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Resumen

Esta investigacion tiene como objetivo analizar las estrategias pro-
mocionales aplicadas en la web. En este propdsito se consultaron
las teorias de autores especialistas en el area tales como: Kotler y
Armstrong (2013), o Lamb, Hair y McDaniel (2009), entre otros. El
tipo de investigacion es descriptiva, y aplicada, y el diseno de tipo no
experimental transaccional descriptivo, de campo. Los resultados
arrojaron la edad, la ocupacién, el nimero de hijos y el estado civil
de los clientes. Asimismo, dan a conocer las bondades de sus pro-
ductos en la web, tienen en cuenta la actitud que toman sus con-
sumidores frente a las promociones en la web, consideran sus ne-
cesidades al segmentar su mercado, como los servicios que ofrecen
en la web estan en funcién de fortalecer la fidelidad de sus clientes
y promueven los productos de esta manera con el fin de incentivar
sus ventas. Ademas, agrupan actividades comerciales que aprove-
chan los nuevos avances tecnologicos de la informacion, ofrecen
promociones en la web para la consecucién de sus metas, motivan
sus ventas mediante las promociones en la web, utilizan las ventas
promocionales con el propésito persuadir al cliente a comprar sus
productos, establecen relaciones con diferentes publicos u organi-
zaclones y consiguen los que buscan en las promociones ofrecidas
en la web. En fin la investigacién concluye que es necesario fortale-
cer las estrategias promocionales aplicadas en la web.

Palabras clave: estrategias promocionales, mezcla promocional,
percepcion.
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Abstract

This research aims to analyze the promotional strategies applied
on the web. Consulting the theories of specialist authors in the area
such as Kotler & Armstrong (2013), Lamb, Hair & McDaniel (2009),
among other authors. The type of research was descriptive, applied,
and the design was non-experimental, descriptive, transactional
field type. The results showed the age, the occupation, the number
of children, as well as the marital status of the clients. Likewise,
they make known the benefits of their products on the web, they
take into account the attitude that their consumers take to promo-
tions on the web, consider their needs when segmenting their mar-
ket, the services they offer on the web go in order to strengthen the
loyalty of their customers, and they promote the products on the
web to encourage their sales. In addition, they group commercial
activities that take advantage of the new technological advances of
the information, offer promotions on the web to achieve their goals,
motivates your sales through promotions on the web, use promo-
tional sales to persuade the customer to buy their products, establi-
shes relations with different publics or organizations, and they get
the ones they look for in the promotions offered on the web. Finally,
the research concluded that it is necessary to strengthen the pro-
motional strategies applied on the web.

Key words: promotional strategies, promotional mix, perception.
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Introduccidn

La promocién es la funcién del marketing relacionada con la comu-
nicacién persuasiva. Tiene como propésito facilitar el intercambio
entre el vendedor y el consumidor, a fin de ayudar a satisfacer los
objetivos de ambos. Es una herramienta de la mezcla promocional
de mercadotecnia y comprende las diferentes actividades que la
empresa realiza para comunicar las excelencias de sus productos, y
persuadir a los clientes objetivos a la adquisicion.

En el presente trabajo se considera la promocién aplicada en la web
como un conjunto de esfuerzos comunicacionales, cuyo proposito
es informar y persuadir al mercado meta hacia la compra de un
producto. Por su parte, el termino estrategia, desde el punto de vista
militar, se refiere a la manera de elegir las acciones mas adecuadas
con la determinacién de encausar los esfuerzos y derrotar al ene-
migo. Es el arte de dirigir o coordinar las acciones, realizar algo para
alcanzar un objetivo.

Es su aceptacion administrativa, las estrategias son cursos de ac-
ci6én que indican la direccion, el empleo de los recursos y los esfuer-
zos de la empresa, de manera que sea posible lograr los objetivos
en las condiciones mas ventajosas. Por tanto, las estrategias pro-
mocionales aplicadas en la web han de canalizarse para satisfacer
necesidades especificas y deben incorporarse en el plan global de
mercadotecnia de una forma ordenada. Indican ademas, las areas
de mayor importancia en la organizacién, y son el nucleo de un plan
de accién que permita emplear los recursos y las ventajas de la em-
presa a fin de lograr sus metas.
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Objetivos

Los objetivos de la investigacion son los siguientes:
» Examinar la situacién actual de las estrategias promocionales en
la web.

» Determinar el perfil del consumidor en las estrategias promocio-
nales en la web.

» Describir los elementos de las mezclas promocionales en la web.

» Determinar la percepcién que tienen los consumidores en rela-
ci6on con las estrategias promocionales en la web.
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Estrategias promocionales

Estrategias

Seglin Munch y Garcia (2009), el término estrategia se deriva del
griego estrategias, el cual se refiere a “general” en el dmbito mili-
tarmente, y a la manera de elegir aquellas acciones mas adecua-
das con la determinacién de encausar los esfuerzos para derrotar
al enemigo. Estos autores indican que, literalmente significa “arte
de dirigir y coordinar las acciones, de hacer una cosa para alcanzar
un objetivo”. Al trasladar el término al area administrativa, es posi-
ble aducir que las estrategias son cursos de accion que indican la
direcciéon de los recursos y los esfuerzos de la empresa, de manera
que so logren los objetivos en las condiciones mas ventajosas.

De acuerdo con Sainz (2012), una estrategia es un plan de utiliza-
cién de asignacién de los recursos disponibles con el propésito de
modificar el equilibrio competitivo, y volver a estabilizarlo en be-
neficio de la organizacién. Por su parte Ocana (2016) senala, que
las estrategias en la direccién de las empresas se define como la
determinacién de los objetivos principales que se desean alcanzar a
largo plazo, asi como también la adopcién de los cursos de accion y
las asignaciones de recursos necesarios para alcanzar los objetivos
planteados.

Tanto Sainz (2012) como Ocana (2016) coinciden en que las estra-
tegias deben estar en conformidad con la asignacién de recursos
disponibles por la organizacion. Por otra parte, Kotler (2004) des-
taca como las estrategias son acciones que permiten lograr obje-
tivos a largo plazo. De igual forma, todos estos autores conciben
las estrategias como acciones orientadas a lograr un objetivo de-
terminado.
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Si bien Sainz (2012), en particular comenta que las estrategias mo-
difican el equilibrio de la competencia, por estrategia se entiende la
adaptacion de los recursos de la organizacion al entorno cambiante,
mediante el aprovechamiento de las oportunidades y la evaluacién
de los riesgos en funcién de objetivos que buscan lograr las pymes
con la aplicacién en la web. Se tiende a recurrir a la estrategia en
situaciones inciertas, no estructuradas o no controlables; es decir,
en aquellas situaciones en las que existe otro bando cuyo comporta-
miento no se puede pronosticar. Tener un propoésito estratégico im-
plica tener una visién sobre el futuro que permite orientar, descubrir.

Estrategias promocionales

Para Hiebing y Cooper (2003) las estrategias promocionales han de
canalizarse a fin de satisfacer necesidades especificas y deben in-
corporarse en el plan global de mercadotecnia de una forma orde-
nada. Es este caso, las estrategias promocionales indican las areas
de mayor importancia en la organizacién y, mas adelante en el plan
general de mercadotecnia.

En ese contexto, Lamb, Hair y McDaniel (2009) afirman que la estra-
tegia de promocién es un plan para el uso éptimo de los elementos
que la forman (publicidad, relaciones publicas, ventas personales y
promocion de ventas). Asi el gerente de mercadotecnia determinara
las ventas de estrategia de promocién de la empresa a la luz de las
metas globales de la compania. Con estas metas globales los merca-
délogos combinan los elementos de la estrategia de promocion en
un plan coordinado.

El plan de promocion se convierte entonces en parte integral de
la estrategia de mercadotecnia que permite alcanzar el mercado
meta. La funcién principal de la estrategia de promocién de un mer-
caddlogo es convencer a los consumidores meta de que los bienes
y los servicios que se ofrecen brindan una ventaja diferencial con
respecto a la competencia.

Con respecto a la promocioén, segun Fischer (2004) esta consiste en
dar a conocer el producto al consumidor, se debe persuadir a los
clientes de que adquieran productos que satisfagan sus necesida-
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des. De esta manera, no solo se promocionan los productos a través
de los medios masivos de comunicacién, sino también por medio de
folletos, regalos y muestras, entre otras. En este sentido es necesa-
rio combinar estrategias de promocién para logar los objetivos. Las
estrateglas promocionales son actividades que permitiran alcanzar
los objetivos propuestos, aunque para que tengan éxito es necesa-
rio definir el segmento del mercado al que se van a dirigir, asi como
definir con claridad las acciones a cumplir y prever que sean alcan-
zables para la empresa.

Estrategia de producto

Warren y Mark (2009) senalan que el producto con un potencial
rentable es méas atractivo que el producto local, y entienden por
producto rentable aquel que se percibe con un potencial que le permi-
te extenderse a un determinado numero de mercados nacionales.
Esto en razén a que los productos industriales son especificamente
atentos a las posibilidades de extensién, en cambio los productos
son disefiados para satisfacer las necesidades de un mercado, cuan-
do una empresa amplia los clientes, se encuentran bajo presién
para desarrollar nuevos productos.

Por su parte, Ferrell y Hartline (2012) indica que existen cinco carac-
teristicas relevantes para las decisiones del marketing del producto:
» El propésito funcional primario.

» El propoésito secundario.

» La durabilidad y la calidad.

» El método de operacién.

» El mantenimiento.

Asimismo, igual importancia tienen en el marketing el disenio, el
nivel de estandarizacién, la caducidad, el volumen, los requisitos

de servicios y los precios por unidad que ejercen una importante
influencia en el disenio del canal de distribucién y en su estrategia.

Muniz (2005) manifiesta que, de todas las variables del marketing
sobre las que la empresa puede influir, sin duda el producto es la
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mas importante, pues es por medio de los productos que los clien-
tes conocen la empresa, la valora o la rechazan. De esta manera, la
notoriedad de la empresa estara presente en todos sus productos.
En este concepto de productos juegan un papel importante atribu-
tos tales como la imagen, la calidad, el precio, el surtido, el disefio
o las caracteristicas técnicas, pero deben complementarse con la
calidad de los beneficios que el producto reporta, también desde el
punto de vista del consumidor. Entre estos beneficios se encuentran
el servicio posventa, el asesoramiento al cliente, la financiacién a
medida, el almacenamiento, los servicios de entrega o recogida y las
clausulas de garantia.

De igual forma, Muniz (2005) resalta que el ciclo de vida del produc-
to que depende tanto del tipo de producto como a quien va dirigido,
difiere en gran parte del ciclo de vida para el mercado domeéstico.
Por ejemplo, afirma que un producto puede estar en su fase de de-
clive para el mercado domeéstico, pero con algunas modificaciones,
podemos introducirlo en un mercado extranjero, en su fase de lan-
zamiento o en otra cualquiera, y conseguir asi alargar su ciclo de
vida y proporcionar con esto una herramienta esencial para cuando
entre los paises exportadores e importadores existe una diferencia
palpable de nivel tecnoloégico.

Otros autores tienen en cuenta la calidad en la estrategia de pro-
ducto. Tal es el caso de Czinkota y Ronkinen (2007), quienes afirman
que el éxito de la compania depende de la calidad de sus produc-
tos o servicios, y cémo la compania es capaz de diferenciarlo de
las ofertas de sus competidores. Los autores plantean las estrate-
glas sobre el producto a partir del significado que tiene este para
el consumidor, pues afirma que un producto es para el comprador
potencial un grupo completo de satisfacciones de valor. Un cliente
relaciona un valor con un producto en proporcion a su capacidad
percibida con el fin de ayudar a resolver problemas o satisfacer ne-
cesidades.

Con base en lo anterior, en el interior de los mercados esta expec-
tativa varia de manera dramatica de un mercado a otro, sin tener
un efecto directo sobre el producto esencial. Segun ellos, el primer
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aspecto que se debe tener en cuenta después de haber tomado la
decision de utilizar estrategias en la web se refiere a las modificacio-
nes del producto que son necesarias o justificadas.

Sin embargo, Czinkota y Ronkainen (2007) destacan que en una
compania existen cuatro alternativas basicas para enfocar los mer-
cados en la web:

Vender el producto tal como se encuentre en el mercado.
Modificar el producto para los diferentes paises y regiones.
Diseniar nuevos productos dirigidos a los mercados en la web.

Incorporar todas las diferencias en el disefio del producto e in-
troducir uno nuevo.

Para Daniel y Radebaugh (2003) son importantes cinco categorias
de politicas de productos:

Orientacidén a la produccién. Que se encuentre, sobre todo, en la
eficiencia para producir o en el desarrollo de productos de la
mayor calidad.

Orientacion a las ventas. Implica en un intento por vender en la
web lo que la compania ya vende con base en la preferencia de
los consumidores.

Orientacion al cliente. Una compania podria optar por un produc-
to completamente distinto a los que se ha dedicado hasta deter-
minado momento.

Orientacion a la comercializacion estratégica. La compania disena
productos acordes con ciertos segmentos del mercado, lo que
puede implicar cambios en la manera en la que lo vende al uti-
lizar estrategias en la web.

Orientacion a la comercializacion social. Implica su profunda consi-
deracién en la comercializacién, la cual, de lo contrario, podria
ver en riesgo su éxito, a causa de posibles problemas ambien-
tales, de salud, sociales y laborales, resultantes de la venta de
productos en la web.

En relacién con el producto, Garcia (2003) plantea tres orientacio-
nes basicas en su desarrollo al nivel que se relaciona con las cua-
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tro alternativas basicas para enfocar los mercados planeados por
Czinkota y Ronkainen (2007), pero las clasifican en tres técnicas:

e La técnica etnocéntrica. En esta se modifican los productos nacio-
nales para ser proyectos con estrategias en la web.

e La técnica policéntrica. En esta, por diferencias en el nivel de de-
sarrollo de los paises y en sus necesidades, se realizan investi-
gaciones en diferentes mercados con el fin de realizar pequenas
modificaciones en el producto.

e La geocéntrica. En esta técnica se da una total estandarizacion
del producto. A la hora de definir las estrategias del producto,
Malhotra (2004) recomienda considerar sus elementos a fin de
que sea posible elaborar un buen plan estratégico. Entre los ele-
mentos que se consideran oportunos se encuentran:

» Auditoria de los recursos actuales y potenciales de la empresa. Este
elemento comprende patentes y licencias, solidez financiera,
planta y equipo, personal operativo, acceso a materias pri-
mas, administracion, habilidades de ingenieria y técnicas.

