CAPITULO VIII

LA ACTIVIDAD PROMOCIONAL

Resueltos los aspectos relativos a la adecuación del producto, y a la forma que éste será introducida y distribuido en el mercado considerado, queda por definir el programa promocional; es decir, el programa en el cual se especificarán las acciones de apoyo que se tendrá que llevar durante el proceso de venta.

Según el producto o el servicio de que se trate, y la forma en que éste será comercializado, pueden requerirse diferentes tipos de acciones promocionales, las cuales pueden cambiar incluso en los diferentes niveles del sistema de distribución seleccionado, a medida que el producto o el servicio se desplace desde el fabricante o el productor hasta el consumidor o usuario final. 

En este capitulo haremos algunas consideraciones de tipo conceptual en  torno a la promoción, y presentaremos un esquema metodológico destinado a la preparación del programa, así como los métodos más usuales para las operaciones de exportación. 

CONSIDERACIONES PREVIAS EN TORNO A LA PROMOCIÓN 

La promoción es un elemento fundamental en el plan de marketing pues se ocupa de todos los problemas relativos a la comunicación entre la empresa y sus compradores, sean éstos intermediarios, consumidores o usuarios finales. 

En relación con este aspecto particular del marketing, Philip Kotler indica:

“1a promoción comprende todos los instrumentos de la combinación de marketing, cuya función principal es la Comunicación Persuasiva." 

En efecto, en la práctica, la promoción es una actividad destinada a la información, la persuasión y la influencia sobre el cliente, en la cual se incluyen las actividades de publicidad, promoción de ventas y otros medios, entre los que se incluye también las relaciones públicas, cuando éstas se encuentran integradas al proceso de marketing. Cabe hacer aquí una referencia a los términos promoción y promoción de ventas, pues normalmente se prestan a mucha confusión. Promoción, como se ha indicado, es un término genérico que comprende todas las actividades cuyos objetivos específicos son la información, la persuasión y la influencia, mientras que la promoción de ventas no es más que uno de los elementos que integran la promoción, y que se define de la siguiente manera: Promoción de ventas son todas las actividades comerciales que no incluyen a las ventas personales ni a la publicidad, sea ésta pagada o gratuita, que tienen como finalidad estimular las compras del consumidor y la efectividad de los intermediarios. Tales como las exhibiciones, representaciones, demostraciones, y otros esfuerzos de venta, siempre que éstos no sean continuos ni rutinarios. Por otra parte, la publicidad puede ser definida como las actividades emprendidas con el objeto de presentar a un grupo un mensaje impersonal, oral o visual, con respecto a un producto, servicio o idea, patrocinado y diseminado por medios de comunicación masiva. Muchas veces, el término propaganda es empleado como sinónimo de publicidad; sin embargo, no necesariamente significan lo mismo. Publicidad deriva del latín publicus, y significa divulgar, tornar público un hecho o una idea; el término propaganda también se deriva del latín, pero del vocablo propagara, v fue concebido por el Papa Cemente VII en 1597 (año en que se funda la Congregación para la Propaganda) con el fin de difundir la fe católica por el mundo. El término propaganda, por lo tanto, está relacionado con la idea de implantar, de inculcar un principio o una creencia en la mente ajena, y es más adecuado, por consiguiente, para usarse en acciones destinadas a la propagación de doctrinas religiosas, teorías o principios políticos o filosóficos, mientras que el término publicidad es el más apropiado para referirse a todas las acciones que tienen un fin comercial. Cabe una última consideración, y es la que se refiere al concepto de venta personal, la cual es definida por la Asociación Americana de Marketing como el proceso personal o impersonal de ayudar y/o persuadir a un cliente potencial a comprar un producto o un servicio, o a actuar favorablemente respecto a una idea que tiene una significación para el vendedor. 

Como se observa, es evidente que existe una gran similitud en las definiciones de los términos promoción y venta, y es por ello que algunos especialistas los emplean como sinónimos y los utilizan indistintamente. Sin embargo, en la práctica la venta envuelve, de hecho, la transferencia de un artículo, propiedad, derecho o servicio, por una suma acordada de dinero, lo cual no ocurre con los otros instrumentos del marketing. 

Por tal razón, normalmente no se considera a la venta dentro de la denominada combinación promocional, la cual se entiende como la forma en que se integran los distintos instrumentos promocionales en una determinada acción de marketing. 

En tal sentido, entonces, y como indicamos al inicio del presente capitulo, la actividad promocional desarrollada por la empresa constituye el soporte sobre el cual se llevan a cabo las operaciones de venta en el mercado considerado, con la aclaración de que algunas de las actividades de promoción, concretamente las de promoción de ventas, pueden constituirse en verdaderas acciones de venta; esto ocurre, por ejemplo, cuando se participa y actúa en ferias y exhibiciones internacionales. 

