno de ellos?

· Publicidad de Imagen: Se dedica a promover la imagen en conjunto de las organizaciones. Logra diversos objetivos como crear buena voluntad, crear posición par ala compañía, y generar recursos tanto humanos como financieros. 

· Patrocinio de eventos: Estoe se refieren a los patrocinios corporativos de eventos de beneficencias y causas sociales.
· Publicidad de Defensa al Público: Se refiere a la propaganda de ideas y a la aclaración de temas sociales polémicos de importancia publica en forma que apoye los intereses del patrocinador.
· Publicidad de Causas Sociales: Es en el que las compañías emprenden acciones de beneficencia o patrocinan acciones no lucrativas.
15. ¿Cuáles son las ventajas y desventajas de los anuncios corporativos?

· VENTAJAS:

· Es un vehiculo excelente para posicionar la empresa

· Aprovecha los beneficios de la relaciones Publicas
· Llega al mercado objetivo seleccionado.
· DESVENTAJAS

· Eficiencia cuestionable
· Legalidad o Ética

16. ¿Cómo se puede medir la eficacia de la publicidad corporativa?
· Encuestas de actitud

· Estudios que relacionan la publicidad corporativa y los precios de la acciones.

· Investigar en grupos de enfoque

Capítulo 18
VENTAS PERSONALES

1.
¿Qué es la venta personal?
Implica vender mediante un proceso de comunicaciones de persona a persona.

2.
Analice cuándo es importante la venta personal según el producto

· En productos complejos que requieren asistencia de aplicación al cliente.

· En decisiones de compra importantes, como artículos de alimentos que compran las cadenas de supermercados.

· En las características y desempeño del producto que requieren una demostración personal y prueba por parte del cliente (aeronave privada).

3.
Analice cuándo es importante la venta personal según los canales de distribución

· En el sistema de canales relativamente corto y directo hacia los usuarios finales.

· En la capacitación de producto o servicio, y asistencia requerida por intermediarios de canal.

· En las ventas personales necesarias para impulsar al producto mediante el canal.

· En los intermediarios de canal disponibles para realizar una función de ventas personales para el proveedor, con recursos y experiencia limitados (corredores o agentes de fabricantes).

4.
Analice cuándo es importante la venta personal según el precio del producto

· Cuando el precio final se negocia entre el comprador y el vendedor (autos, bienes raíces).

· Cuando el precio de venta o la calidad adquirida permite un margen adecuado para respaldar los gastos de venta (tienda departamental tradicional comparada con una tienda de descuento).

5.
Analice cuándo es importante la venta personal según la publicidad

· Cuando los medios publicitarios no proporcionan un vinculo eficaz con los objetivos del mercado.

· Cuando la información que requiere el comprador no puede comunicarse a cabalidad mediante la publicidad ni la promoción de ventas. (seguro de vida)

· Cuando la cantidad y dispersión de los clientes no permitirá economías de publicidad aceptables.

6.
Thomas Wotruba identifica cinco etapas de evolución de ventas personales, explique cada una

Etapa del proveedor: Es cuando las actividades de ventas se limitan a aceptar pedidos de la oferta disponible del proveedor y llevarlos al comprador.

Etapa del persuasor: Las ventas implican un intento de persuadir a los miembros del mercado de comprar los ofrecimientos del proveedor.

Etapa de búsqueda del prospecto: Las actividades abarcan la búsqueda de compradores seleccionados que se percibe tienen una necesidad de la oferta, así como los recursos y la autoridad para adquirirlos.

Etapa del solucionador de problemas: Las ventas obtienen la participación de los compradores para identificar sus problemas, que se traducen en necesidades, y después presentan una selección de las ofertas del proveedor que correspondan con dichas necesidades y resuelvan esos problemas.

Etapa del procreador: Las ventas definen los problemas o necesidades del comprador y sus soluciones mediante una colaboración activa entre comprador y vendedor, y luego crean una oferta de mercado única a la medida del cliente.

7.
¿Cuáles son las nuevas funciones de las ventas personales?