» Enfoques en los mercados actuales. Se refiere a méas de los mismos
productos, variaciones de los productos actuales en cuanto a
grados, tamanos y empaques nuevos productos a sustituir o
abastecer las lineas actuales y supresion de productos.

» Enfoques en los mercados nuevos o potenciales. Trata de fusiones
y adquisiciones, bienes complementarios, usos nuevos para
los productos actuales, mercados internacionales, grupos so-
cloecondémicos o étnicos nuevos y expansion geografica de
las ventas locales.

» Estado de la competencia.

» Nuevos ingresos a la industria. Se refiere a imitacién del produc-
to, fusiones o adquisiciones que realice la competencia.

Lo cierto, es que estan dadas las oportunidades para que una buena
gerencia de mercados, con un plan estratégico bien estructurado,
apoyado en acciones que interpreten las oportunidades, las ame-
nazas y los fortalecimientos de los actuales comportamientos del
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mercado, ademas todo dependera de la mente estratega del gerente
de mercadeo, de sus actualizados conocimientos y de la integraciéon
de un buen equipo que permita realizarlo.

Estrategia de precio

Warren y Mark (2009) manifiestan que se debe tener en cuenta la
fijaciéon relacionadas con precios altos oportunos al llegar a un seg-
mento especifico que estd dispuesto a pagar por ellos. Asimismo,
la fijaciéon en precios de penetracidon como arma competitiva para
obtener una posicién en el mercado, los precios de penetraciéon del
mercado en lo que se fija el precio con base en la situacién com-
petitiva para cada mercado, asi como su capacidad, ademas de la
disposicién del cliente para pagar.

Ademas, ensenan la estrategia japonesa para la fijacion de precios
que les permita mantener los costos bajos y las variables tradicio-
nales que influyen en la fijacion del factor, tales como las fluctua-
ciones en la moneda, los ambientes inflacionarios y los controles,
ademas de los subsidios gubernamentales y la competencia, utili-
zan para esto las teorias policéntrica y etnocéntrica, pero orienta-
das a la fijacién en direccién a los precios mundiales.

Asimismo, Warren y Mark (2009) incluyen una estrategia dirigida a
la fijacion de precios para los mercados internacionales en los que
la competencia, asi como los costos, son los mayores influyentes.
Los precios competitivos se pueden determinar solo mediante el
examen de niveles de precios de productos competitivos y sustitu-
tos en los mercados objetivos.

De modo similar, los objetivos de fijacién de precios pueden variar
dependiendo de la etapa del ciclo de vida del producto y la situacion
especifica del pais. Varias estrategias se pueden seguir a la hora de la
fijaciéon de precios para mercados extranjeros, en los que establece
una relacion directa con el ciclo de vida del producto internacional.

Una es la estrategia de fijacién de precios mediante el tanteo de
mercado. Segun Warren y Mark (2009), es un propoésito meditado
con el fin de alcanzar un segmento del mercado que esta dispuesto
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a pagar una prima sobre el precio de un producto. Esta estrategia se
utiliza en el ciclo de vida del producto, ademas es la fase de intro-
duccién del producto al mercado.

Otra estrategia es la penetracién, esto significa que si bien el pro-
ducto puede venderse durante un cierto periodo de tiempo, si una
compania fabrica un producto que no es patentable puede desear
usar una penetracion para alcanzar la saturaciéon de mercado antes
de que los competidores copien el producto. Por otra parte, refieren
Warren y Mark (2009), se encuentra la estrategia de mantenimien-
to de mercado que adoptan con frecuencia companias que buscan
mantener su cuota de mercado. Las pymes nuevas, de manera ha-
bitual, usan una estrategia conocida como “la valoracién a costo
total” cuando quieren obtener un sitio en el mercado.

Segun lo expuesto, Garcia (2003) senala con respecto al precio que
debe estar dentro de los primeros grados de importancia para los
gerentes de marketing por ser la mezcla que genera ingresos. De
igual forma, resena las variables de fijacién de precios: los patrones
de oferta y demanda, la estructura del mercado y el control guber-
namental. Este autor propone dos opciones para fijar los precios de
un producto en diferentes lugares del mundo, y la adaptacién del
precio, el cual se determina de manera descentralizada por los ge-
rentes locales.

También indica que no debe determinarse aislado de los demaés ele-
mentos de la mezcla de marketing, pues el precio puede tener un uso
efectivo en el posicionamiento del producto en el mercado. Plantea
una relacion entre el precio y el tipo de mercado, ya que el alcance
de las situaciones de la fijacién de precios varia de acuerdo con el
grado de involucramiento del exportador y el tipo de mercado en-
contrado.

A juicio de Garcia (2003), los cambios de los precios son necesarios
cuando se lanza un producto nuevo, cuando se produce un cambio
en las condiciones totales del mercado (p.ej., un cambio en el valor
de la moneda de facturaciéon), o cuando se modifica la situacion
interna del exportador; (p. €j., en los costos de produccién). En la
medida en que el producto madura, mas presion habra en el precio
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para mantener competitivo el producto, a pesar de una mayor com-
petencia y una menor posibilidad de diferenciacién.

Mientras Kotler y Armstrong (2013), al presentar el componente
“precio”, también se orientan a explicar por qué varia a nivel (los
controles gubernamentales, las fluctuaciones cambiarias y la ca-
lidad percibida del producto son unas de las razones mas impor-
tantes), resaltan este factor especifico del marketing mix, pues argu-
mentan que tiene un efecto muy poderoso sobre la demanda y por
tanto, se deben plantear muy buenas estrategias en torno a él.

Por otra parte, Daniel y Radebaugh (2003) relacionan el precio en la
web con los precios de transferencia, el cual es el precio que se fija
a los bienes y los servicios que un miembro de una familia corpo-
rativa vende a otro (como, por ejemplo, de una compania matriz a
una subsidiaria en un pais extranjero). En la obra referenciada del
autor Muniz (2005) este define la politica de precios y la exigencia
del mercado; senalando que entre mas alejados estén los costos del
precio de mercado, mas fuertes y centradas son. Ademas comenta
que la diferencia de las variables que intervienen en la fijacién de
precios son:

e Costo de fabricacién, total o unitario.

e Contribucion a los gastos generales.

e Recuperacién de la inversién en 1 + D.

e Costo de expedicién y distribucién fisica.

e Seguro de transporte, de riesgos comerciales y politicos.

e Derechos aduaneros e impuestos locales.

Consideran otras variables tratadas por Daniel y Radebaugh (2003)
pero manejadas también desde este enfoque:

e Precios en el mercado interior.
e Precios para la valoracién a efectos aduaneros.
e Precios minimos para posibles licencias administrativas.

e Precios minimos para posibles empresas asociadas.
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e Precios obtenibles en el mercado domeéstico para los excedentes
de la produccién (saldos o rebajas).

e Capacidad de produccién disponible planificada para el futuro.

e Variaciones de precios en el mercado interior.

Estrategia de plaza

Cabe senalar el criterio de Solanelles (2003), quien plantea que to-
das las organizaciones, bien sea que produzcan tangibles o bien in-
tangibles, tienen interés en las decisiones sobre la plaza (también
llamada “canal”, “sitio”, “entrega”, “distribucion”, “ubicacion” o “co-
bertura”). Es decir, como ponen a disposicién de los usuarios las
ofertas y las hacen accesibles a ellos. La plaza es un elemento de la
mezcla del marketing que ha recibido poca atencién en relacién con
los servicios de informacién, debido a que siempre se ha tratado

como algo relativo al movimiento de elementos fisicos.

Asimismo, la generalizacién usual que se hace sobre distribucién
del servicio de informacién es que la venta directa es el método mas
frecuente y que los canales son cortos. Es cierto que la venta directa
es frecuente en algunos mercados de servicios, pero muchos cana-
les de servicios contienen uno mas intermediarios. Seria incorrecto
decir que la venta directa es el inico método de distribucién en los
mercados de servicios. Las organizaciones que operan en el mer-
cado de servicios tienen dos opciones principales de canales. Estas
opciones son las mismas para productores de elementos fisicos, y
segun Solanelles (2003) estas son la venta directa y la venta a través
de intermediarios.

La ubicacion puede variar en importancia de acuerdo con la na-
turaleza del servicio vendido. Los servicios se pueden clasificar de
acuerdo con la ubicacion de tres formas: la ubicacién puede no te-
ner importancia, los servicios pueden concentrarse y los servicios
se pueden dispersar. Por tanto, la importancia definitiva de la ubi-
cacién en muchas operaciones de servicios arroja como resultado
métodos mas sistematicos que antes. La intuicion sigue desempe-
nando su papel como parte en la forma de decisiones, pero cada
vez se complementa mas con analisis mas cuidadosos y metddicos

24



ESTRATEGIAS PROMOCIONALES APLICADAS A LA WEB

en el campo de los servicios. Los vendedores de servicios cada vez
tienen mas conciencia de la importancia que tiene la eleccién de la
ubicacién y de los canales en la mezcla de marketing.

Por otra parte, Chacédn (2005) considera que la forma de la distribu-
cién del producto la representa un canal de marketing directo, pues
la empresa cuenta con su propia flota para distribuir el producto, ya
que esto es parte de su negocio y una fuente de ingreso inobjetable,
sobre todo, en razén a los procedimientos y los controles en la lo-
gistica de entrega.

Para Kotler (2004), las estrategias de plaza incluyen la administra-
cion del canal a través del cual la propiedad de los productos se
transfiere de los fabricantes al comprador y, en muchos casos, el sis-
tema o los sistemas mediante los que los bienes se llevan del lugar
de produccién al punto de compra por parte del cliente final. Asi se
disenan las estrategias que se aplicaran al intermediario, como, por
ejemplo, a los mayoristas y los detallistas.

De esta manera, pueden basarse en estructuras de ellos, y utilizar
los que son adecuados para llegar a un numero 6ptimo de clientes
al costo mas bajo. Asimismo, la estrategia de amplitud de distribu-
cion al cliente-meta, al utilizar la opcién de distribuciéon exclusiva,
intensiva por areas o total y selectiva que emplee varios distribui-
dores exclusivos, la estrategia de utilizar canales multiples en los
que los productos se asemejan pero no compiten entre si, o canales
competitivos en los que un intercambio o la propia empresa contro-
la la distribucién.

Ademas, para Kotler (2004), la logistica aglutina todas las funciones
de distribucién fisica, concentrandose en el costo total de la distri-
bucién en lugar de hacerlo en sus funciones individuales. Las deci-
siones sobre el transporte deben considerar las opciones existentes
en cuanto al uso de vehiculo, ferrocarril, barco y avién, entre otros.

Estrategia de promocion

La mercadotecnia moderna requiere algo mas que desarrollar un
buen producto, fijarle un precio atractivo y ponerlo al alcance de
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sus clientes meta. Las companias también deben comunicarse con
estos, y lo que dicen nunca debe dejarse al azar. En este sentido,
Kotler (2004) considera que para tener una buena comunicacion, a
menudo las companias contratan companias de publicidad que de-
sarrollen anuncios efectivos, especialistas en promociones de ven-
tas que disenan programas de incentivos de ventas y empresas de
relaciones publicas que les creen una imagen corporativa.

Por otra parte, entrenan a sus vendedores a fin de que sean ama-
bles, serviciales y persuasivos. Sin embargo, para la mayor parte de
las companias la cuestiéon no estéd en si deben tener una comuni-
cacién, sino en cuanto deben gastar y de qué forma. Una compania
moderna maneja un complejo sistema de comunicaciones de mer-
cadotecnia: tiene comunicacién con sus intermediarios, sus Consu-
midores y diversos publicos. Sus intermediarios, a su vez, se comu-
nican con los consumidores y con sus publicos.

Los consumidores tienen comunicaciones verbales entre si y con
otros publicos. En todo este proceso, cada grupo retroalimenta a to-
dos los demas. El programa total de comunicaciones de mercado-
tecnia de una compania denominado su “mezcla promocional” lo
conforman la mezcla especifica de publicidad, promocién de ven-
tas, relaciones publicas y ventas personales que utiliza la compania
para alcanzar sus objetivos de publicidad y mercadotecnia.

Segln Kotler (2004), las cuatro principales herramientas promocio-
nales son las que se describen a continuacion:

e Publicidad. Cualquier forma pagada de presentacién y promo-
cion no personal de ideas, bienes o servicios por un patrocina-
dor bien definido.

e Promocién de ventas. Incentivos de corto plazo para alentar las
compras o ventas de un producto o servicio.

e Relaciones publicas. La creacién de buenas relaciones con los di-
versos publicos de una compania, la creacién de una buena
“Imagen de corporacion”, y el manejo o desmentido de rumores,
historias o acontecimientos negativos.
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e Ventas personales. Presentacion oral en una conversaciéon con
uno o mas compradores posibles con la finalidad de realizar
una venta.

Dentro de estas categorias se encuentran instrumentos especificos,
como, por ejemplo, las presentaciones de ventas, las exhibiciones
en los puntos de venta, los anuncios especiales, las presentaciones
comerciales, las ferias, las demostraciones, los catalogos, la literatu-
ra, los paquetes de prensa, los carteles, los concursos, las bonifica-
ciones, los cupones y las estampillas de propaganda.

A su vez, refiere Kotler (2004), la comunicacion rebasa estas herra-
mientas de promocién especificas. El diseno del producto, su precio,
la forma, el color de su empaque y las tiendas que lo venden, todo
comunica algo a los compradores. Asi, aunque la mezcla promo-
cional es la principal actividad de comunicacién de una compania,
toda la mezcla de mercadotecnia, la promocién y el producto, el
precio y el lugar deben coordinarse en el propésito de obtener el
mejor impacto de comunicacion. Los tres principales instrumen-
tos de la promocién masiva son la publicidad, la promocién de las
ventas y las relaciones publicas. Se trata de herramientas de mer-
cadotecnia a gran escala que se oponen a las ventas personales,
dirigidas a compradores especificos.

Por su parte, Daniel y Radebaugh (2003) definen la promocién como
el proceso de estimular la demanda de los diferentes bienes que
ofrece una multinacional al contar con opciones importantes para
esto: la publicidad y la venta personal. Los criterios de selecciéon de
cualquiera de las anteriores alternativas se basan, también, como
en el caso del producto, en la naturaleza del bien o servicio. De esta
manera, se puede llegar a las siguientes conclusiones: 1) no modi-
ficar ni el producto ni el mensaje de la campana;?) no modificar el
producto, pero adaptar el mensaje de la campafia al nuevo merca-
do; 3) adaptar tanto el producto como usar el mensaje mismo; y 4)
adaptar tanto el producto como el mensaje a las caracteristicas del
nuevo mercado.