CARACTERÍSTICAS DE LA COMBINACIÓN PROMOCIONAL 

En las acciones de promoción que deben efectuarse para la comercialización del producto, no todos los esfuerzos son iguales, por lo que es preciso conocer hasta qué punto y en qué medida pueden utilizarse los diferentes instrumentos promocionales de que se dispone para apoyar las operaciones de venta. 

Las características del mercado en el cual se ejecutarán las acciones, y la etapa del ciclo de vida en que se encuentre el producto de la empresa en dicho mercado, pueden condicionar la combinación promocional y, en consecuencia, ésta adoptará distintas formas, como veremos a continuación 

COMBINACIÓN PROMOCIONAL SEGÚN EL MERCADO 

Como ya indicamos, las características del mercado en el cual se desarrollarán las acciones es un factor importante en la definición de los instrumentos por emplear en la combinación promocional. En este sentido, los mercados industriales e intermediarios difieren substancialmente del mercado del consumidor.

En efecto, los mercados industriales e intermediarios se caracterizan por tener un comportamiento de compra que se rige en mayor medida por consideraciones de índole económica que por motivos emocionales y, en algunos casos, sus necesidades llegan a ser sumamente rígidas, especialmente cuando se trata de productos cuyas especificaciones técnicas tienen un papel determinante en la decisión final. 

Contrariamente, el mercado consumidor se ve más afectado por aspectos emocionales, y ello se acentúa aún más cuando se trata de productos que no responden a una necesidad vital. 

En el primer caso, es decir, en los mercados industriales e intermediarios, las acciones son más directas v la combinación promocional muestra un mayor peso en las actividades de promoción de venta y, desde luego, la acción de venta personal adquiere una gran relevancia, mientras que en el mercado consumidor, el mayor esfuerzo recae en la publicidad. 

Lo anterior no quiere decir que al desarrollar acciones en los citados mercados se descarten todos los demás instrumentos promocionales, sino simplemente que es preciso tener en cuenta las características básicas de la combinación promocional. Porque si bien es cierto que en los mercados industriales e intermediarios la promoción de venta tiene una mayor importancia con respecto al resto de los instrumentos promocionales, también es cierto que la publicidad contribuye al logro de una buena reputación del producto en dichos mercados, lo cual influye positivamente en las ventas futuras de la empresa, puesto que permite aumentar las posibilidades de un contacto favorable de la fuerza de venta, y eso ayuda a conseguir que el producto sea aceptado más rápidamente. 

Algo similar ocurre en el mercado consumidor donde, como hemos visto, el mayor esfuerzo recae sobre la publicidad, pero donde necesariamente se debe recurrir también a la promoción de ventas y a la venta personal, 1a publicidad, en este caso, informa, influye y motiva, y debe emplearse la promoción de venta para estimular y facilitar así el cierre de la venta. 

COMBINACIÓN PROMOCIONAL SEGÚN EL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO 

 Por ciclo de vida del producto se entiende a la evolución que experimentan las ventas del mismo a lo largo de su permanencia en el mercado. 

Si se analiza dicha evaluación, es posible observar que presenta las siguientes etapas básicas: introducción, crecimiento, madurez, y declinación o decadencia. 

Las características que presenta la combinación promocional en cada una de las etapas mencionadas es diferente, y responde a la situación en la cual se encuentra el producto en relación con el mercado y la competencia. 

La etapa de introducción comienza cuando el producto aparece por primera vez en el mercado, como puede apreciarse en la figura 7.1. 

La etapa de introducción se caracteriza por presentar un nivel de ventas reducido y altos costos de promoción. Esto se debe a que, como el producto no es conocido, es necesario hacer un gran esfuerzo para darlo a conocer e informar sobre sus características, así como sobre sus ventajas y su forma de uso. 
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Figura 7. 1. Combinación promocional según el ciclo de vida del producto.

El esfuerzo tiene que ser grande puesto que, como producto nuevo, tiene que vencer cierta resistencia por parte del consumidor; resistencia que resulta evidente si se tiene en cuenta que la adopción del nuevo producto significa una alteración de sus hábitos de compra. 

Por tal razón, en esta etapa del ciclo de vida la publicidad tiene un importante papel y sus objetivos, generalmente, están orientados a inculcar un nuevo hábito de compra, o bien a combatir un preconcepto. Dicho de otra manera, en esta etapa se pretende educar al público objetivo, el cual se constituye por el grupo de personas al cual está dirigido el esfuerzo promocional en relación con un nuevo tipo de producto, o con una variación de un producto conocido. 

Si se tiene éxito en el esfuerzo promocional, las ventas del producto comienzan a subir rápidamente, y éste entra en la segunda etapa de su ciclo de vida, que es la del crecimiento o desarrollo. 

Si, por el contrario, el producto no logra la aceptación esperada o su "despegue" se extiende más allá de lo previsto, las ventas no subirán lo suficiente para cubrir los costos de promoción, y el producto puede morir en su etapa de introducción. 

La campaña de lanzamiento, por tanto, tiene que ser muy bien planeada, de tal manera que el producto se mantenga el "menor tiempo posible" en esta etapa. De lo contrario, el riesgo de un fracaso puede llegar a ser muy grande. 