Investigación: Se informaran más de las empresas de sus clientes y los evaluaran con regularidad para lograr una posición de autoridad conocedora.

Elaboración de mapas: Diseñar una estrategia de cuenta y una estrategia de soluciones (para el cliente), esto significa establecer un plan, analizarlo con el cliente y revisarlo conforme lo requieran los cambios.

Guía: Ofrecer mas valor al cliente al identificar problemas y oportunidades, así como distintas opciones y soluciones con un valor tangible.

Comenzar el fuego: Involucrar a los clientes y los comprometerán con una solución.

8.
¿Qué es el marketing de relaciones?

Se define como “el esfuerzo de una organización para desarrollar un vinculo rentable de largo plazo con los clientes individuales para un beneficio mutuo”.

9.
Las ventas y la administración de marketing, clasifican a los vendedores en tres categorías ¿cuáles son? enumere y explique cada una

Ventas Creativas: Requieren la mayor habilidad y preparación. Además de buscar prospectos, el vendedor debe evaluar la situación, determinar las necesidades por satisfacer, presentar la capacidad para satisfacerlas y obtener un pedido.

Toma de Pedidos: Una vez realizada la venta inicial, el vendedor creativo puede ser reemplazado por alguien que se dedique a tomar pedidos, cuyo papel es mas casual. Los vendedores que toman pedidos por lo general, se clasifican en pedidos internos, que trabajan dentro de la oficina de ventas y reciben pedidos por teléfono, correo o Internet y los pedidos de campo, que viajan a donde están los clientes.

Ventas de Misionario: Tiene básicamente una función de apoyo. Si bien desempeña muchas de las tareas de las ventas creativas, el representante misionero puede no ser quien en realidad tome el pedido. Él presenta nuevos productos, nuevas promociones o nuevos programas y la toma del pedido real la realiza el encargado de la empresa o un distribuidor que representa los bienes de la compañía.

10.
¿Cuáles son las etapas del proceso de venta personal?

Localizar a los clientes prospecto: El proceso de ubicar nuevos clientes a menudo es llamado búsqueda de prospectos, consiste en la búsqueda y calificación de los posibles clientes. Los vendedores deben seguir los contactos (los que pueden convertirse en clientes) y los prospectos (los que necesitan el producto o servicio). También se debe determinar si estos prospectos son prospectos habilitados, es decir que tengan la facultad de tomar la decisión de compra y pagar por el producto.

Determinar las necesidades y deseos de los clientes que no están satisfechos: En esta etapa, el vendedor reúne más información de los prospectos y decide la mejor forma de abordarlos. El representante debe determinar lo que el cliente necesita o desea, y asegurarse de que la persona que se aborda es capaz de tomar la decisión de compra. Algunas veces el vendedor deberá ayudar al cliente a determinar lo que necesita.

Recomendar una forma de satisfacer estas necesidades o deseos: El vendedor recomienda una posible solución al problema o necesidades del cliente potencial. Implica proporcionar información que el prospecto no había considerado o identificar soluciones alternas viables.

Demostrar las capacidades de la empresa y sus productos para proporcionar esta satisfacción: El vendedor demuestra las capacidades de la empresa y muestra al prospecto por que es la elección evidente. La imagen corporativa (creada mediante la publicidad y otras herramientas de promoción) es importante para el vendedor.

Cerrar la venta y tomar el pedido: El ingrediente fundamental en cualquier presentación de ventas es el cierre, lo que se logra con el compromiso del prospecto. La mayoría de los gerentes trabaja con su fuerza de ventas para ayudar a los compradores reacios o inseguros a tomar una decisión. 

Dar seguimiento y servicio a la cuenta: Conservar la lealtad, generar ventas repetidas y obtener la oportunidad de la venta cruzada, es decir, vender productos y servicios adicionales al mismo cliente, son algunas ventajas de mantener a los clientes satisfechos mediante el seguimiento. 

11.
¿Cuáles son las ventajas de las ventas personales?
Permitir una interacción bidireccional: La capacidad de interactuar con el receptor permite al emisor determinar el efecto del mensaje.