En la comunicaciéon en el mercado mundial, Warren y Mark (2009)
incluyen la marca como elemento importante en el esfuerzo de
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toda compania. Por otra parte, la controversia de todos los expertos
sobre si es mejor la extensién a la estandarizaciéon o la adaptacion,
estos autores manifiestan cémo, dado que la globalizaciéon se ase-
meja cada vez mas a una ciudad mundial que beneficia a los segui-
dores de la publicidad mundial, las companias pueden lograr gran-
des economias de escala al unificar la publicidad en todo el mundo;
sin embargo, afirman que la controversia continua y la tendencia
puede ser que lo que se necesite para una publicidad exitosa es un
compromiso mundial con la vision local.

Con respecto a la promocién, Gonzalez (2004) enumera los diferen-
tes componentes de este elemento: publicidad, relaciones publicas,
promocion de ventas, y ventas personales.

Publicidad

La publicidad se remonta a los albores de la historia escrita. Los ar-
quedlogos han encontrado letreros que anunciaban diversos even-
tos y ofertas, asi como luego los romanos pintaban paredes para
anunciar sus peleas y promover mercancias. Se ha avanzado mucho
desde sus inicios; hoy no solo las grandes empresas comerciales la
utilizan, sino también organizaciones sin fines de lucros o profe-
sionales, entre otros, que anuncian sus productos y servicios para
informar y persuadir con el fin de adquirir nuevos clientes y perma-
necer en el mercado.

En este sentido, Kotler y Armstrong (2013), definen la publicidad
como la forma pagada de presentacién y promocién no personal
de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado. Des-
de este marco referencial la publicidad es el medio de comunica-
cién mas eficaz del cual se valen los individuos y las organizaciones
para promover bienes, ideas, problemas y personas por medio de
anuncios Impresos, comerciales, carteleras, correo directo u otros
medios.

Lamb, Hair y McDaniel (2009) definen la publicidad como la comu-
nicacién masiva impersonal, de una sola via, acerca de un produc-
to u organizacion, pagada por una empresa (patrocinador) a través
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del gerente de marketing. Sobre la base de las ideas expuestas, la
publicidad son herramientas que usan en algin momento las com-
panias que venden bienes o servicios, con la cuales el patrocinador
se identifica, y se valen de medios tales como la television, la radio,
los periddicos, las revistas, los libros, los correos, los anuncios en
autobuses, asi como de la tecnologia de videos interactivos. En este
contexto, cabe destacar que las opiniones de los autores plantean
la promocién como el medio por el cual las organizaciones con o
sin fines de lucro pueden llegar al mercado y los consumidores, a
grandes masas, mediante un acceso directo a los medios de comu-
nicaciéon tradicionales o con la implementaciéon de las nuevas tec-
nologias, a fin de dar a conocer sus bienes, productos y servicios con
eficiencia y eficacia en la busqueda del éxito.

Relaciones publicas

Las relaciones publicas sirven para promover productos, personas,
lugares, ideas, actividades, organizaciones e incluso naciones. Las
distintas organizaciones han utilizado relaciones publicas con el
objetivo de que renazca el interés en sus productos o servicios, y
pueden tener un impacto considerable sobre la conciencia de los
usuarios con un costo mucho mas bajo que la publicidad. Para tal
efecto, se debe considerar cémo usar esta técnica, establecer los
objetivos, escoger los mensajes y los vehiculos para implementar el
plan de relaciones publicas y evaluar los resultados.

En este sentido Lamb, Hair y McDaniel (2009) la consideran la he-
rramienta de funcién de marketing que evalia actitudes publicas
e identifica areas dentro de la organizacion en las que el publico
puede estar interesado, asi como ejecutar un programa de accio-
nes que permita ganar la comprensién y la aceptacion del publico.
Este punto de vista coincide con el de Kotler y Armstrong (2013),
quienes plantean las relaciones publicas como la herramienta que
forja buenas relaciones con los diversos publicos de una compania,
de modo que se obtiene asi publicidad favorable, se crea una buena
imagen corporativa y se manejan o bloquean los rumores, los rela-
tos o los sucesos desfavorables.
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En este orden de ideas, las relaciones publicas son la funcién del
marketing que evalla actitudes publicas e identifica areas dentro
de la organizacion en las que el publico puede estar interesado, asi
como ayuda en la comunicaciéon con el cliente, los proveedores, los
empleados y la comunidad que opera, a fin de educarlos acerca de
las metas y los objetivos de las organizaciones, e introduce nuevos
productos que apoyan el esfuerzo de ventas y logran un mejor des-
empeno.

Promocion de ventas

Con frecuencia, los comercializadores dependen de la promocién de
ventas para mejorar la efectividad de otros ingredientes de la mez-
cla promocional, en especial la publicidad, ya que estos funcionan
de forma continua o ciclica, lo que exige la combinacién perfecta
para la eficacia. Visto desde la perspectiva de Lamb, Hair y McDaniel
(2009, p.535) “la promocién de ventas consiste de todas las activida-
des del marketing distintas de las ventas personales, publicidad y
relaciones publicas que estimulan las compras del consumidor y la
efectividad del distribuidor”.

Sobre el asunto, la promocién de ventas es una herramienta utili-
zada para estimular el incremento inmediato en la demanda, asi
como para mejorar la efectividad. Se puede valer de muestras gra-
tis, concursos, premios, ferias y cupones, entre otros, a fin de llegar
a sus clientes.

De igual modo, Kotler (2004) plantea la promociéon de venta a los
incentivos a corto plazo que fomentan la compra o la venta de un
producto o servicio. Tal como lo ilustra esta herramienta de la mez-
cla promocional, ofrece las razones para comprar de inmediato, y
actia como un estimulo directo que ofrece un valor agregado o
incentivo del producto a intermediarios, vendedores o consumido-
res. De los planteamientos anteriores se infiere que la promociéon de
ventas tiene como objetivo estimular la demanda y satisfacer las
necesidades de los usuarios y en esta no se le debe mentir al cliente
ni manipularlo al tratar de convencer lo sobre los beneficios de un
producto y si brindarle un servicio continuo de atencién.
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Venta personal

Las ventas personales constituyen la herramienta méas efectiva en
clertas etapas del proceso de compra, sobre todo cuando se trata
de determinar la preferencia, el convencimiento y las acciones del
cliente. Es por esto que involucra a la gente en una interaccién per-
sonal entre dos o mas personas, de manera que cada una de ellas
pueda observar las necesidades y las caracteristicas de la otra, y asi
realizar rapidos ajustes.

Vender es una de las profesiones mas antiguas. A menudo, a quien
la ejerce se le concibe como una persona que no pudo hacer otra
cosa 0 una persona que no fue a la escuela. Por tanto, es necesario
dignificar la labor de ventas, elevarla a un nivel profesional y dar al
buen vendedor la posicion que merece en la sociedad, como mo-
tor importante en la economia del pais. Hoy, ante el fenémeno de
la globalizacion y la creciente competitividad de los mercados, los
vendedores deben percibirse como profesionales con educacion y
capacitacién que forjan y mantienen las relaciones a largo plazo
con los clientes por saber escucharlos asi como evaluar sus necesi-
dades y resolver sus problemas.

Lamb, Hair y McDaniel (2009) definen las ventas promocionales
como las situaciones de compra en las que dos personas se comus-
nican en un intento por influir una en la otra. En esta dualidad,
tanto el comprador como el vendedor tienen objetivos especificos
que ambos desean alcanzar y en este encuentro las ventas por re-
laciones crean una confianza que acrecientan la lealtad del cliente
y suministra una retroalimentacién inmediata que permite a los
comercializadores adaptar sus mensajes y mejorar asi la comuni-
cacion.

En este sentido, Kotler (2004) define las ventas personales como la
presentacion personal que hace la fuerza de ventas de la compa-
nia, con el fin de vender y forjar relaciones con el cliente. En razén
a lo anterior se puede entender que las ventas personales son una
herramienta de gran importancia al momento de vender los pro-
ductos y servicios, siempre y cuando se utilicen de manera correcta,
ya que un buen equipo dedicado a desarrollar puede equilibrar el
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desempeno deficiente de estos. Por ultimo, es necesario hacer re-
ferencia a la comunicacién humana, es decir, a la capacidad de las
personas para manejar su expresion oral y corporal.
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Situacidén actual del mercado

Para Gomez (2008), antes de empezar a pensar en los detalles dentro
del plan de marketing, se requiere revelar la situacién en la que se
encuentra la organizacion, de modo tal que se reconozca lo bueno y
lo malo. Solo cuando se realicé una revisién y un analisis completo
de la situacién actual podréd comenzar a pensarse en las medidas
que se necesitan para crecer.

A fin de asegurase de tener un panorama general integral, se podria
considerar llevar a cabo un taller de analisis situacional, el cual per-
ciba la empresa desde una perspectiva externa e interna y ofrezca
asi un panorama general de su situacién. Es desde esta posicién
que sera posible redactar un plan de marketing efectivo. El analisis
situacional permitira entender quiénes son los clientes actuales, de
qué forma perciben el negocio, los productos y los servicios, y qué
es lo que valoran mas sobre lo que se ofrece. Estos recursos, segun
Gomez (2008), también exploran la estructura de sus relaciones con
los clientes, y muestran como compran los clientes a la empresa.
También se puede utilizar esta técnica con el fin explorar la posi-
cién competitiva y las posibles barreras que traban el crecimiento y
deben corregirse.

Tamano del mercado

En lo que se refiere al tamano del mercado, se debe primero en-
tender que es igual al numero total de posibles compradores de un
determinado producto o servicio bajo circunstancias especificas.
Dichas circunstancias o variables son tan indefinidas como el com-
portamiento mismo del consumidor meta, de ahi que se tomen dos
conjuntos especificos fin de estar en capacidad de medir un esti-
mado de demanda del mercado. El potencial total del mercado es
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la cantidad maxima de ventas (en unidades o dinero), que podria
haber disponibles para todas las firmas de una industria durante
determinado periodo, ademas de un bajo un nivel dado de esfuerzo
de mercadotecnia en la industria y determinadas condiciones am-
blentales.

Para Sainz (2012), el tamafno de mercado constituye la poblacién
total a la que se dirige la organizacién en especifico. Primero, se
debe especificar a quién va dirigido de acuerdo con el producto, y
segmentar las variables que sean de interés; mientras mas seg-
mentada se encuentre la poblacién real que constituye el mercado.
De esta manera, existe segmentacion demografica (por geografia,
sexo, edad, nicho socioeconémico); psicografica (por estilo de vida);
y comportamental (utilizacién de producto, sensibilidad).

Asimismo, el tamano del mercado, a criterio de Kotler (2004), de-
pende de que el nimero de personas que manifiesten la necesi-
dad tengan los recursos que interesan a otros y estén dispuestos a
ofrecerlos en intercambio por lo que ellos desean. Por tamano de
mercado se entiende la cantidad potencial de usuarios a los que nos
puede proporcionar acceso un dominio. Esto incluye, naturalmente,
todo lo que comentdbamos en el apartado anterior, pero también
la cantidad de usuarios a las que un dominio se dirige dentro de un
ambito territorial concreto.

Este factor se suele tener en cuenta, particularmente, en el caso de
dominios genéricos o que hacen referencia a un concepto determi-
nado. Cuanto mas concreto es el significado del término utilizado,
menor el tamano del mercado. Asi, un ejemplo concreto es que el
significado de “casas.com” es mas amplio que el de “casasdelujo.
com”, de manera que el tamano del mercado al que va dirigido tam-
bién lo sera.

Factores que inciden en el mercado

Seglin Garcia (2003), el marketing se define como el conjunto de ac-
tividades empresarias que dirige u orienta la corriente de bienes
y servicios de los centros productores a los centros consumidores.
Asimismo, refiere este autor, el marketing es el proceso que realizan
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los empresarios con el propoésito de conducir los bienes y los servi-
cios que producen al mercado, de modo tal que se pongan a dispo-
sicién de sus consumidores o usuarios.

Sin embargo, el proceso para alcanzar tal objetivo no resulta tan
simple como su definicién, ya que, en principio, debemos consi-
derar las diferencias basicas entre comercio domeéstico y comercio
externo. Para Garcia (2003), la comercializacién externa esta condi-
cionada por diversos factores: los factores endogenos (los propios
de la empresa) y los factores exégenos (los factores ajenos a ella).

Factores endégenos
Entre los factores endogenos, Garcia (2003) considera los siguientes:

e La capacidad de produccién de la empresa. Permite cubrir los reque-
rimientos de la demanda externa.

e Recursos propios. Con los cuales hacer frente al proyecto exporta-
dor.

e  Recursos de terceros. En concreto, se refiere al nivel crediticio; es
decir, el nivel de apoyo financiero que permite prefinanciar y
financiar las futuras exportaciones.

e Estructura de comercializacién. Se refiere a la “estructura organi-
zacional de la empresa” que le permite alcanzar los objetivos
establecidos en el proyecto exportador.

e Conocimiento de los mercados y de la mecdnica exportadora. Esta liga-
do de forma directa a los ejecutivos que conforman la estructu-
ra organizacional de la empresa.

e Condiciones de calidad. Es decir, si esta se ajusta a los requeri-
mientos iImpuestos por el mercado y sirven para el desarrollo de
sus metas.

e Estructura de costos (el o los precios). Al igual que la calidad, debe
estar acorde con los parametros externos.

e La eficiencia en la entrega. Lo que requiere una estructura de pro-
duccién debidamente planificada.
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Departamento de control de calidad propio de la empresa. Evita la re-
misién de un producto que no acredite las condiciones impues-
tas por el mercado. Esto, independientemente de los controles
de calidad que se efectien sobre los productos por parte de or-
ganismos de control de calidad, designados por nuestros com-
pradores.

Condiciones de pago. Esta directamente relacionada con los recur-
sos propios y el apoyo crediticio que permita formalizar ventas
a mediano y largo plazo. No olvidemos que los compradores re-
quieren crédito de sus proveedores.

Servicio de posventa. Esto requiere estar a disposiciéon de nuestros
clientes, mas alla de la entrega y el cobro de la operacién.

Nivel de demanda interna. Esto implica que la empresa debe ade-
cuar su capacidad de produccién y, eventualmente, tecnologica,
a fin de cubrir las necesidades del mercado externo, sin descui-
dar las necesidades del mercado interno que ha costado tiempo
a las empresas desarrollar.