Etapa de crecimiento 

Esta etapa se caracteriza por presentar un rápido crecimiento de ventas en sus inicios, con bajos costos en materia de promoción, hasta que la aparición de productos competidores obliga a tomar algunas acciones para fortalecer el producto y extender así, el mayor tiempo posible, su permanencia en esta etapa de su ciclo de vida, puesto que es la más rentable. 

Desde el punto de vista de la acción promocional, los esfuerzos en este caso se concentran más en acciones de promoción de ventas, normalmente basadas en promociones en materia de precios, lo cual hace que las utilidades disminuyan paulatinamente hasta que el producto entra en la etapa de madurez. 

Por otra parte, la combinación promocional no abandona la publicidad, sino que le asigna a ésta un nuevo papel. En efecto, mientras que en dicha combinación la promoción de ventas busca incrementar el volumen de venta del producto, la publicidad trata de fortalecer la marca, con el fin de que cuando el producto entre en la etapa de madurez se encuentre en una posición favorable con respecto a sus competidores. 

Etapa de madurez 

En lo que respecta a la etapa de madurez, ésta presenta, a su vez, tres fases: una inicial, donde las ventas continúan subiendo, aunque evidentemente en una forma más lenta que en la etapa anterior; una fase intermedia, donde las ventas se estabilizan; y una fase final, donde las ventas comienzan a declinar y el producto entra en una franca decadencia. 

Toda esta etapa se caracteriza, generalmente, por una intensa competencia, y los niveles de precios llegan a sus límites más bajos. En consecuencia, se incrementan fuertemente los esfuerzos promocionales, y la publicidad tiene nuevamente un papel principal en la combinación promocional. 

Si el producto llega a la etapa de madurez fortalecido y con prestigio, es decir, con una buena imagen, una demanda firme, la publicidad se orienta fundamentalmente hacia una labor de tipo recordatorio, con el objeto de mantener su nombre en la mente del público, y de protegerlo, además, de la acción de la competencia. 

Cuando se trata de productos que son muy similares y que, por consiguiente, están sujetos a una intensa competencia, la publicidad puede variar en sus enfoques. En efecto, si el producto no posee una característica distinta, pero puede destacarse algo con respecto a él que no haya señalado la competencia, y si ese algo puede satisfacer un requerimiento o una necesidad, la publicidad se enfoca hacia el énfasis de la diferencia del producto. Pero cuando dicho producto no tiene características distintas, y la competencia ya ha dicho todo lo que se puede decir con respecto a su producto, la publicidad deja de apoyarse en las características del producto y se crea una diferenciación de tipo psicológico. En este último caso, la diferenciación se efectúa a partir de la mente del consumidor y no del producto, con el fin de darle una nueva dimensión. 

Etapa de declinación 

La última etapa del cielo de vida es la de declinación o decadencia. El indicador de que el producto ha entrado en dicha etapa es la caída o disminución permanente de las ventas. 

Generalmente, ante una situación de esta naturaleza se puede optar entre las siguientes alternativas: 

a) Eliminar el producto. 

b) Descontinuar gradualmente su producción, dentro de lo que se conoce como estrategia de desinversión. 

c) Revitalizarlo a través de alguna modificación. 

Al respecto, es preciso recordar que existen productos y, concretamente, marcas que periódicamente son objeto de revitalización para mantenerlos siempre en vigencia y en buenas condiciones de competitividad. El caso de las cremas dentales es muy buen ejemplo en ese sentido. 

En lo que se refiere a la combinación promocional, en esta etapa está condicionada por las decisiones que se tomen en torno a la vida del producto. Si el producto se descontinúa o se aplica una estrategia de desinversión, es evidente que no se llevarán a cabo esfuerzos en tal sentido; pero si el producto es revitalizado, comenzará un reciclaje en su ciclo de vida y, por lo tanto, nuevamente tendremos una etapa de lanzamiento o, más explícitamente, una etapa de relanzamiento que exigirá un gran esfuerzo basado en la publicidad. 

CONSIDERACIONES EN TORNO AL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO Y DE LAS MARCAS 

En el punto anterior hemos señalado las características que presenta la combinación promocional en las distintas etapas del ciclo de vida de un producto en general. Sin embargo, en la práctica es necesario distinguir dos aspectos diferentes: por un lado, el ciclo de vida de una clase de producto, como puede ser, por ejemplo, la crema dental; y por otro, el ciclo de vida de una crema en particular. Es decir, el ciclo de vida de una determinada marca. 

Ambos ciclos no necesariamente coinciden. Normalmente el ciclo de vida de una clase de producto es mucho más prolongado que el ciclo de vida de una marca en particular. En este último caso, su longevidad depende de varios factores, a saber: 

a) La introducción de otros productos similares y/o sustitutivos por parte de la competencia. 

b) Los gustos de los consumidores y la rapidez con que cambian (como consecuencia de la moda, por ejemplo). 

c) El avance tecnológico en la industria. 

d) Otros factores (problemas políticos, económicos, etc.). 