Adaptar el mensaje: Debido a la interacción directa, los mensajes se adaptan al receptor. Este contenido mas preciso permite al emisor abordar preocupaciones, problemas o necesidades específicos. El representante de ventas también determina el momento de pasar al siguiente punto de venta, pedir la venta o cerrar el trato.

Falta de distracciones: En muchas situaciones de ventas personales se realiza una presentación de uno a uno. Disminuye la probabilidad de distracciones y el comprador por lo general presta mucha atención al mensaje de ventas.

Participación en el proceso de toma de decisión: Con las ventas de consulta y el marketing de relaciones, el vendedor se convierte en un socio en el proceso de decisión de compra, que actúa junto con el comprador para resolver problemas.

Fuente de información de investigación: En un departamento bien integrado de marketing y ventas, la fuerza de ventas es “los ojos y los oídos” de la empresa. Los representantes de ventas recopilan información sobre los productos y servicios de los competidores, promociones, precios, etc., de primera mano. Además, conocen las necesidades de los clientes actuales y los potenciales.

12.
¿Cuáles son las desventajas de las ventas personales?

Mensajes inconsistentes: El diseño del mensaje por comunicar casi siempre corre a cargo del personal de marketing, con un objetivo en particular en mente. Una vez determinado el mensaje, se comunica a todos los receptores, pero el vendedor puede alterar este mensaje en forma que el fabricante no pretendía.

Conflicto entre la fuerza de ventas y la administración: Incluso en las mejores compañías surge la pregunta de si el personal de ventas y el de marketing saben que trabajan para la misma empresa y con los mismos objetivos. Debido a la falta de comunicación, políticas corporativas y otras innumerables razones, la fuerza de ventas y marketing quizás no trabajen en equipo. El resultado es que la fuerza de ventas puede desaprovechar los materiales que marketing le proporciona y marketing puede no responder al asesoramiento de campo de las necesidades de los clientes, etc.

Alto Costo: Como el costo por visita continúa en ascenso, para las empresas son mas rentables los medios masivos de comunicación. 

Alcance Deficiente: No llega a tantos miembros del auditorio objetivo como otros elementos.

Problemas éticos potenciales: Los representantes de ventas tal vez digan y hagan cosas que saben que no son por completo éticas o que no representen el mejor interés de la compañía con el fin de obtener una venta. Por ejemplo, el soborno.

13.
¿Qué es el proceso de comunicaciones diádico?

Las ventas personales difieren de las demás formas de comunicación presentadas en que los mensajes van de un emisor (o grupo de emisores) a un receptor (o grupo de receptores) directamente, (por lo general, en persona). Esta comunicación directa e interpersonal permite al emisor recibir y evaluar de inmediato una retroalimentación del receptor. Permite una elaboración más personalizada del mensaje y una comunicación más personal que los otros medios.

14.
¿De qué forma se combinan las ventas personales y la publicidad?

Las ventajas de la publicidad la hacen mas eficaz en las etapas iniciales de la jerarquía de respuesta, mientras que las ventas personales se utilizan en las etapas finales (por ejemplo, estimular las pruebas y obtener el pedido). Considere el lanzamiento de un nuevo producto, con un presupuesto adecuado, el objetivo inicial puede ser llegar a tanta gente en el mercado objetivo como sea posible en forma rentable. Como el objetivo básico es la conciencia y basta con un simple mensaje, quizá la publicidad sea el medio mas apropiado. A la hora de que deban comunicarse beneficios específicos que no son muy evidentes o comprensibles, y seria útil una demostración del producto o una situación en la que el objetivo sea pedir la venta o establecer una relación, las ventas personales serian una herramienta mas adecuada que la publicidad. 

15.
¿De qué forma se combinan las ventas personales y las relaciones públicas?

El agente de ventas personales a menudo es la mejor fuente de la compañía de relaciones públicas, en sus labores diarias, los vendedores representan a la empresa y sus productos. Sus personalidades, el servicio de la cuenta, la cooperación y la empatia no solo influyen en el potencial de ventas, sino también se reflejan en las organizaciones que representan. El vendedor puede servir directamente para una función de RP.