Factores exdgenos

Para el caso de los factores exégenos, Garcia (2003), distingue entre
exogenos nacionales (propios del pais exportador) y exégenos inter-
nacionales (propios del pais importador).

Asimismo, este autor considera que los factores ex6genos naciona-
les son los siguientes:
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Ubicacién geogrdfica. Relaciona las distancias con el pais com-
prador y la incidencia del transporte y el seguro. Es decir, a
mayor distancia mayor sera el costo del transporte y mayores
seran los riesgos. Estos mayores costos de tarifa de transporte
y prima de seguro recaen sobre el valor del producto que se
pretende distribuir.

Politica de comercio exterior. Se refiere a la politica establecida por
el gobierno en este terreno. Se relaciona con los estimulos fisca-
les y financieros oficiales.
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Estructura de promocién de exportaciones oficial. Se refiere a la parti-
cipacion directa del Estado en el desarrollo de las exportaciones.

Disponibilidad de medios de transporte. Es decir, su cantidad y su
calidad, la infraestructura y los servicios operacionales para-
lelos en este terreno. De esta manera, cuando un pais cuenta
con una estructura portuaria, caminos o vias férreas deficien-
tes, también afectan el buen funcionamiento del intercambio
de mercaderias.

Posibilidades de acceso a materias primas y bienes importados. Como
en nuestro caso, con los regimenes oficiales de admisién tem-
poral de mercaderias y el draw-back, que permite la mejora de
la calidad y, eventualmente, el costo de un producto de nues-
tra fabricacién. Esto en virtud de que dichos regimenes permi-
ten acceder al mercado para la obtencion de materias primas e
Insumos, incluso elementos de envase y embalaje en mejores
condiciones de calidad y precio, lo que libera del pago de los im-
puestos a la importaciéon en el primer caso o su restituciéon en el
segundo.

Nivel de inflacién. La inestabilidad monetaria obliga a prever per-
manentemente los costos y las condiciones de venta, lo cual
afecta la continuidad en el mercado internacional.

Nivel de endeudamiento externo. Puede condicionar el flujo de los
estimulos fiscales y financieros.

Convenios de créditos reciprocos. Se incluyen en los convenios mul-
tilaterales de comercio.

Situacion socloeconémica y politica. Se debe tener en cuenta, ya que
los conflictos sociales afectan la produccién, ademas de la esta-
bilidad de la politica econémica.

Para Garcia (2003), entre los factores exdgenos se consideran los si-
guientes: ubicacién geografica, condiciones del mercado, preferen-
clas, actitud de la demanda, la competencia, los aspectos culturales,
religiosos e idiomaticos, el transporte y las comunicaciones. Estos
que pueden ser condicionantes para la introduccion del producto
en el mercado.
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Se entiende, entonces, que la participacién de una empresa en la
web no puede considerarse algo coyuntural; como si fuera un pa-
liativo transitorio que permite hacer frente a una situacién econé-
mica interna, sino que debe establecerse un proyecto exportador
que debera crecer junto con la empresa y hara crecer a la empresa
y a sus integrantes, de modo que favorecera la imagen de estos, del
producto y del pais exportador.
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Perfil del consumidor

Segun Coérdoba (2013), el consumidor es el componente fundamen-
tal del mercado; sera el consumidor del producto o servicio que se
promocionara en la web, de modo que se constituye en su razén de
ser. Un numero importante de proyectos de empresas se basan en
la venta de bienes que directa e indirectamente estan destinados
a la satisfaccion de necesidades de los consumidores individuales.
Los caminos para alcanzar esa demanda son dos: se alcanzan de
forma directa, o se llega a ellos a través de diferentes estrategias de
promocion.

Ademas, comenta Sainz (2012), el perfil del consumidor esta deter-
minado por sus factores internos, asi como por otros factores ex-
ternos econdmicos, sociales y culturales que marcan la tendencia
actual, con necesidades y caracteristicas comunes. Entre ellos, es
posible concretar algunos aspectos tales como estilos de vida exi-
gidos por la incorporaciéon de la mujer al mundo del trabajo, mayor
disponibilidad de tiempo libre, concepcion del hogar como lugar de
ocio, esparcimiento fundamentalmente en torno a nuevas tecnolo-
glas de la informacién, electrodomeésticos, como, por ejemplo, la
television, el ordenador y el video que influyen en la modernizaciéon
y la evolucién del sistema econdémico social que ha proporcionado
un aumento del estatus social de la poblacién, en general, y un ma-
yor nivel educativo y cultural.

De acuerdo con Restrepo (2007), el perfil adquiere un valor impor-
tante porque define las condiciones potenciales de adquirir bienes o
servicios que interesan a los consumidores en particular. La identi-
ficaciéon del consumidor permite hacer un lugar, un espacio, lo hace
ubicable y contextual en una dimensién espacial, permite llegar-
le de manera directa y personal. Sin embargo, no necesariamente
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permite organizar estructuras de segmentos, grupos particulares de
poblaciones, comunidades y otras maneras de promocionar el bien,
como, por ejemplo la web, en la cual es indispensable la actualiza-
cién oportuna de la pagina para llegar a ellos.

Del mismo modo, Metzgery Donaire (2007) expresa que la segmen-
tacion no consiste en clasificar a los clientes con base en variables
demograficas, psicograficas o conductuales. Aunque se pueden des-
cribir o hacer perfiles de segmentacién utilizando estas variables,
estas son solo descriptores del segmento del mercado a menudo
sumamente correlacionadas con las necesidades, pero constituyen
la razén para formar esos segmentos.

A fin de ser utiles en la descripcién de segmentacién de mercado,
las empresas deben ser pertinentes, es decir, deben estar muy corre-
lacionados con las necesidades y la conducta de los compradores.
En este sentido, es conveniente conocer las ventajas o factores que
permiten identificar el mercado objetivo y considerar el perfil de
los consumidores en funcién de los productos a ofrecer, como, por
ejemplo, los factores demograficos, psicograficos y conductuales.

Demografico

Segun Ferrell y Hartline (2012), la segmentacién demografica divide
los mercados en segmentos utilizando factores demograficos tales
como género, edad, ingresos y educacién. La segmentaciéon demo-
grafica suele ser la base mas comun para segmentar los mercados
de consumidores porque la informacién demografica esta disponi-
ble y es relativamente facil de medir. De hecho, gran parte de esta
informacion se obtiene con facilidad durante el analisis de situa-
cidon a través de fuentes secundarias.

La gente puede ser descrita en funciéon de sus caracteristicas fisi-
cas (edad, sexo), de sus caracteristicas sociales (estado civil, clase
social), o de sus caracteristicas econdémicas (ingresos, educacion,
empleo, entre otros), y estilo de vida. Se refiere a la pauta general de
vida de una persona, incluida la forma en que invierte su tiempo,
energia y dinero y los cambios culturales a los que se somete.
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e Motivos. Es el propésito que tiene un cliente al adquirir un pro-
ducto o servicio. Tales motivos son fisiolégicos, de seguridad, de
pertenencia, de autoestima y de realizacién personal.

e Valores. Son el resultado de la interaccién del consumidor con el
medio en el que ha vivido. Son sentimientos muy importantes
sobre cuan bueno o malo es realizar una actividad o alcanzar
un objetivo.

e Creenclas y actitudes. Gracias a experiencias propias o ajenas el
individuo desarrollara opiniones, juicios que considera verdade-
ros, a los cuales se les denomina “creencias”. Las actitudes son
sentimientos de agrado o desagrado hacia algo.

e Percepcion. Es el proceso mediante el cual se capta, se interpreta
y recuerda informacién del medio. Es una de las razones por
las cuales las personas reaccionan de manera diferente ante un
estimulo.

e Aprendizaje. Se refiere a los cambios que se producen a través de
la experiencia, en lo que los consumidores creen, sus actitudes,
sus conductas. Los consumidores pueden aprender de tres for-
mas: recompensados por la experiencia, por asociacién repetida
y por discernimiento.

De igual manera, Kotler (2004) agrega la demografica. En esta el
mercado se divide en grupos, con base en la edad, el sexo, el ingreso,
la ocupacién, la religién, la raza, la generacién y la nacionalidad.
Una razén por la que este es el método mas utilizado para segmen-
tar a los consumidores en sus deseos, preferencias y tasa de con-
sumo, es que estos, a menudo, estan relacionados con variables de-
mograficas. Otra es que dichas variables son mas faciles de medir.
Incluso cuando el mercado se describe en términos demograficos,
es preciso vincularlo con caracteristicas demograficas a fin de esti-
mar su tamano y los medios que conviene usar para llegar a €l de
forma eficiente.

Metzger y Donaire (2007) senalan que la segmentacién demogra-
fica se utiliza con mucha frecuencia junto a la demanda y es re-
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lativamente facil de medir. Entre las caracteristicas demograficas
mas conocidas se encuentran la edad, el género, el ingreso y la
escolaridad.

La demografia se describe como las estadisticas vitales y mensura-
bles de la poblacién; esta segmentacion es la accesible y efectiva en
términos de costo, e identifica el mercado meta. Los datos demo-
graficos son mas faciles de medir que otras variables de segmen-
tacion; estos datos se incluyen de forma invariable en los estudios
psicolégicos y socioculturales, dado que agregan significado a los
resultados. La mayor desventaja en la segmentaciéon demografica
es que tiende a ser unidimensional y no establece diferencias entre
marcas.

Tabla 1
Edad de los clientes

Alternativa de respuestas F. A. F.R.
Menos de veinte afios 48 12%
Entre veintiin a cuarenta anos 224 56%
Entre cuarenta y un a sesenta anos 113 28%
Mas de sesenta y un anos 15 4%

Total 400 100%

Fuente: elaboracién propia con base en los resultados de la investigacion.

Los resultados de la tabla 1 muestran que un 56% se encuentra ubi-
cado entre los veintiuno y los cuarenta anos; el 28% entre los cua-
renta y uno y los sesenta anos; el 12% de los clientes consultados
se encuentran ubicados en el grupo de edad menor de veinte afios
y el restante manifestd tener mas de sesenta y un anos. La edad
tiene un alto impacto porque los jovenes tienden a elegir categorias
de alto desembolso basados en el disefio y el precio, muy distinta a
la proporcionada a los adultos, porque estos son mas racionales y
exigentes.
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Tabla 2
Estado civil

Alternativa de respuestas F. A. F.R.
Casado 152 38%
Soltero 220 55%
Divorciado 24 6%
Viudo 4 1%
Otro (especifique) 0 0%
Total 400 100%

Fuente: elaboracién propia con base en los resultados de la investigacién.

La tabla 2 revela que el 55% de los sujetos consultados manifes-
taron poseer estado civil soltero, mientras que el 38% manifesté
estar casado; el 6% de los sujetos divorciado y el restante 1% viudo
y ninguno de los encuestados manifesté nada sobre otro estado.
Este resultado puede obedecer a diversos factores sociales o eco-
némicos, pero es notorio que los solteros son los que més utilizan
la web.

Tabla 3
Hijos
Alternativa de respuestas F. A. F.R.
Més de seis 0 0%
De cuatro a seis 100 25%
De uno a tres 100 25%
No tiene 200 50%
Total 400 100%

Fuente: elaboracién propia con base en los resultados de la investigacién

En la tabla 3 se observa que el 50% de los sujetos consultados mani-
festaron no tener hijos, mientras que el 25% de los encuestados opi-
né que poseen de uno a tres, el otro 25% restante manifesté tener
entre cuatro y seis hijos, y ninguno de los sujetos encuestado tiene
mas de seis hijos. Los hogares con hijos presentan decisiones de
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compra diferente a los que no tienen, por lo cual se tienen muy en
cuenta los deseos de los nifios al momento adquirir los productos.

Tabla 4
Ingreso mensual aproximado

Alternativa de respuestas F. A. F.R.
Menos de 790 000 0 0

Entre 790 001 y 900 000 60 15%
Entre 900 001 y 1 500 000 148 37%
Entre 1500 001y 2 100000 152 38%
Mas de 2 100 001 40 10%
Total 400 100%

Fuente: elaboracién propia con base en los resultados de la investigacién.

La tabla 4 muestra que el 38% de los sujetos consultados manifes-
taron que poseen un ingreso mensual aproximado entre 1 500 001 y
2 100 000, mientras que el 37% opind que gana entre 900 001y 1500
000 al mes; el 15% opind que gana entre 790 001 y 900 000 y el 10%
restante gana mas de 2 100 001. Los ingresos son determinantes
para el consumidor a la hora de elegir hacer una compra.

Tabla 5
Ocupacién
Alternativa de respuestas F. A. F.R.
Ama de casa 8 2%
Obrero 4 1%
Estudiante 68 17%
Oficinista 220 55%
Gerente / ejecutivo 52 13%
Comerciante 48 12%
Otro, scual? 0 0%
Total 400 100%

Fuente: elaboracién propia con base en los resultados de la investigacién
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Los resultados de la tabla 5 revelan que un 55% de los sujetos con-
sultados manifestaron que su ocupacién es la de oficinista; un 17%
manifesto ser estudiante; el otro 13% dijo ser gerente o ejecutivo; el
otro 12% manifestd ser comerciante; el 8% ama de casa y el restan-
te 2% dice ser obrero; ninguno de los sujetos encuestado contesto
“Otro”.

Estos resultados se sustentan en lo planteado por Ferrell y Hartli-
ne (2012), quienes senalan que la demografica divide los mercados
en segmentos utilizando factores demograficos. Tales como género,
edad, ingresos y educacion. Los datos demograficos son mas faciles
de medir que otras variables de segmentacion, ademas, se incluyen
de forma invariable en los estudios psicologicos y socioculturales,
dado que agregan significado a los resultados.

Psicografico

Ferrell y Hartline (2012) aportan la segmentacion psicografica, la
cual se ocupa de aspectos de la mente tales como los motivos, las
opclones, los valores, el estilo de vida, los intereses, la personalidad
y las caracteristicas que tienen un papel importante en el desarro-
llo de la segmentacién del mercado. En la mayor parte de los casos
es logica. La segmentacion psicografica es util porque trasciende
mas alla de las caracteristicas descriptivas a fin de ayudar a expli-
car los motivos, las actuaciones, las emociones y el estilo de vida
de las personas directamente concentradas en el compromiso de
compra. Los consumidores compran bienes y servicios en las pymes
que se encuentren en un area geografica bien definida.