Una marca, por lo tanto, puede entrar al mercado cuando la clase de producto de que se trate se encuentre en cualquiera de las etapas de su ciclo de vida. 

Si se pretende introducir una nueva marca en un mercado en el cual el producto de que se trate se encuentra en plena etapa de madurez, es evidente que se requerirá de un mayor esfuerzo en el campo promocional, puesto que en tal caso, como la nueva marca carece de imagen en el mercado, será preciso darla a conocer informando sobre sus características, pero lo más importante es que habrá que diferenciarlo de la competencia demostrando sus ventajas y la manera en que éstas pueden 'beneficiar" al consumidor. 

PREPARACIÓN DEL PROGRAMA DE PROMOCIÓN 

Considerado el aspecto conceptual, veamos cómo se prepara el programa promocional que, como hemos indicado, puede tener características que difieren según los mercados industriales o intermediarios, o los mercados consumidores a que se dirijan. 

Pero, en todo caso, la elaboración del programa promocional tiende a seguir una secuencia lógica que no necesariamente exige que se cumplan siempre todos y cada uno de los pasos que la integran, puesto que ello dependerá del producto y de la situación en las cuales éste se comercialice. Por esta razón, presentaremos primero un esquema metodológico para, posteriormente, hacer algunas referencias a las situaciones que pueden darse en la práctica y a la manera en que éstas pueden resolverse. 

En tal sentido, comenzaremos por señalar que todo programa promocional se desarrolla a partir de las informaciones básicas referentes al producto, los mercados en los cuales será comercializado, y la situación particular bajo las cuales se desarrollarán las acciones. Dicha información permitirá definir el programa, el cual, estructuralmente, obedece a un proceso cuyo esquema básico es similar al que se muestra en el diagrama de la figura 7.2, donde se presentan las diversas etapas por cumplir y el orden en que deben llevarse a cabo. 

ETAPA 1: DEFINICIÓN DE LOS OBJETIVOS PROMOCIONALES 

El primer punto en el referido proceso, es el que se refiere a la definición de los objetivos del programa promocional. Evidentemente, dichos objetivos tienen que responder a las directrices generales del plan de marketing, pero tienen que indicar muy claramente qué es lo que se desea obtener mediante el esfuerzo promocional que se piensa realizar. 

Cada situación de mercado puede requerir diferentes objetivos, por lo que éstos pueden estar dirigidos, por ejemplo, a informar, persuadir, estimular, o a efectuar un esfuerzo recordatorio sobre el producto. 

La definición de los objetivos dependerá, entonces, de la situación particular del producto y de lo que se desea alcanzar con el programa.

ETAPA 2: SELECCIÓN DE LA ESTRATEGIA PROMOCIONAL 

Definidos los objetivos y establecidas las metas por lograr, se selecciona la estrategia promocional que mejor se adapte a la situación imperante y que presente mayor factibilidad de lograr los objetivos propuestos. 

De acuerdo con los objetivos, se podrá optar por una estrategia promocional de atracción, de empuje, de penetración, o de mantenimiento. Sus principales características son las siguientes. 

Estrategia de atracción 

Generalmente, esta estrategia se emplea cuando las acciones van dirigidas al mercado consumidor y se desea captar directamente al consumidor final. 

En tal caso, la combinación promocional, como ya se ha visto, tendrá un marcado énfasis en la publicidad, aunque debe aclararse que no siempre puede ser así.

Estrategia de empuje 

La estrategia de empuje se utiliza cuando las acciones se orientan a los mercados intermediarios, y lo que se pretende es estimular fuertemente la compra del producto. 

La combinación promocional por emplear, por tanto, se caracteriza por tener un mayor énfasis en las actividades relacionadas con la promoción de ventas y, desde luego, con la venta personal. 

Estrategia de penetración 

A este tipo de estrategia se recurre cuando se quiere introducir el producto en un nuevo mercado, o cuando se desea aprovechar un tipo de segmento que no ha sido explotado antes. 

En este caso, la combinación promocional presenta generalmente un mayor contenido de actividades de publicidad, asociadas a estímulos promocionales directos; esto ocurre, por ejemplo, en la fijación de un precio de lanzamiento. 

Estrategia de mantenimiento 

La estrategia de mantenimiento, conocida también como estrategia de sostén, se emplea cuando el producto tiene una buena posición en el mercado y, por tanto, es conocido, cuenta con una buena imagen, y su venta es considerada como satisfactoria para la empresa. 

A diferencia de las estrategias anteriores, en este caso las actividades promocionales tienen que ser mucho más flexibles y, en consecuencia, la combinación promocional tiene que cambiar de acuerdo con la situación que se vaya presentando en el mercado. 

ETAPA 3: DETERMINACIÓN DE LAS ACCIONES PROMOCIONALES Y PREPARACIÓN DE LOS PROGRAMAS INDIVIDUALES 

En función de la estrategia que se haya adoptado y de la combinación promocional estimada como la más apropiada para el logro de los objetivos propuestos, se debe proceder a la preparación de los programas individuales correspondientes a las actividades por desarrollar en las acciones previstas, como se plantea en el esquema de la figura 7.2, las cuales comprenden los siguientes puntos. 