16.
¿De qué forma se combinan las ventas personales y el marketing directo?

Las compañías saben que integrar el marketing directo, específicamente el telemarketing, a sus operaciones de ventas hace que sus esfuerzos de ventas sean mas eficaces, ya que el costo de una visita de ventas y el cierre de la venta son ya muy altos y continúan en ascenso y el costo de una llamada es relativamente bajo.


17.
¿De qué forma se combinan las ventas personales y la promoción de ventas?

Muchas promociones de ventas que se dirigen a los distribuidores las presentan las fuerzas de ventas, que al final será la responsable de retirarlas o bien reemplazarlas. Si bien las promociones de ventas están diseñadas para apoyar al distribuidor y con frecuencia se dirigen al consumidor final, muchas otras herramientas promocionales están diseñadas para ayudar al personal de ventas, puede tratarse de anuncios de especialidad, rotafolios y folletos para las presentaciones de los vendedores, que sirvan como recordatorios o solo para crear una buena disposición.

18.
¿De qué forma se combinan las ventas personales e Internet?

Con Internet se proporciona información del producto, se generan contactos, se filtran prospectos y se elaboran y comercializan base de datos. Muchos gerentes de marketing ven al Internet como un medio que quita negocios a los miembros de canales y ventas directas, pero pocos están dispuestos a deshacerse de la fuerza de ventas. Muchos gerentes sienten que Internet servirá para tareas más mundanas, como llenado de pedidos y recopilación de información, esto permitirá a la fuerza de ventas ser más eficaz al cerrar pedidos, hacer ventas de cierre y prestar más atención a los clientes nuevos o de alto valor.

19.
¿Cuáles son los criterios para evaluar las ventas personales?

Provisión de inteligencia de marketing: Es la capacidad de la fuerza de ventas para retroalimentar información en relación con los programas competitivos, las reacciones de los clientes, tendencias del mercado y otros factores importantes en el desarrollo del programa promocional.

Las actividades de seguimiento: Es el uso y divulgación de los folletos promocionales y correspondencias con los clientes nuevos y existentes, que proporcionan retroalimentación sobre la eficacia de diversos programas promocionales.

Aplicaciones de programas: Es la cantidad de programas promocionales puestos en practica, la cantidad de exhibiciones en anaqueles o mostradores y así sucesivamente, así como la aplicación y evaluación de los programas de publicidad cooperativa.
Logro de los objetivos de comunicaciones: Es el numero de cuentas a las que se hicieron presentaciones (conciencia, evaluación), la cantidad de ofertas de prueba aceptadas, etc.

Capítulo 19
MEDICIÓN DE LA EFICACIA DEL PROGRAMA PROMOCIONAL
¿Cuáles son las razones para medir la eficacia del programa promocional?

· Evitar errores de costo

· Evaluar diferentes Estrategias

· Aumentar la eficiencia de la publicidad en general

· Determinar si se han determinado los objetivos

2. ¿Cuáles son las razones para no medir la eficacia del programa promociona?

· Costo

· Problemas de investigación

· Desacuerdo sobre lo que hay que probar

· Las objeciones de los creativos

· Tiempo

3. En las investigaciones para medir la eficacia de la publicidad, frecuentemente ¿qué se evalúa?
· Factores de Fuentes

· Variables Del Mensaje

· Estrategia de Medios

· Decisiones de Presupuesto

4. ¿Qué son las prepruebas (pretest)?

Son las pruebas que se pueden realizar en diversos momentos, desde la generación de la idea, en una ejecución preliminar o en la versión final antes de trasmitirla y entre las que existen se mencionan:
· METODO DE LABORATORIO

i. Jurados de consumidores (Pruebas de cine)

ii. Pruebas de Portafolio (Pruebas preliminares)

iii. Pruebas Fisiológicas (Pruebas de Concepto)

· METODO DE CAMPO

i. Vehículos de publicidad de muestra ( Pruebas de aire)

5. ¿Qué son las postpruebas (postest)?