Asimismo Kotler (2004) comenta que el psicografico describe las
caracteristicas y las respuestas de un individuo ante su medio am-
biente (agresividad, pasividad, resistencia, apertura al cambio, ne-
cesidad de logro, entre otros). Los distintos estilos de vida marcan
actitudes diferentes ante los estimulos cotidianos como, por ejem-
plo, el consumo o la apariencia fisica. Personas con el mismo perfil
demografico pueden presentar perfiles psicograficos muy distintos.
Psicograficamente, los compradores se dividen de acuerdo con su
estilo de vida, su personalidad y sus valores, principalmente.
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Para Metzger y Donaire (2007), la segmentacion psicografica con-
siste en examinar atributos relacionados con pensamientos, senti-
mientos y conductas de una persona. Para esto se utilizan dimen-
siones de personalidad, caracteristicas del estilo de vida y valores
de los sujetos que se acercan a la web.

En sintesis, precisar las actitudes del consumidor constituye un ele-
mento esencial de su comportamiento. La segmentacion psicogra-
fica divide a los compradores en diferentes grupos segun la clase
social, el estilo de vida o las caracteristicas de la personalidad. Las
personas del mismo grupo demografico pueden tener caracteristi-
cas psicograficas muy diferentes en funcién de ejecutar las accio-
nes estratégicas de mercadotecnia adecuadas, proporcionar el con-
sumo de los productos o servicios. Por estas razones se considera
en la investigacion referida a los productos promocionados por las
pymes.

Tabla 6
Considera que dan a conocer las bondades
de los productos en la web

Alternativa de respuestas F. A. F.R.
Siempre 152 38%
Casi siempre 200 50%
A veces 0 0%

Casi nunca 0 0%

Nunca 48 12%
Total 400 100%

Fuente: elaboracién propia con base en los resultados de la investigacién.

En la tabla 6 se revela que un 50% de las personas encuestadas
consideraron que casi siempre las pymes dan a conocer las bon-
dades de sus productos en la web; un 38% de los consultados opi-
naron que siempre, mientras que el 12% restante opiné que nunca
consideran que dan a conocer las bondades de los productos en la
web, tales como el precio o el lugar donde se puedan comprar, entre
otros, mejor que el de la competencia.
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Tabla 7
Las pymes tiene en cuenta la actitud que toman los consumidores
a sus promociones en la web

Alternativa de respuestas F. A. F.R.
Siempre 152 38%
Casi siempre 100 25%
A veces 0 0%

Casi nunca 148 37%
Nunca 0 0%

Total 400 100%

Fuente: elaboracién propia con base en los resultados de la investigacién.

En la tabla 7 se observa que un 38% de las personas encuestadas
opinaron que siempre las pymes tienen en cuenta la actitud que
toman sus consumidores a sus promociones en la web, mientras
que un 37% considerd que casi nunca; el otro 25% manifesté que
casl siempre. Las personas encuestadas no comentaron nada sobre
a veces o nunca, ademas cuales son sus decisiones al momento de
la compra.

Tabla 8
Frecuencia con que visita la web de las pymes

Alternativa de respuestas F. A. F.R.
Todos los dias 16 4%
Unao dos veces por semana 132 33%
Dos veces por mes 252 63%
Otros (mencione) 0 0
Total 400 100%

Fuente: elaboracién propia con base en los resultados de la investigacién.

En la tabla 8 se observa que un 63% de los consultados manifesta-
ron que visitan la web de las pymes dos veces por mes; el 33% una o
dos veces por semana, mientras que el 4% restante opiné que todos
los dias. Se debe conocer cual es la frecuencia con que el publico
objetivo utiliza la web, qué le gusta que le ofrezcan las pymes.

47



Maria VicToria CUAN Rojas, SULMIRA PATRICIA MEDINA PAYARES, MERCEDES SARAY Rojas DoNADO

En relacion con el perfil psicografico se determind que las pymes
dan a conocer las bondades de sus productos en la web y tienen en
cuenta la actitud que toman sus consumidores frente a sus pro-
mociones en la web, al segmentar el mercado en grupos diferentes,
como, por ejemplo, el estilo de vida, los valores, la personalidad, la
creencia y las ideologias, todo lo cual acerca mas las pymes al pu-
blico objetivo.

Estos resultados se encuentran asociados con los planteamientos
de Kotler (2004), quien senala que las caracteristicas psicograficas
se refieren a los aspectos y cualidades naturales y adquiridas del
consumidor individual. Las estrategias de segmentacion de consu-
midores con frecuencia se basan en variables psicologicas especi-
ficas tales, como las necesidades, la personalidad, la percepcién, el
aprendizaje, las actitudes y las motivaciones, entre otras. Las inves-
tigaciones psicograficas emplean una bateria de afirmaciones dise-
nadas con el fin de determinar e identificar los aspectos relevantes
de la personalidad, las motivaciones de compra, los intereses, las
actitudes, las creencias y los valores, entre otros factores de un
consumidor.

Conductual

Ferrell y Hartline (2012) afirman que el conductual se ocupa de los
beneficios buscados, el uso del producto, las ocasiones o las situa-
ciones, asi como la sensibilidad en el precio. Para Kotler (2004), las
variables conductuales son la lealtad de marca, los beneficios bus-
cados (precio, calidad, servicio), tipo de usuario y nivel de uso, entre
otras. En tanto que para Metzgery Donaire (2007) la segmentacion
conductual se refiere al comportamiento relacionado con el pro-
ducto y utiliza variables como por ejemplo los beneficios deseados
de un producto y la tasa que el consumidor utiliza para el producto.

Es posible dividir a los consumidores de acuerdo con los beneficios
buscados. Las clases de personas buscan los beneficios en los pro-
ductos, en el precio y en las marcas. En este sentido, la segmenta-
cién conductual puede definirse como las tendencias favorables y
desfavorables que una persona manifiesta a través de la accién en
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pro o en contra de algo o alguien, en las que esta actitud puede
surgir de un concepto propio o adquirido de padres, comparfieros o
amigos.

Son de gran importancia ya que estos influyen en el individuo y por
tanto en sus decisiones. Uno de los objetivos de la investigacion es
determinar y analizar el perfil del consumidor de las pymes, por lo
cual es de gran relevancia el estudio de los factores del macro am-
biente del individuo.

Tabla 9
Siente algtn tipo de privilegios al utilizar
la pagina web de las pymes

Alternativa de respuestas F. A. F.R.
Si 252 63%
No 148 37%
Total 400 100%

Fuente: elaboracién propia con base en los resultados de la investigacién.

Los resultados de la tabla 8 muestran que un 63% de los clientes
consultados consideraron que siente algun tipo de privilegios al
utilizar la pagina web de las empresas, mientras que el otro 37%
manifestd que no. Se debe ofrecer al consumidor muchas opciones
sin incomodarlo con multiples, ya que demasiadas pueden ser con-
traproducentes.

Tabla 10

Las pymes consideran sus necesidades al segmentar su mercado
Alternativa de respuestas F. A. F. R.
Siempre 150 40%

Casi siempre 250 60%

A veces 0 0

Casi nunca 0 0
Nunca 0 0

Total 400 100

Fuente: elaboracién propia con base en los resultados de la investigacién.
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Los resultados de la tabla 10 revelan que un 60% de los clientes
consultados opind que casi siempre las empresas consideran sus
necesidades al segmentar su mercado, en grupos segun sus usos O
respuestas a un producto o servicio, mientras que el otro 40% consi-
der6 que siempre, mientras que entre los sujetos encuestados nadie

» o«

comentd nada sobre las opciones “A veces”, “Casi nunca” y “Nunca”.

Tabla 11
Con frecuencia compra los productos que se promocionan en la web
Alternativa de respuestas F. A. F.R.
Si 252 63%
No 148 37%
Total 400 100%

Fuente: elaboracién propia con base en los resultados de la investigacién.

Los resultados de la tabla 11 muestran que un 63% de los clientes
consultados opinaron que con frecuencia compran los productos
que se promocionan en la web, mientras que el otro 37% manifesto
que no compra los productos que se promociona en la web. Esto se
explica por el poder que tienen los descuentos de los productos y
servicios, para lo cual es especialmente eficaz la publicidad.

En cuanto a la segmentacion conductual se pudo detectar que los
clientes si sienten algun tipo de privilegio al utilizar la pagina web
de las pymes. Asimismo considera sus necesidades al segmentar su
mercado y con frecuencia los clientes compran los productos que
se promocionan en la web. La segmentacion ayuda a las pymes a
fomentar el uso del producto o servicio.

Estos resultados se relacionan con lo descrito por Metzger y Donaire
(2007), quienes senalan que la segmentaciéon conductual se refiere
al comportamiento relacionado con el producto y utiliza variables
como, por ejemplo, los beneficios deseados de un producto y la tasa
a la que el consumidor utiliza el producto, por lo general al abarcar
alguin aspecto de uso del producto. Asi, a fin de satisfacer a un de-
terminado grupo, como usuarios asiduos los comerciantes pueden
crear un producto distintivo, fijar precios especiales o introducir ac-
tividades especiales de promocién y distribucién.
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Elementos de mezcla promocional

En el propdsito de lograr metas promocionales es importante deci-
dirse por la mezcla promocional adecuada. Esta es una combina-
cion de diferentes elementos de promocion. Al respecto, Granados
(2007) define la mezcla promocional para dar a conocer e incentivar
la compra de lo que se vende.

Por su parte, Lamb, Hair y McDaniel (2009) senalan que la mayoria
de las estrategias de promocién utilizan varios ingredientes a fin de
lograr el mercado meta. A esta combinacion se le llama “mezcla de
promociéon”. La mezcla de promocién correcta es la que la adminis-
tracion cree que podra satisfacer las necesidades del mercado meta
y cumplira las metas globales de la organizacion. Mientras que fon-
dos se asignen a cada ingrediente de promocion y la administracion
conceda mas importancia a cada técnica, mejor sera la importancia
de ese elemento en la mezcla global.

La mezcla promocional es una combinacién de herramientas pro-
mocionales que incluye publicidad en la web, marketing directo,
marketing del internet interactivo, promociéon de ventas en la web,
ventas personales y relaciones publicas. La mezcla promocional
aproplada es aquella en la que la gerencia cree satisfacer las nece-
sidades del mercado objetivo y cumplir las metas generales de las
pymes. Cuanto mas fondos se asignen a cada ingrediente promo-
cional y mayor sea el énfasis gerencial colocado en cada técnica,
mas Importante sera que ese elemento se considere en la mezcla
general.

Publicidad en la web

Segun Lamb, Hair y McDaniel (2009), la publicidad es cualquier for-
ma de comunicacién pagada en la que se identifica a las pymes. Los
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medios de comunicacién masiva tradicionales, como, por ejemplo,
television, la radio, los periddicos, las revistas, los libros, los correos
electrénicos, la publicidad en autobuses, en los taxis y las paradas
de autobuses son los que més se utilizan para trasmitir la publici-
dad a los consumidores.

Con la creciente fragmentacion de las opciones de medios tradicio-
nales, los gerentes del marketing descubren muchas formas nuevas
e innovadoras de enviar sus anuncios a sus consumidores como,
por ejemplo, la tecnologia de video interactivo, que se encuentra en
las tiendas de departamentos, por medio de los sitios web de inter-
net y el correo electrénico.

Uno de los principales beneficios de la publicidad es su capacidad
para comunicarse a un gran numero de personas a la vez. Por tanto,
el costo por contacto suele ser muy bajo. La publicidad tiene la ven-
taja de alcanzar a las masas, pero también es posible enfocarla de
forma milimétrica a pequenos grupos de consumidores potencia-
les, como, por ejemplo, con un anuncio en una cadena de televisién
de objeto por cable, el correo directo para un grupo selecto o por
medio de una revista industrial.

Tal como afirma Granados (2007), la publicidad es la comunicacion
pagada en los medios de informacién masiva cuyo fin es incentivar
la compra por parte del mercado o segmentos a los cuales llega la
comunicacién persuasiva. La publicidad en la web es, en si misma,
un arma no convencional que reune todas las condiciones nece-
sarias cuando de captar clientes se trata. A su vez, forma parte de
muchos medios masivos de comunicacion debido a que los necesita
para prevalecer y lograr su cometido.

En el mismo sentido, segin Kotler y Kevin (2012) la publicidad en
la web se puede utilizar para crear una imagen a largo plazo del
producto o para disparar las ventas subitamente. La publicidad per-
mite alcanzar a compradores muy dispersos geograficamente. Al-
gunas formas tales como la publicidad en la web o en la television
requieren de un gran presupuesto, mientras que otras como, por
ejemplo, los periddicos, no tanto. La sola presencia de la publici-
dad en los medios puede tener un efecto sobre las ventas, ya que
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muchos consumidores pensarian que las marcas son buenas por el
solo hecho de anunciarse.

Al tomar en cuenta las muchas formas de publicidad y sus usos,
resulta muy engorroso generalizar en cuanto a sus cualidades
particulares como parte de mezcla de promocion. Sin embargo, se
pueden mencionar algunas cualidades como, por ejemplo, que el
caracter publico de la publicidad sugiere que el producto anuncia-
do es algo normal. La publicidad en la web también permite que
el vendedor repita el mensaje muchas veces y hace posible que el
comprador reciba y compare los mensajes de diversos competi-
dores. La publicidad a gran escala, por parte de un vendedor, dice
algo positivo en relacién al tamano, la oportunidad y el éxito de
este.

El objetivo basico de la publicidad en el mercadeo para medios di-
gitales de proyeccién a gran escala (como los sitios web), es que las
empresas piensen, actien de una determinada forma, ya que se
pueden conseguir con objetivos parciales como, por ejemplo, au-
mentar el grado de conocimiento, la notoriedad del producto y lo-
grar la comprension de los beneficios.

Tabla 12
Utiliza la publicidad en la web para dar a conocer sus productos
Alternativa de respuestas F. A.
Siempre 7
Casl siempre 3
A veces 0
Casinunca 0
Nunca 0
Total 10

Fuente: elaboracién propia con base en los resultados de la investigacion.

Los resultados de la tabla 12 muestran que siete de las personas
consultadas manifestaron que siempre las empresas utilizan la pu-
blicidad en la web para dar a conocer sus productos, mientras que
tres sujetos opinaron que casi siempre, por lo que se debe agrupar
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a los clientes segun los distintos beneficios que buscan de un pro-
ducto o servicio.

Tabla 13

Utiliza la publicidad en la web para incentivar
la venta de sus productos

Alternativa de respuestas F. A.

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

OO | |WwW |

Nunca

Total 10

Fuente: elaboracién propia con base en los resultados de la investigacién.

En la tabla 13 se muestra que siete de los gerentes consultados con-
sideraron que slempre las empresas utilizan la publicidad la web
para incentivar la venta de sus productos, mientras los otros tres
manifestaron que casi slempre. Sin embargo, se debe dar a conocer,
comercializar el producto y el servicio mediante la comunicacién
efectiva a los consumidores por la web.