Preparación del material promocional de apoyo 

Éste es uno de los aspectos más importantes por considerar en el programa promocional, ya que se relaciona con la preparación de los catálogos y folletos que servirán de apoyo a las operaciones de venta. 

Por las características que presentan dichas operaciones en el comercio internacional, el material mencionado constituye una forma de enlace directo entre la empresa y sus agentes y/o representantes, y entre éstos y los clientes finales. Se trata, por tanto, de un material prioritario para la ejecución de las acciones, el cual además tiene que ser de excelente calidad, puesto que tiene que contribuir a la formación de una buena imagen para el producto o el servicio. 

El mismo material puede ser empleado o no para todos los mercados, ello dependerá de las características de homogeneidad que éstos presenten. 

En efecto, si la empresa exporta sus productos a países latinoamericanos, por ejemplo, puede utilizar los mismos catálogos y folletos en todos los países de la región. Pero si en sus operaciones incluye países con diferentes idiomas y costumbres, el tamaño, el color, e incluso el contenido técnico, pueden ser los mismos, pero seguramente requerirá una adaptación en los textos a fin de adecuarse a las condiciones locales. 

Por norma general. es la propia empresa la que se encarga de preparar y proporcionar dicho material a sus agentes y/o representantes, para que éstos puedan llevar a cabo sus operaciones de venta en los mercados. Generalmente, lo anterior también queda establecido en los contratos suscritos por la empresa con los mencionados agentes y/o representantes. 

Puede ocurrir, sin embargo, que existan países donde el material mencionado esté sujeto al pago de tasas aduanales elevadas y que, por tanto, pueda resultar más conveniente imprimirlos localmente. En tal eventualidad, los agentes y/o representantes son los que se encargan de esa labor bajo la supervisión de la empresa. 

Definición de la campaña publicitaria 

Cuando en el programa promocional se incluya la ejecución de una campaña publicitaria, se tendrá que definir sus objetivos específicos y la forma en que será realizada y conducida. 

De acuerdo con las características del programa promocional, es posible que la campaña promocional esté orientada a los mercados industrial o intermediario, o bien al consumidor o usuario final. La forma de encarar el esfuerzo publicitario es diferente en cada caso, por lo que conviene hacer algunas consideraciones al respecto. 

Si la campaña publicitaria va dirigida al mercado industrial o al intermediario, generalmente es desarrollada directamente por la empresa mediante la inserción de anuncios en los medios especializados de la industria o del ramo de los negocios de que se trate, por lo que se deberá conocer muy bien cuáles son los medios especializados (revistas técnicas u órganos oficiales de las asociaciones o cámaras de industria y comercio) y más apropiados para hacer llegar el mensaje al público objetivo que se desea alcanzar con la acción publicitaria. 

Si, por el contrario, la campaña se orienta al consumidor o usuario final, la situación cambia. Lo más usual en este caso es que la empresa no realice directamente el esfuerzo, sino que recurra a las ventajas de la publicidad cooperativa con sus agentes y/o representantes establecidos en el mercado. 

La publicidad cooperativa no es más que un acuerdo por el cual la empresa y sus agentes y/o representantes comparten los costos de las acciones con el objeto de alcanzar ciertos objetivos comunes. 

La forma de trabajar en este tipo de acciones cooperativas puede variar según los países, el tipo de agentes y/o representantes, y la clase de producto. Pero, en todos los casos, es conveniente que la forma en que se planificarán y ejecutarán las campañas publicitarias así concebidas quede perfectamente esclarecida mediante la formulación de un contrato en el que se contemplen los siguientes aspectos: 

· Autorización de los anuncios. Toda inserción publicitaria relacionada con los productos o servicios de la empresa tiene que ser autorizada por ésta. 

· Límite de participación. Por lo general, las empresas que llevan a cabo este tipo de acciones con sus agentes y/o representantes, establecen como límite máximo de participación, en dichas campañas, un monto que oscila alrededor de un 5% del valor total neto de las compras o de las ventas efectuadas por éstos, según sea el caso. 

· Participación en los anuncios individuales. En los anuncios individuales se estila que la participación de la empresa sea, como máximo, del 50% de su valor; asimismo, se prevé que la participación de la empresa no exceda nunca el valor de la tarifa del medio publicitario utilizado. 

· Utilización de los fondos. Los fondos que autorice la empresa para participar en acciones de publicidad cooperativa no deben ser acumulables. En todos los casos, los fondos tendrán que ser utilizados durante el periodo o el ejercicio para el cual son otorgados. 