Son las pruebas que se realizan después de que se lanzo material publicitario y con la finalidad de: Determinar si la campaña cumple con los objetivos que se buscan y sirve como perspectiva sobre el análisis de la situación del periodo siguiente. Y entre ellas se encuentran:
· METODO DE CAMPO

i. Pruebas de rememoración (Sistema de una sola fuente)

ii. Mediciones de Asociaciones (Pruebas de Solicitudes)

6. ¿Qué son las pruebas de laboratorio?

Las pruebas de laboratorio son en las cuales se llevan personas a un lugar en particular donde se muestran las anuncios o comerciales. Se formulan preguntas acerca de ellos y se miden las respuestas de los participantes por otros métodos. S principal ventaja es el control y su principal desventaja es la falta de realismo.

7. ¿Qué son las pruebas de campo?

Son las pruebas del anuncio o comercial en una situación de visual natural, con el realismo del ruido, distracciones y comodidades del hogar. Su principal desventaja es la falta de Control, pero es muy realista dependiendo del investigador. 
8. ¿Cuál es la diferencia entre una prueba de laboratorio y una de campo?

Que las pruebas de laboratorio son menos reales ya que en estas no se simula un situación real a diferencia de la prueba de campo por lo que estas tienden a ser mas efectivas.
9. ¿A qué se le llama sesgo de prueba?

A las actividades que provocan que la información recopilada se aleje de la realidad y no sea útil para la investigación.

10. ¿Cuál es la finalidad de las pruebas de concepto de la publicidad?

Estas se realizan muy temprano en el proceso de desarrollo de la campaña con el fin de explorar las respuesta de los consumidores a quienes estas dirige un anuncio o campaña potencial, o de que le consumidor evalué las opciones de publicidad.  

11. ¿Cuál es el proceso para llevar a cabo las pruebas de concepto?

Determinar:

· Objetivo: Explora las respuestas de los consumidores y varios conceptos publicitarios conforme se expresen en palabras, fotografías o símbolos. 
· Método: Los conceptos alternos se exponen a consumidores que concuerdan con las características de los auditorios objetivo. 

· Resultado: Datos cualitativos o cuantitativos, y comparación de conceptos alternos.

12. ¿Qué son las pruebas de material no terminado y pruebas comerciales?

Debido al alto costo de la producción de un anuncio o comercial. Se pueden utilizar diapositivas del material en una pantalla o comercial preliminares. Este debe indicar como se desenvolverá el comercial determinado. 
13. ¿En qué consisten las pruebas de comprensión y reacción?

En avaluar si un comercial trasmite el significado que se pretende, y la reacción que genera en el espectador. 

14. ¿En qué consisten las pruebas de jurado de consumidores?

En este método participan consumidores representativos del mercado objetivo. Y ellos califican una selección de disposiciones o versiones sin terminar en hojas por separado.   

15. ¿Qué son las prepruebas de anuncios terminados?

Estas se utilizan con una publicidad o comercial terminado, puesto que aun no se presenta en el mercado puede estas sujeta a cambios, muchos investigadores creen que este método proporciona mejor información. 
16. ¿Cuáles son las pruebas más comunes de las prepruebas de los mensajes impresos terminados?

· Pruebas de Portafolios
· Pruebas de Lectura

· Pruebas de Maqueta de Composición 

17. Explique las pruebas de portafolios, pruebas de lectura y maquetas de composición

· Pruebas de Portafolios: Son una metodología de laboratorio para exponer a un grupo de encuestados a un portafolios que consiste en anuncios de control y de prueba.  

· Pruebas de Lectura: Se utiliza para evaluar la lectura del texto al determinar el promedio de silabas por 100 palabras.
· Pruebas de Maqueta de Composición: Es una mejora de las pruebas de portafolio esta se le efectúa a una muestra aleatoria de hogares en áreas geográficas  predeterminadas. 
Este y otros materiales los puedes descargar de: www.rescate-estudiantil.com