Tabla 14

Dirige su publicidad en la web buscando posicionar sus productos
en la mente del consumidor

Alternativa de respuestas F. A.

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

O | O |O (N |

Nunca

Total 10

Fuente: elaboracién propia con base en los resultados de la investigacién.

La tabla 14 revela que ocho de los sujetos encuestados consideran
que siempre las empresas dirigen su publicidad en la web en busca
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de posicionar sus productos en la mente del consumidor, mientras
que dos opinaron que casi siempre, enfocandose en los aspectos
relevantes para los consumidores que ayuden a entender mejor el
producto o el servicio en la web.

En relaciéon con el objetivo especifico referido a describir los elemen-
tos promocionales en la web utilizada por las pymes, se determin6
que utilizan la publicidad en la web con el fin de dar a conocer sus
productos e incentivar la venta de sus productos. Asimismo, dirigen
su publicidad en busca de posicionar sus productos en la mente del
consumidor.

Estos resultados convergen con lo referido por Lamb, Hair y McDa-
niel (2009), quienes exponen que la publicidad ofrece al consumidor
una razon para comprar. Por su parte, Kotler y Kevin (2012) refieren
que la publicidad en la web se puede utilizar para crear una imagen
a largo plazo del producto o a fin de disparar las ventas subitamen-
te. La publicidad permite alcanzar a compradores muy dispersos
geograficamente.

Marketing directo

De acuerdo con lo expuesto por Gutiérrez y Sdnchez (2005), el marke-
ting directo consiste, basicamente, en que el fabricante vende direc-
tamente al consumidor final. El producto se distribuye por correo.
Casi siempre existe una segunda caracteristica: se mantiene una
base de datos informatizada con informacion de cada cliente indivi-
dual e incluye de manera habitual, nombres de clientes potenciales.

Seglin Granados (2007), marketing directo es el quinto elemento de
la mezcla promocional y difiere de los métodos habituales de publi-
cidad en los que no utiliza un medio de comunicacién intermedio
0 se expone en publico, como, por ejemplo, en el punto de venta.
Por el contrario, se envia directamente al consumidor. Algunas de
las ventajas se predican de la estrategia del marketing directo: es
un método rapido y econémico de llegar al consumidor (al menos
en teoria), y se dirige de forma directa a los potenciales clientes de
un producto o servicio por lo que su efectividad es mayor que la
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relacion con otros medios masivos. Ademas, comentan Kotler y Ke-
vin (2012), las numerosas formas de marketing directo consisten en
mucho mas que envios de correo directos o catalogos pedidos por
correo. Implica diversas actividades, como, por ejemplo, la adminis-
tracion de bases de datos, de ventas directas, telemarketing, anuncios
de respuesta directa mediante piezas de correo directo, diversos
medios de difusion e impresos. Aunque el marketing directo y el de
linea han tenido un auge en anos recientes, muchas organizaciones
la siguen relegando a papeles secundarios en sus mezclas de mar-
keting y promocion. Demasiadas empresas que hacen marketing di-
recto realizan un solo esfuerzo por llegar al proposito de venderlo.

Una de las herramientas principales del marketing directo es la pu-
blicidad de respuesta directa: se promueve un producto median-
te un anuncio en el que se invita al consumidor para que compre
directamente a la empresa. El marketing directo desempena una
funcién importante en los programas de fabricantes de bienes de
consumo o productos. En esta etapa de la promocién el vendedor
realiza la oferta del producto, bien o servicio, de manera personal
ante el posible consumidor, valiéndose de todas las herramientas
que considere puedan llevarlo a realizar una venta efectiva.

Tabla 15

Los servicios que ofrecen en la web van en funcién de fortalecer
la fidelidad de sus clientes

Alternativa de respuestas F. A.
Siempre 0
Casi siempre 10
A veces 0
Casl nunca 0
Nunca 0
Total 10

Fuente: elaboracién propia con base en los resultados de la investigacién.

En la tabla 15 se observa que los diez gerentes consultados manifes-
taron que casi siempre las empresas ofrecen sus servicios en la web
en funcién de fortalecer la fidelidad de sus clientes. De cualquier
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modo, las estrategias promocionales aplicadas en la web no solo se
deben centrar en aumentar los ingresos, sino también en generar
fidelidad en la comunidad.

Tabla 16
Promueven los productos en la web para aumentar sus ventas
Alternativa de respuestas F.A.
Siempre 10
Casi siempre
A veces
Casinunca
Nunca
Total 10

Fuente: elaboracién propia con base en los resultados de la investigacién.

Los resultados de la tabla 16 muestran que diez de los sujetos en-
cuestados opinaron que siempre promueven los productos en la
web con el fin de aumentar sus ventas. Esto mediante ofertas reales
de mercado, al actuar en los canales adecuados en funcién al sec-
tor en el que se quiera vender o al optar por una opcién u otra y de
acuerdo con el comportamiento de los clientes.

Tabla 17

Las estrategias del marketing directo agrupan actividades comerciales que
aprovechan los nuevos avances tecnoldgicos de la informacién

Alternativa de respuestas F. A.
Siempre 10
Casi siempre 0
A veces

Casi nunca

Nunca

Total 10

Fuente: elaboracién propia con base en los resultados de la investigacién.

La tabla 17 revela que diez de los sujetos encuestados opinaron que
siempre en las empresas las estrategias del marketing directo agru-
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pan actividades comerciales que aprovechan los nuevos avances
tecnolégicos de la informacién, a fin de ganar clientes y fomentar
su fidelidad, dirigidos a que repitan la compra o a mantener la ad-
quisicion permanente de un producto.

En cuanto al marketing directo se verifico que los servicios que ofre-
cen pymes en la web estdn en funcién de fortalecer la fidelidad de
sus clientes y promueven los productos en la web con el propdésito
de aumentar sus ventas. Ademas, las estrategias del marketing di-
recto agrupan actividades comerciales que aprovechan los nuevos
avances tecnolégicos.

Estos hallazgos se relacionan con lo planteado por Kotler y Kevin
(2012), quienes describen que las numerosas formas de marketing
directo son mucho méas que envios de correo directos o catalogos
pedidos por correo. Implican, ademas diversas actividades como,
por ejemplo, la administracién de bases de datos, ventas directas,
telemarketing, anuncios de respuesta directa mediante piezas de co-
rreo directo y diversos medios de difusion e impresos.

Marketing del internet interactivo

Kotler y Kevin (2012) explican que el marketing en el mundo es un
componente del comercio electronico. Puede incluir la gestion de
contenidos, las relaciones publicas, el servicio al cliente y las ven-
tas. El marketing en Internet se ha vuelto mas popular en la medida
en que los proveedores de Internet se vuelven mas accesibles. Mas
de un tercio de los consumidores tienen acceso a Internet en sus
hogares y afirman haber utilizado la web como medio para mirar
las promociones.

De acuerdo con Gutiérrez y Sanchez (2005), en los ultimos afios In-
ternet se ha implantado de forma masiva en todas las empresas, de
manera que es el marketing la actividad empresarial mas afectada
por su aparicion. Ademas, el interés de las pymes por promocionar
en la web ha evolucionado de forma paralela al auge del nuevo me-
dio en el ambito empresarial. Parece, pues que la expectativa y la
voluntad de cambio dentro del marketing en Internet es lo suficien-
temente poderosa como para que todo pueda alterarse de forma
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significativa a la vuelta de pocos anos. Sin embargo, tal vez estos
anos deberian ser solo meses, a la vista de cémo la pujante y can-
dente realidad parece llevar a los expertos mas reticentes hacia la
red.

Es importante acotar que para la presente investigacién resulta per-
tinente la inclusion del marketing directo y del marketing de Internet
interactivo. En el caso del primero, porque representa la posibilidad
de fortalecer relaciones interpersonales entre el cliente usuario y la
empresa, ademas de lograr el cierre de ventas en funcion de satis-
facer necesidades entre los entes implicados (cliente-empresa). En
el caso del segundo, debido a que la investigacién plantea formular
estrateglas para promocionar sitios web en la empresa, los cuales se
encuentran publicados en la red, la cual representa una herramien-
ta interactiva de promocién.

Tabla 18

Emplea en la web elementos interactivos en funcién de permitir
un flujo de comunicacién eficaz

Alternativa de respuestas F. A.
Siempre 0
Casi siempre 10
A veces 0
Casi nunca 0
Nunca 0
Total 10

Fuente: elaboracién propia con base en los resultados de la investigacién.

Los resultados de la tabla 18 revelan que diez de los sujetos en-
cuestados opinaron que casi siempre las pymes emplean en la web
elementos interactivos en funcién de permitir un flujo de comuni-
cacién eficaz con sus clientes, en busca de una mayor competencia
en diversos mercados.

En la tabla 19 se revela que diez de los sujetos encuestados opina-
ron que casi siempre las empresas usan medios interactivos como
un recurso estratégico para despertar su interés en los productos y
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sobre los demas items no comentaron nada. Sin embargo, esto al
satisfacer las necesidades de los consumidores y que a través de la
web consigan atraer a clientes potenciales.

Tabla 19

Usa medios interactivos como un recurso estratégico para
despertar su interés en los productos

Alternativa de respuestas F. A.
Siempre 0
Casi siempre 10
A veces 0
Casinunca 0
Nunca 0
Total 10 10

Fuente: elaboracién propia con base en los resultados de la investigacién.

Por otra parte, las pymes en el marketing de Internet interactivo em-
plean en la web los elementos de intercambio en funcién de per-
mitir un flujo de comunicaciéon eficaz, y usan medios interactivos
Ccomo un recurso estratégico para despertar su interés en los pro-
ductos. Kotler y Kevin (2012) explican que el marketing en el mundo
es un componente del comercio electrénico.

Promocidn de ventas en la web

Chacén (2005) define la promocién como la funcién de marketing
relacionada con la comunicaciéon persuasiva, dirigida a una audien-
cla, de los objetivos que tienen los componentes del programa de
marketing, en el propésito de facilitar el intercambio entre el vende-
dory el consumidor, a fin de ayudar a satisfacer los objetivos de am-
bos. Con un enfoque méas complejo, Pride y Ferrel (2005) conciben la
promocién como un sistema de actividades integradas, orientadas
al establecimiento de estrategias y lineamientos que persiguen el
establecimiento de un contorno para la comunicacién, la informa-
cién, la motivacion, la persuasion y la identidad de los diferentes
publicos con herramientas técnicas esenciales.
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Las promociones de ventas en la web tratan de motivar el deseo de
compra de los clientes, a fin de que adquieran un producto de las
pymes. Algunos de sus componentes son:

Premios. Su. objetivo principal es convencer al cliente de comprar
un determinado producto en el momento mismo en que lo ve.
Cualquiera que sea el tipo de premio del que se trate, siempre
debera parecer irresistible a los ojos del consumidor.

Cupones. Atraen tanto a los consumidores como a los distribui-
dores. Uno de los principales objetivos de los cupones es atraer
a los consumidores hacia el producto y hacia una tienda espe-
cifica, al ofrecer un cierto limite de tiempo. Los cupones atraen
al cliente hacia el producto en oferta para ser adquirido cuanto
antes. Equivalen a dinero aceptado como efectivo por los co-
merciantes, y los cambian con los fabricantes para recuperar su
valor.

Redaccion de precios y ofertas. Este tipo de estrategias se utiliza
con el fin de motivar a los consumidores y volverlos leales a
una marca determinada, pero hay que tener cuidado, ya que su
abuso puede perjudicar la imagen del producto.

Reduccion de precios. Este tipo de estrategia promocional ofrece
a los consumidores un descuento de cierta cantidad de dinero
sobre el precio regular de un producto; el monto de la reduccién
se anuncia en la etiqueta o en el paquete, con la posibilidad de
que el precio previsto le brinde al producto una entrada rapida
en el mercado.

Ofertas. Las ofertas van ligadas a las reducciones de precios y
son sindénimo de compras de dos o mas productos al mismo
tlempo, con un precio especial. Las ofertas de marketing no se
limitan a productos fisicos, sino que incluyen servicios, activi-
dades o beneficios, es decir, incluyen otras entidades tales como
personas, lugares, organizaciones, informacion e ideas.

Muestras. Las muestras son una estrategia de promocién de ven-
tas en la que el producto en si es el principal incentivo. Es una
manera de lograr que el cliente pruebe el producto, ya sea gratis
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o mediante el pago de una suma minima, con el objeto de que lo
use y conozca el producto. De esta forma, el cliente lo comprara
por voluntad propia; basicamente, el éxito del producto depen-
de de su naturaleza. Si un articulo cuenta con ventajas que son
inmediatamente perceptibles, la utilizacién de muestras como
estrategia promocional sera la adecuada para las empresas.

e Concursos y sorteos. Los concursos y sorteos son estrategias pro-
mocionales en las que el incentivo principal para el consumidor
es la oportunidad de ganar algo con un esfuerzo e inversién mi-
nimos. Los sorteos ofrecen a los consumidores emocion y diver-
sion, ademas de que con un esfuerzo minimo pueden obtener
varios premios; los concursos requieren de cierto esfuerzo por
parte del consumidor, pero este participa de algo que le agrada,
y en ocaslones pone a prueba su talento. Al elegir los concursos
o los sorteos como estrategia promocional, se le da un toque
emocionante a la campana promocional. Ademas, su costo es
relativamente bajo y los premios se reparten entre un gran nu-
mero de participantes, de los cuales solo unos cuantos seran
ganadores; mientras tanto, la marca estara logrando un mayor
reconocimiento entre el publico consumidor.

De esta manera, la promocién es un instrumento fundamental de
gran utilidad para la consecucién de metas que se desarrollan en
torno a la captacion, la persuasion, la recordacion, la informacion,
la comunicacion y el posicionamiento de algiin producto e institu-
cién. Por otra parte, seglin Stanton, Etzer y Walter (2004), el objetivo
de la promocién es cambiar la localizaciéon y la forma de la curva de
la demanda (ingresos) para el producto de una compania. Mediante
la promocién una empresa trata de aumentar el volumen de ventas
de su producto a cualquier precio determinado, o sea, la empresa
trata de desplazar su curva de la demanda a la derecha. Expresado
de manera sencilla, la promocién intenta hacer un producto mas
atractivo a los compradores prospectos.

La promocién es, basicamente, un intento de influir en el publico.
Mas especificamente, es el elemento de la mezcla de marketing de
una organizacién que sirve para informar, persuadir y recordarle al
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mercado la existencia de un producto o su venta, con la intencién
de influir en los sentimientos, las creencias o los comportamientos
del receptor o destinatario.