La publicidad en el exterior 

Otro camino para la creación de demanda en el exterior él la realización de campañas de propaganda plurinacional. La diferencia entre los gustos y los hábitos de los consumidores de los distintos países hace, sin embargo, que las campañas a realizar en cada uno de ellos no puedan ser iguales. En muchas ocasiones, en función de actitudes políticas o religiosas diversas, una campaña que ha tenido éxito en el mercado nacional puede ser un verdadero fracaso en un mercado exterior y aun llegar a predisponer desfavorablemente a los consumidores de aquel país en donde se ha llevado a término por razón de textos inadecuados, colores desagradables a los consumidores de aquel mercado o mensajes publicitarios que no responden a las motivaciones o idiosincrasia del país. Los textos publicitarios deben redactarse en la lengua del país al que se vaya a exportar y las traducciones tienen que confiarse a personal muy especializado. 

La multiplicidad de factores que influyen en él planteamiento de una campaña publicitaria hace que solamente las grandes empresas dispongan de personal dedicado a publicidad, y por ello las empresas normales, que ya en su publicidad sobre el mercado nacional confían la misma a una agencia especializada, deben contactar a alguna agencia del país en donde pretendan realizar el lanzamiento de sus productos. En muchos casos, algunas agencias publicitarias nacionales suelen estar en contacto con otras agencias extranjeras, con lo que pueden ocuparse incluso de llevar a cabo propaganda en otros países. 

El presupuesto que deba dedicarse a una campaña está en función de las aspiraciones y de las perspectivas de venta que ofrezca el mercado, pero en algunos casos la publicidad es indispensable. Algunos exportadores pequeños, con escasos recursos para destinar a la publicidad, se agrupan con otros exportadores de la misma nacionalidad o del mismo sector para llevar a cabo propaganda conjunta sobre determinados mercados exteriores. Tal es el caso, por ejemplo, de los fabricantes belgas de lino, que se han unido para llevar a cabo un vasto programa publicitario conjunto sobre el mercado norteamericano, ofreciendo una amplia gama de productos elaborados con «lino belga» y respaldados por una etiqueta común: cortinajes, manteles, servilletas, ropa de cama, etc. 

Sentado el principio general de que no hay que gastar en presupuesto publicitario más de lo que la capacidad de absorción del mismo permita recuperar, hay que ir controlando los efectos del impacto publicitario: ¿Cómo incide en el volumen de la demanda el gasto adicional en publicidad que se realice? El evaluar costos y rentabilidad y el ver los precios comparados de los distintos medios publicitarios en función de la audiencia de cada uno de ellos es algo que todo exportador debe hacer, ya se lance a realizar su campaña solo o por medio de una agencia publicitaria. 

En todo caso, los medios publicitarios que deben escogerse para la campaña son aquellos que permitan hacer llegar el mensaje publicitario al mayor número posible de compradores potenciales, evitando, al mismo tiempo, inútiles y costosas dispersiones de esfuerzos. No es racional, por ejemplo, publicar anuncios de libros técnicos en revistas familiares de grandes tiradas, mientras que sí lo es publicarlos en una revista científica de escasa difusión pero de la que son suscriptores empresas y personas a quienes pueda interesar dicho libro. Todo mensaje publicitario debe ser claro y conciso, individualizando el producto promocionado en tal forma que no sean empresas competidoras las que se beneficien del aumento de demanda provocado por el impacto publicitario en los consumidores. 

Los medios publicitarios son numerosos; veamos una clasificación genérica de los mismos: 

a) Publicidad directa: es una de las de coste más alto por comprador potencial contactado. Se busca en el anuario telefónico o en índices profesionales la lista de personas a quienes pueda interesar el producto que se ofrezca y se les escribe enviándoles folletos, prospectos, boletines de suscripción, muestras, bonos de reducción de precio, catálogos, regalos de poco valor, tales como calendarios, cortapapeles, bolígrafos, agendas, etc. Una forma de publicidad directa, pero de segundo grado, que se está generalizando mucho en los últimos tiempos, es la de la distribución de un cierto material publicitario, o de muestras, a todos los habitantes de una casa, o de un bloque de casas, en un barrio de un cierto grado de capacidad adquisitiva. Estas promociones suelen realizarse para productos de alta frecuencia de consumo, como jabones y detergentes domésticos, artículos alimenticios, cte. 

b) Publicidad en los puntos de venta, tales como carteles, soportes atractivos, útiles para exhibir los productos en supermercados y autoservicios, etc. 

a) Publicidad audiovisual:

· Televisión: la más costosa pero la que alcanza a mayor número de compradores potenciales. Su uso es aconsejable en los casos de promoción de productos de distribución en masa y con amplia base geográfica (al menos en los países en que las emisoras de televisión tienen sólo un carácter local). 

· Cinema: la proyección de filmets propagandísticos, a veces de idéntica concepción que los utilizados para la televisión, se realiza así frente a cantidades reducidas de público: los que se interesan por el tipo de películas que se proyectan en una determinada sala o los habitantes del barrio de la sala en cuestión. 