Chacon (2005) comenta que la promocion es una meta dirigida al
fabricante y a los comercializadores y en la que los objetivos son
crear conclencia de marca, enviar informacion, educar y anticipar
una imagen positiva. La meta final es vender el producto o servicio.
Por lo general, se considera que la promocién de ventas en la web
consiste en un conjunto de incentivos, fundamentalmente a corto
plazo, por tanto, son instrumentos disenados con el fin de estimu-
lar de manera rapida la compra de determinados productos o servi-
cios por los consumidores o los comerciantes.

Tabla 20

Utiliza promociones en la web para incrementar las ventas
de sus productos

Alternativa de respuestas F. A.
Siempre 10
Casi siempre 0
A veces 0
Casi nunca 0
Nunca 0
Total 10

Fuente: elaboracién propia con base en los resultados de la investigacién.

En la tabla 20 se observa que diez de los sujetos encuestados opina-
ron que siempre las empresas utilizan estrategias promocionales en
la web para incrementar las ventas de sus productos, y que tienen
estas cada vez mas un mayor peso en la mayoria de los sectores.
Tanto es asi que para algunas pymes se ha convertido en la prin-
cipal fuente de ingresos; ademas, muchas se han cimentado sobre
dichas estrategias.
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Tabla 21

Ofrece promocién en la web para la consecucién de sus metas
Alternativa de respuestas F. A.

Siempre 8

Casi siempre 2

A veces 0

Casl nunca 0

Nunca 0

Total 10

Fuente: elaboracién propia con base en los resultados de la investigacién.

En la tabla 21 se observa que ocho de los sujetos encuestados opi-
naron que siempre las empresas utilizan promociones en la web a
fin de incrementar las ventas de sus productos mediante la comu-
nicacién, y emite para esto mensajes a traves de la web; otros dos
opinaron que casl siempre, mientras que ninguno de los encuestado

» o«

comento nada sobre las opciones “A veces”, “Casi nunca” y “Nunca”.

Tabla 22
Motiva sus ventas mediante las promociones en la web

Alternativa de respuestas F. A.

Siempre

Casi siempre

Casi nunca

7
3
A veces 0
0
Nunca 0

Total 10

Fuente: elaboracién propia con base en los resultados de la investigacién.

Los resultados de la tabla 22 muestran que siete de los sujetos en-
cuestados opinaron que siempre las empresas motivan sus ventas
mediante las promociones en la web, mientras que tres personas
opinaron que casl siempre, al utilizarla como una herramienta efl-
caz, rapida y econdmica para realizar publicidad a diario.
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En cuanto a la promocién de ventas en la web se verifico que las py-
mes utilizan promociones en la web a fin de incrementar las ventas
de sus productos y ofrecen promocién alli para la consecucién de
sus metas. Por otra parte, motivan sus ventas mediante las promo-
ciones en la web con el propdsito de captar nuevos clientes, en ra-
z6n a que es un medio idéneo para realizar cualquier tipo de accién
del marketing.

Estos hallazgos convergen con los planteamientos de Stanton, Etzer
y Walter (2004), quienes senala que mediante la promocién una
empresa trata de aumentar el volumen de ventas de su producto a
cualquier precio determinado, o sea, la empresa trata de desplazar
su curva de la demanda a la derecha. Expresado de manera sencilla,
la promocién intenta hacer un producto mas atractivo a los com-
pradores prospectos por las pymes.

Ventas personales

Lamb, Hair y McDaniel (2009) afirman que las ventas personales son
una situacion de compra en la que dos personas se comunican en
un intento por influir la una en la otra. En esta dualidad, tanto el
comprador como el vendedor tienen objetivos especificos que am-
bos desean alcanzar para lograr sus metas. Los métodos tradiciona-
les de las ventas personales incluyen una presentacién planeada a
uno o mas compradores prospectos con el propésito de realizar una
venta. De la manera que se den, las ventas personales intentan per-
suadir al comprador de que acepte un punto de vista o convencerlo
de que tome una accion.

Para Granados (2007), la venta personal es el trabajo de la fuerza
de ventas. Igualmente, Kotler y Kevin (2012) resefian que las ventas
personales son la herramienta més eficaz en las Ultimas fases del
proceso de compra, especialmente cuando se trata de crear prefe-
rencias en los compradores, convencerlos o llevarlos a la accién.

De las definiciones expuestas se puede inferir que con las ventas
personales se lograr adaptar los mensajes a los intereses y las ca-
racteristicas especificas de cada uno de los clientes, al adaptar los
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mensajes segun su segmento de ubicacién y su estilo de vida, ajus-
tandose a sus necesidades. De esta manera, se puede invertir mu-
cho mas en la calidad de los mensajes, lo cual permita desarrollar
estrategias de muestra gratuita, producir folletos de alta calidad e,
incluso enviar o entregar regalos especiales a cada cliente de la em-
presa utilizando la web.

Del mismo modo, cabe puntualizar que, en muchos casos, las ven-
tas personales permiten establecer una relacién mas duradera con
los clientes. De esta forma, mientras la publicidad puede desechar-
se luego de observarla, una promocién directa mediante una visita
personal puede afianzar las bases para establecer relaciones mas
duraderas. La relacion entre usuarios y sitios web se establecen de
manera impersonal, ya que realizan su comunicacién a través de
Internet. En este sentido, para los gerentes de estos sitios web las
ventas personales actuarian como medio para fortalecer dichas re-
laciones.

Tabla 23

Utiliza las ventas personales para persuadir al cliente a
comprar sus productos

Alternativa de respuestas F.A.

Siempre

Casi siempre

Casi nunca

8
2
A veces 0
0
0

Nunca

Total 10

Fuente: elaboracién propia con base en los resultados de la investigacién.

En la tabla 23 se muestra que ocho de los gerentes consultados
consideraron que siempre las empresas utilizan las ventas perso-
nales para persuadir al cliente a comprar sus productos, mientras
que dos opinaron que casi siempre; ninguno de los encuestados
coment6 nada sobre las opciones. “A veces”, “Casl nunca” y “Nun-
ca”, por cuanto permiten una relacién inmediata entre dos o mas

personas.
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Tabla 24

Cuenta con personal calificado que se encarga de promover
los productos que ofrecen en la web

Alternativa de respuestas F.A.
Siempre 8
Casi siempre 2
A veces 0
Casinunca 0
Nunca 0
Total 10

Fuente: elaboracién propia con base en los resultados de la investigacién.

Las resultados de la tabla 24 muestran que ocho de los sujetos en-
cuestados opinaron que siempre las empresas cuentan con perso-
nal calificado que se encarga de promover los productos que ofrece
en la web, mientras que dos sujetos opinaron que casi siempre este
personal establece relaciones motivando a la venta, pues hace que
el comprador sienta alguna obligacién por la explicacién detallada
o la demostracién que se hace del producto o del servicio.

Tabla 25
Utiliza herramientas en la web para optimizar las ventas personales
Alternativa de respuestas F. A.
Siempre 8
Casi siempre 2
A veces 0
Casi nunca 0
Nunca 0
Total 10

Fuente: elaboracién propia con base en los resultados de la investigacién.

La tabla 25 muestra que ocho de los gerentes consultados conside-
ran que siempre las empresas utilizan herramientas en la web tales
como muestras, cupones y regalos, entre otros, a fin de optimizar
las ventas personales, mientras que dos gerentes opinaron que casi
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siempre; ninguno de los consultados comentoé nada sobre las opcio-

» o«

nes “Aveces”, “Casinunca”y “Nunca”.

Por otra parte, se detectd que utilizan las ventas personales a fin de
persuadir al cliente a comprar sus productos. Asimismo, cuentan
con personal calificado que se encarga de promover los productos
que ofrecen en la web y utilizan herramientas alli a fin de optimizar
las ventas personales. Es también importante resaltar lo planteado
por Kotler y Kevin (2012), quienes resenan que las ventas personales
son la herramienta més eficaz en las ultimas fases del proceso de
compra, especialmente cuando se trata de crear preferencias en los
compradores, convencerlos o llevarlos a la accion.

Relaciones publicas

Seguin Lamb, Hair y McDaniel (2009), las relaciones publicas es la
funcién de marketing que evalua actitudes publicas, identifica areas
dentro de las empresas en las que el publico puede estar interesado,
y ejecuta un programa de acciones que permite ganar la compre-
sién y la aceptacion del publico. Para Granados (2007), el propésito
de las relaciones publicas es generar y mantener una buena imagen
entre el o los publicos. Por su parte, Kotler y Kevin (2012) comentan
que los mercadologos tienden a hacer un uso escaso de las relacio-
nes publicas, aunque estas, coordinadas con el resto de elementos
de la mezcla promocional, suelen ser muy efectivas.

La utilizacion de las relaciones publicas como herramientas promo-
cionales es efectiva en el sentido en que permite fomentar y man-
tener una relacién favorable tanto con el publico interno, en la web,
con empleados, accionistas, proveedores, distribuidores y clientes
como con el publico externo que son personas necesariamente liga-
das a la empresa (tales como la prensa, funcionarios del gobierno p
del mundo financiero), lo cual permite, a su vez, crear una imagen
positiva y contribuyen a ganar la buena voluntad de la colectividad.
Eso se logra, con frecuencia, sin incurrir en altos costos en medios.

La estrategia de las relaciones publicas son los buenos contactos
que existen entre las empresas y sus consumidores. Implican una
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publicidad favorable y la creacién de una imagen positiva de la
compania. Es el instrumento menos utilizado de las principales he-
rramientas de la mezcla promocional, aunque su potencial es dar a
conocer, hacer que se prefiera un producto, de manera que es algo
grande para la empresa.

Tabla 26
Establece relaciones publicas con diferentes publicos u organizaciones
Alternativa de respuestas F. A.
Siempre 10
Casi siempre 0
A veces 0
Casi nunca 0
Nunca 0
Total 10

Fuente: elaboracién propia con base en los resultados de la investigacién.

En la tabla 26 se observa que diez de los gerentes consultados ma-
nifestaron que siempre las empresas establecen relaciones publicas
con diferentes publicos u organizaciones, especialmente los que se
encuentran dentro de su area de influencia y que, de una u otra
forma, afectan o pueden afectar, favorable o desfavorablemente, las
actividades de las pymes.

Tabla 27

El sitio web cuenta con actividades que favorecen la comunicacién
entre la empresa y los clientes

Alternativa de respuestas F.A.
Siempre 9
Casi siempre 1
A veces 0
Casinunca 0
Nunca 0
Total 10

Fuente: elaboracién propia con base en los resultados de la investigacion.
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En la tabla 27 se observa que nueve de los gerentes consultados
manifestaron que siempre el sitio web cuenta con actividades que
favorecen la comunicacién entre la empresa y los clientes, con las
diferentes opciones de notificacion y siempre pensando en la canti-
dad de clientes que se desea conseguir, mientras que otro dijo que
casi siempre. Los gerentes consultados no comentaron nada sobre

” o«

las opciones “A veces”, “Casi nunca” y “Nunca”.

Tabla 28

Establece planes de relaciones publicas para la determinacién
de los objetivos organizacionales

Alternativa de respuestas F. A.
Siempre 0
Casi siempre 10
A veces 0
Casinunca 0
Nunca 0
Total 10

Fuente: elaboracién propia con base en los resultados de la investigacién.

Los resultados de la tabla 28 muestran que diez de los gerentes con-
sultados manifestaron que casi siempre las empresas establecen
planes de relaciones publicas para la determinacion de los objetivos
organizacionales, con estrateglas coordinadas y sostenidas, mien-
tras que ninguno de los gerentes consultados comenta nada sobre
las opciones “siempre”, “A veces”, “Casi nunca” y “Nunca”.

Por otra parte, se establecen relaciones publicas con diferentes
publicos u organizaciones, Asimismo, el sitio web cuenta con acti-
vidades que favorecen la comunicacion entre las pymes y los clien-
tes, ademas de establecer planes de relaciones publicas orientados
a la determinacién de los objetivos organizacionales, de manera
que fortalezcan los vinculos con los distintos publicos. Lo anterior
se logra al escucharlos, informarlos o persuadirlos a fin de lograr
conceso, asi como su fidelidad y apoyo en acciones presentes y
futuras.
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Estos resultados estan en concordancia con el planteamiento de
Granados (2007), quien seniala que el objetivo de las relaciones pu-
blicas es generar y mantener una buena imagen entre el o los pu-
blicos. Las relaciones publicas constituyen otro elemento o variable
de la mezcla promocional que consiste en establecer buenas rela-
ciones con los distintos publicos de una organizacién mediante la
obtencion de publicidad favorable, asi como de una buena imagen
corporativa.

71






Percepcion del consumidor

Explican Lamb, Hair y McDaniel (2009) que los especialistas en mar-
keting deben reconocer la importancia de las claves en la percepcién
de los consumidores de los productos. Los gerentes del marketing
primero identifican los atributos importantes (p. ej., precio o cali-
dad) que los consumidores del mercado meta desean en un produc-
to, y luego elaboran senales para comunicar esos atributos.

El proceso por medio del cual seleccionamos, organizamos e inter-
pretamos estos estimulos para que formen una imagen significati-
va y coherente se llama “percepcion”. En esencia, la percepcion es
la forma en que vemos el mundo, nuestro entorno, y reconocemos
que necesitamos alguna ayuda para tomar decisiones de compra.
La percepcion de cualquier estimulo se debe al tratamiento de la
informacion recibida por los érganos sensoriales, también denomi-
nados “Organos receptores periféricos”.

Segun Pride y Ferrel (2005), la palabra clave en la definicion de per-
cepcion es el individuo, quien selecciona, organiza e interpreta los
estimulos a fin de integrar una vision significativa y coherente del
mundo. Tal como resena Kotler (2004), la percepcién es el proceso
mediante el cual las personas seleccionan, organizan e interpretan
la informacién con el objetivo de formarse una imagen sensata del
mundo.

Sobre la base de lo expuesto, es evidente que todos los actores coin-
ciden en que la percepcién es un proceso en el que un individuo
selecciona, organiza e interpreta diversos estimulos con el fin de
comprender el mundo que lo rodea. De esta manera, convergen en
una misma tendencia, con lo cual queda por sentado que aportan
ideas claras sobre las expectativas, para obtener una idea mas pre-
cisa a la hora de efectuar una apreciacion.
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Atencidn selectiva

Afirman Lamb, Hair y McDaniel (2009) la gente no es capaz de per-
cibir todos los estimulos en su ambiente. Por tanto, recurre a una
atencion selectiva a fin de decidir a qué estimulos hara caso y cua-
les pasara por alto. Del mismo modo, Kotler y Armstrong (2013) co-
mentan que la atencién selectiva implica que el mercaddlogo tiene
que trabajar con especial ahinco en atraer la atenciéon del cliente.
La mayoria de las personas que no tienen intencién de comprar
el producto no captara el mensaje. Incluso, personas que quieren
comprar el producto podrian no notar el mensaje sino sobresale del
mar de otros anuncios que lo rodea.

Segun Pride y Ferrel (2005), la gente esta expuesta a diario a una
gran cantidad de estimulos. El reto es explicar en qué estimulos fija
su atencion. La atencién selectiva implica que los especialistas en
marketing deben trabajar para atraer la atencién de los consumi-
dores, pues el ser humano no puede estar consciente de todas las
entradas al mismo tiempo.

Asi, la atencidn selectiva es la tendencia a que las personas descar-
ten la mayor parte de la informacién con la que tienen contacto, por
tanto, los mercadologos tienen que esforzarse mucho para captar
la atencién del consumidor. La mayor parte de la gente no se en-
cuentra en el mercado del producto prestara atencién a su mensaje.
Incluso la gente que esté en el mercado podria no advertirlo, a no
ser que se destaque entre unos anuncios.

Tabla 29

Los mensajes manejados por las pymes estan relacionados con
sus estrategias promocionales en la web

Alternativa de respuestas F A. ER.
Siempre 252 63%
Casi siempre 100 25%
A veces 48 12%
Caslnunca 0 0

Nunca 0 0

Total 400 100%

Fuente: elaboracién propia con base en los resultados de la investigacién.
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En la tabla 29 se observa que un 63% de las personas consultadas
opinaron que siempre los mensajes manejados por las empresas
estan relacionados con sus estrategias promocionales en la web,
mientras que el 25% manifestd que casi siempre, el otro 12% de los
encuestados opind que a veces, y ninguna de las personas encues-
tadas opiné nada sobre las opciones “Casi nunca” o “Nunca”.

Tabla 30
Las promociones ofrecidas en la web por las empresas son atractivas
Alternativa de respuestas F A. ER.
Siempre 248 62%
Casi siempre 112 28%
A veces 0 0
Casinunca 40 10%
Nunca 0 0
Total 400 100%

Fuente: elaboracién propia con base en los resultados de la investigacién.

En la tabla 30 se revela que el 62% de las personas encuestadas opi-
naron que siempre las promociones ofrecidas en la web por las em-
presas son atractivas, mientras que el 28% opind que casl siempre;
el otro 10% de los consultados considerd que casi nunca, y ninguno
comenté nada sobre las opciones “A veces” o “Nunca”.

En cuanto al objetivo especifico a determinar, la percepciéon que tie-
nen los consumidores en relaciéon con las estrategias promociona-
les en la web utilizadas por las pymes, se verifico que los mensajes
manejados por las pymes estan relacionados con sus estrategias
promocionales en la web; de igual forma, que las promociones ofre-
cidas en la web son atractivas.

Estos hallazgos se relacionan con lo planteado por Pride y Ferrel
(2005), quienes refieren que la atencion selectiva supone que la gen-
te esta expuesta a diario a una gran cantidad de estimulos, e impli-
ca que los especialistas en marketing deben trabajar para atraer la
atencion de los consumidores.
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Distorsién selectiva

De acuerdo con Lamb, Hair y McDaniel (2009), la distorsion selectiva
ocurre cuando los consumidores cambian o distorsionan informa-
cién que entra en conflicto con sus sentimientos o creencias. Segun
Kotler y Armstrong (2013), la distorsion selectiva describe la ten-
dencia de las personas a interpretar la informacion de modo que
apoye lo que ya creen, e implica que el mercaddlogo debe tratar de
entender la configuraciéon mental de los consumidores y la forma
en que afecta la interpretacién de la informacién publicitaria de
ventas. Aunque los estimulos se advierten, no siempre se captan
como se pretendié que lo fueran. Cada persona encaja, dentro de
un marco referencial mental, la informacion que lleva. Es el cambio
por parte de los individuos de la informacioén recibida cuando esta
es inconsciente.

Explican Pride y Ferrel (2005) que la distorsion selectiva describe la
tendencia de la gente a convertir la informacién en algo con signi-
ficado personal. La gente interpreta la informacién de forma que
confirme y no contradiga sus ideas previas. La distorsion selectiva
describe la propension de la persona a darle significado personal a
la informacién, lo cual significa que los mercadélogos deben tratar
de entender los marcos de referencia mentales de los consumido-
res, asi como la forma en que estos afectaran la interpretacion de la
informacion de la publicidad y las ventas.

Tabla 31

Comprende facilmente los mensajes de las promociones
ofrecidos en la web

Alternativa de respuestas F A. F.R.
Siempre 200 50%
Casi siempre 120 30%
A veces 80 20%
Casi nunca 0 0

Nunca 0 0

Total 400 100%

Fuente: elaboracién propia con base en los resultados de la investigacién.
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Los resultados de la tabla 31 revelan que el 50% de las personas con-
sultadas manifestaron que comprenden con facilidad los mensajes
de las promociones ofrecidos en la web por las empresas, mientras
que un 30% de los sujetos opind que casi siempre, y el 20% restante

considerd que a veces.

Los mensajes referidos a las promociones en la web estan alineados

con las expectativas de los clientes

Alternativa de respuestas F A. ER.
Siempre 264 66%
Casi siempre 100 25%
A veces 36 9%
Casinunca 0 0
Nunca 0 0
Total 400 100%

Fuente: elaboracién propia con base en los resultados de la investigacién.

Los resultados de la tabla 32 muestran que un 66% de los sujetos
encuestados consideraron que los mensajes referidos a las promo-
ciones en la web siempre van alineados con las expectativas de los
clientes, mientras que un 25% considera que casi siempre, y el 9%

restante opind que a veces.

Siente satisfaccién con los mensajes referidos
a las promociones en la web

Alternativa de respuestas F A. ER.
Siempre 224 56%
Casi siempre 128 32%
A veces 48 12%
Casinunca 0 0

Nunca 0 0

Total 400 100%

Fuente: elaboracién propia con base en los resultados de la investigacién.

En la tabla 33 se evidencia que un 56% de los sujetos encuestados
consideraron que siempre sienten satisfaccién con los mensajes re-
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feridos a las promociones en la web, y un 32% considerd que casi
siempre; el 12% restante opind que algunas veces.

Por otra parte, comprenden con facilidad los mensajes de las pro-
mociones ofrecidas en la web, y que los mensajes referidos a las
promociones en la web van alineados con las expectativas de los
clientes; ademas, sienten satisfaccién con los mensajes referidos a
las promociones en la web de las pymes.

Este planteamiento concuerda con lo referido por Kotler y Arm-
strong (2013), quienes senalan que la distorsiéon selectiva describe
la propension de la persona a darle significado personal a la infor-
macioén. . Esto significa que los mercadélogos deben tratar de en-
tender los marcos de referencia mentales de los consumidores y la
forma como estos afectan la interpretacion de la informacion de la
publicidad y las ventas.

Retencidn selectiva

Para Lamb, Hair y McDaniel (2009), la retencién selectiva consiste en
recordar solo informacién que apoya los sentimientos o las creen-
cias personales. El consumidor olvida toda la informacion contraria.
Por tanto, Kotler y Armstrong (2013) comentan que la gente también
olvida mucho de lo que aprende, y tiende a retener informacioén que
apoya sus actitudes y creencias. A causa de la retencién selectiva,
es probable que el consumidor recuerde las cosas buenas que le
comentaron de las pymes.

Al respecto, Pride y Ferrel (2005) indican con relacién a la retencién
selectiva que la gente olvida mas de lo que aprende. Como conse-
cuencia de la retencién selectiva es probable que una persona re-
cuerde los puntos fuertes mencionados acerca de un producto que
le guste y olvide lo de las marcas competidoras. Esto explica que los
directivos de marketing utilicen la repeticién y el drama en €l enviéd
de mensajes a sus mercados.

En la retencién selectiva se observa que las personan también ol-
vidan mucho de lo que aprenden. Suelen retener la informacién
que refuerza sus actitudes y creencias. De esta manera, se puede
afirmar que todas las percepciones de un individuo seran diferentes
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con respecto a las de cualquier otro. Este proceso se considera uno
de los factores psicoldgicos que influyen en el comportamiento de
los usuarios y desempena un papel importante en el marketing.

Por consiguiente, se resume que es la forma en la que el individuo
observa las situaciones, los eventos y las circunstancias que se en-
cuentran a su alrededor en el transcurrir de su cotidianidad, tanto
laboral como personal, y, por tanto, se estudia en la investigacién
como es este proceso en los consumidores, a propésito de conocer
como es su comportamiento hacia dichos productos.

Tabla 34

Recuerda la informacién emitida por las empresas referidas
a las estrategias promocionales en la web

Alternativa de respuestas F A. E.R.
Siempre 200 50%
Casi siempre 164 41%
A veces 36 9%
Casi nunca 0 0
Nunca 0 0
Total 400 100%

Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados de la investigacién.

En la tabla 34 se revela que un 50% de las personas encuestadas
considerd que siempre recuerdan la informacién emitida por las
empresas referida a las estrategias promocionales en la web, y un
41% de los consultados opind que casi siempre, mientras que el 9%
restante opind que a veces.

Tabla 35

Consigue lo que busca en las promociones ofrecidas
en la web por las empresas

Alternativa de respuestas F A. FE.R.
Siempre 252 63%
Casl siempre 100 25%
A veces 48 12%
Casinunca 0 0

Nunca 0 0

Total 400 100%
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En la tabla 35 se muestra que un 46% de las personas encuestadas
siempre consiguen lo que buscan en las promociones ofrecidas en
la web por las empresas; un 40% opind que casl siempre, mientras
que el 14% restante opind que a veces. Con las estrategias podran
dar a conocer los productos y servicios, asi como crear su necesidad
en el mercado.

Del mismo modo, se evidencid que recuerdan la informacién emiti-
da por las pymes referida a las estrategias promocionales en la web
y consiguen lo que buscan en las promociones ofrecidas alli. Para
Kotler y Kevin (2012), con la retencién selectiva es probable que el
consumidor recuerde las cosas buenas que le dijeron de las pymes.
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Conclusiones

Con el seguimiento de cada uno de los objetivos especificos alcan-
zados a través de los resultados obtenidos en su contexto, se confor-
ma la formulacién de las siguientes conclusiones.

En el objetivo de determinar el perfil del consumidor en las estra-
tegias promocionales, con respecto a la variable demografica se de-
termind la edad de las personas que compran productos promo-
cionados en la web, los cuales oscilan entre veintiuno y cuarenta
anos; igualmente, se conocié que prevalecen los solteros, y quienes
tienen entre uno y tres hijos. Este mercado objeto presenta niveles
de ingresos en el mes de 1 500 0001 a 2 100 000. Del mismo modo, se
observo la ocupacion, en la que se destaca la de oficinista.

En cuanto a la variable psicografica, se observaron diferentes tipos
de personalidad, estilos de vida y actitudes. En el contexto psico-
grafico, se concluye que las pymes dan a conocer las bondades de
sus productos en la web, tienen en cuenta la actitud que toman sus
consumidores frente a las promociones que alli se comunican. Por
otra parte, los clientes visitan con frecuencia la web de estas em-
presas. Asimismo, los clientes sl sienten algun tipo de privilegio al
utilizar la pagina web de las pymes, y refirieron que consideran sus
necesidades al segmentar su mercado y con frecuencia compran
los productos que se promocionan en la web.

En cuanto al objetivo que se refiere a describir los elementos de la
mezcla promocional en la web utilizada por las pymes, se puede
decir que utiliza la web con el fin de dar a conocer sus productos,
incentivar sus ventas y dirigir la publicidad en la web para posicio-
nar sus productos en la mente del consumidor, en busca del logro
de las metas organizacionales.
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Con el marketing directo los servicios que se ofrecen en la web van
en funcién de fortalecer la fidelidad de sus clientes y promover los
productos alli para incentivar sus ventas. Ademas, las estrategias
del marketing directo agrupan actividades comerciales que apro-
vechan los nuevos avances tecnoldgicos de la informacioén, lo que
le permite a la empresa interactuar con sus clientes de manera
directa.

El marketing de Internet interactivo permite emplear en la web ele-
mentos en funcién de permitir un flujo de comunicacion eficaz, usa
medios interactivos como un recurso estratégico para despertar su
interés en los productos y recolecta asi informaciéon del cliente en
linea, con el proposito de comunicarse de nuevo con €l via Internet.
Ademas, permite a los clientes utilizar promociones en la web para
incrementar las compras de sus productos o servicios, asi como
ofrecen promocion en la web dirigida a la consecucién de sus me-
tas. Por ultimo, motiva sus ventas mediante el marketing de Internet
interactivo.

Por otra parte, utilizan las ventas personales con el fin de persuadir
al cliente a comprar sus productos, cuentan con personal calificado
que se encarga de promover los productos que se ofrecen en la web
y utilizan herramientas alli para optimizar las ventas personales.
También establecen relaciones con diferentes publicos u organiza-
ciones, y el sitio web cuenta con actividades que favorecen la comu-
nicaciéon entre las pymes y los clientes, ademas de establecer planes
de relaciones publicas para la determinacién de los objetivos orga-
nizacionales.

En cuanto al objetivo especifico de determinar la percepcién que
tienen los consumidores en relacién con las estrategias promocio-
nales en la web utilizadas por las pymes, los mensajes manejados
se encuentran relacionados con sus estrategias promocionales en
la web y las promociones ofrecidas en la web por el almacén son
atractivas. De igual forma, comprenden con facilidad los mensa-
jes de las promociones en la web de las pymes y los mensajes de
las promociones en la web van alineados con las expectativas de
los clientes. De este modo, los clientes sienten satisfaccién con los
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mensajes referidos a las promociones en la web. Por otra parte, los
clientes recuerdan la informacién emitida por las pymes referida a
las estrategias promocionales en la web, y consiguen lo que buscan
en las promociones ofrecidas alli por las pymes.

En sintesis, en el analisis de las estrategias promocionales aplica-
das en la web por las pymes se encontraron fallas en las acciones
propias a tales fines, de modo que se requieren medidas eficaces
para alcanzar ese proposito, con base en los lineamientos tedricos
que permitan optimizar las estrategias promocionales expuestas en
esta investigacion.
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