· Radio: en este caso es conveniente realizar campañas basadas en algún mensaje publicitario breve y muy repetido. 

a) Publicidad impresa: 

· Publicidad en periódicos de amplia difusión: el mensaje publicitario debe ser intenso, por cuanto un periódico no suele conservarse. Hay que ver en cada caso si el periódico tiene difusión nacional, regional o local y a qué clase de público va dirigido. 

· Publicidad en revistas. En el caso de las revistas existe una diversificación mucho mayor de contenidos y de especializaciones, por lo que debe elegirse con precisión aquella que alcanza a los grupos de población que se ofrezcan como compradores potenciales más calificados. Hay que disponer, en estos casos, de un inventario de las revistas especializadas existentes en los países en que se quiera realizar la campaña. Las revistas técnicas suelen ser el mejor vehículo para una campaña que quiera llegar a personal muy especializado en un determinando campo. 

· Otras inserciones publicitarias: anuarios profesionales, guías telefónicas y programas de teatros, entre otras publicaciones, suelen admitir inserciones publicitarias. 

· Edición de folletos y catálogos para distribuir. En este caso hay que ver si resulta más cómodo y barato editarlos en el país del exportador o en el país en que se van a distribuir. Hay que ver, en cada caso, si se deberán pagar aduanas para hacer entrar estos impresos en el país y si resulta fácil encontrar personal capacitado en el país del exportador para la traducción a la lengua del país consumidor. 

b) Medios publicitarios secundarios. Son muy variados; entre otros, cabe mencionar: 

· Publicidad en vallas: con carteles de tamaño grande, visibles desde lejos. Pueden instalarse en los bordes de las carreteras (siempre que la legislación del país lo autorice) o en zonas estratégicas de las ciudades y zonas turísticas. 

· Rótulos luminosos fijos, destellantes o alternantes. 

· Carteles sobre paredes (cuando ello se permita), tablones de anuncios, ventanillas en los medios públicos de transporte, etc. 

· Objetos con la marca del producto a promocionar, como cajas de cerillas, bolígrafos o estilográficas, globos, etc. 

Otras actividades promocionales 

En los últimos tiempos está apareciendo una amplia gama de actividades promocionales diferentes de la actividad publicitaria tradicional. En unos casos, estas actividades tratan de influir sobre los intermediarios que comercializan la mercancía en los diferentes escalones que separan fabricación de venta, mientras que en otros se trata de influir sobre la decisión de adquisición de los consumidores potenciales. 

La mayoría de estas promociones, son perfectamente aplicables en los casos de exportación, generalmente de productos de distribución en masa, y todo exportador debe conocerlas. Citaremos, entre otras: 

a)   Promociones a distintos niveles de la distribución: 

· Distribución de unidades adicionales gratuitas por cada cierta cantidad de unidades compradas. 

· Aumento en los márgenes de beneficio acordados. 

· Entrega de primas de rendimiento. 

· Conferencias y charlas de formación a distribuidores. 

b)   Promociones tendentes a influir sobre el consumidor: 

· Rebajas de precios. Esta reducción, acordada por un cierto tiempo, se conoce como «acción». 

· Obsequios de muestras gratuita del producto. 

· Participación en concursos utilizando cupones, incluidos en los paquetes de productos. 

· Presentación de los productos en embalajes o envases posteriormente utilizables: vasos, potes de cocina, etc. 

· Entrega de vales y sellos que permiten obtener regalos a quienes consiguen reunir un determinado número de aquéllos. 

· Inclusión en los paquetes de pequeños obsequios o de vales canjeables por ellos: juguetes de plástico desmontables, soldados de juguete, medallas, sellos, etcétera. 

· Puesta a la venta de paquetes compuestos de varios productos de igual o distinto Tipo a un precio global inferior al correspondiente a la suma de los precios normales unitarios. 

Preparación de la campaña de promoción de ventas 

La promoción de ventas es, sin duda, uno de los métodos más usados para introducir los productos en los mercados exteriores. Entre las distintas técnicas a las cuales se puede recurrir, se encuentran el correo directo, las misiones comerciales, los viajes de familiarización para los compradores, y la participación en las ferias y exposiciones regionales y/o internacionales. 

La campaña de promoción de ventas puede incluir, por tanto, una combinación de dichas acciones, por lo que haremos algunas consideraciones sobre ellas y sobre la forma en que son usadas. 

Correo directo 

El correo directo constituye la acción de venta "más personalizado" después de la venta personal, por lo que es una técnica ampliamente utilizada por las empresas exportadoras y, desde luego, por las comercializadoras. Permite llegar directamente al prospecto de mayor interés con un mensaje  personalizado y, además, confidencial, utilizando para ello el correo, el télex o el fax, que se ha convertido en uno de los instrumentos actuales más valiosos en las negociaciones internacionales. 

El empleo del correo directo es particularmente eficaz cuando las acciones van dirigidas a determinados grupos de prospectos, por lo que es especialmente recomendable para las acciones de promoción destinadas a los mercados industriales y/o intermediarios. Sin embargo, el mayor rendimiento se obtiene cuando se combina con otras acciones y, de manera especial, cuando se utiliza para efectuar el seguimiento de contactos realizados durante la participación en las misiones comerciales o en las ferias y exposiciones. 

Por otra parte, es la técnica recomendada para mantener informados a los clientes sobre las novedades de la empresa y sus productos, promociones especiales, y sobre todo aquello que contribuya a la motivación de los agentes y/o representantes en el exterior. 

Misiones comerciales 

La participación en misiones comerciales, que en última instancia no es más que un "viaje promocional", es una de las acciones que puede ser considerada en el programa promocional. 

Las misiones comerciales ayudan a obtener contactos sobre los cuales, posteriormente, se llevará a cabo una acción de venta directa. Tienen la ventaja que se trata de acciones fomentadas por los organismos oficiales encargados de promover las exportaciones y, en consecuencia, dichos organismos brindan muchas facilidades para que las expresas participen en estos viajes. 

El mayor beneficio se obtiene cuando la empresa se interesa en promover sus productos en el exterior mantiene un estrecho contacto con las entidades de gobierno, las cuales no sólo otorgan facilidades para integrar las misiones comerciales, sino que ayudan, además, a la realización de los contactos y la concreción de las entrevistas. 

Viajes de familiarización 

En este caso, la situación es la inversa. El propósito de estos viajes es hacer que, mediante una invitación, los clientes potenciales vengan a conocer la empresa, vean el proceso de elaboración de los productos, y conozcan los controles de calidad. 

Es evidente, como se habrá podido apreciar, que los viajes de familiarización se emplean cuando ya ha habido un contacto anterior, por lo que se trata de una acción complementaria en el proceso de venta que puede ayudar en gran medida a la concertación del negocio. 

Ferias y exposiciones 

Las ferias y las exposiciones son unos de los principales medios a los cuales se recurre con mayor frecuencia para la promoción de los productos. 

El programa de promoción puede incluir, entonces, la participación, en una feria o exposición en el exterior, o en el propio país, cuando éstas están orientadas a los compradores extranjeros. 

Por la importancia que adquieren dichos eventos en la actividad promocional de la empresa, en el siguiente punto abordaremos todo lo relativo a la forma de participación en los mismos. 

Preparación de las acciones de relaciones públicas 

En ciertos casos, el programa promocional tiene que incluir también algunas acciones de relaciones públicas dirigidas a la prensa, con el fin de dar énfasis a algún acontecimiento que pueda contribuir a informar al público acerca de la empresa y/o sus productos o servicios. 

El nombramiento de un representante, el lanzamiento de un producto, la modernización de los equipos o de las instalaciones, el nombramiento de nuevos agentes, la convención anual de ventas, el nombramiento de representantes más destacados del año, son ejemplos que pueden dar una idea muy clara al respecto. 

Dichas acciones pueden adquirir distintas modalidades; un cóctel para la presentación del nuevo representante, una conferencia de prensa para exponer los planes de la empresa en el nuevo mercado, boletines informativos para los medios de difusión, o una invitación a periodistas. No basta más que mirar las páginas sociales de los periódicos o la sección de noticias de las revistas especializadas para darse cuenta del provecho que se puede sacar de un acontecimiento de la empresa, y de utilizarlo como un medio para que contribuya al logro de los objetivos promocionales. 

Las acciones de relaciones públicas exigen creatividad, imaginación y habilidad para sacar partido de los medios masivos de comunicación. 

En algunos ramos de los negocios, estas acciones son vitales. Tal es el caso, por ejemplo, de la venta de servicios turísticos, donde, como hemos señalado, la preparación y ejecución de viajes de familiarización para periodistas es casi un imperativo. 

ETAPA 4: PROGRAMACIÓN Y PRESUPUESTACIÓN DE LAS ACCIONES 

Una vez definido el programa promocional, el siguiente paso consiste en programar y presupuestar las acciones para su aprobación y posterior ejecución; es decir, establecer las fechas de cada una de las actividades previstas en el programa y proceder a la estimación de sus costos y de la forma en que serán asignados los recursos necesarios para su realización. 

En caso de que el programa haya sido aprobado tal como se elaboró, se remite a la coordinación general para su ejecución. En caso contrario, si el presupuesto estimado se modifica por problemas de índole económica, se tendrá que efectuar una revisión de las acciones originalmente previstas con el fin de ajustarlas a los recursos asignados. 

ETAPA 5: EJECUCIÓN DE LAS ACCIONES 

Aprobado el programa y su presupuesto, las acciones deben ser ejecutadas de acuerdo con las fechas establecidas. 

Por otra parte, como las acciones referidas fueron preparadas para lograr ciertos objetivos, es evidente que el desarrollo de las mismas tiene que ser observado y evaluado por medio de un sistema de control de gestión que permita conocer qué resultados se van obteniendo en relación con los que se pretende alcanzar. Dicho control de gestión brindará la información necesaria para analizar los desvíos que se vayan produciendo y la adopción, si es pertinente, de las medidas correctivas en el momento oportuno. 

En términos generales, hemos podido apreciar todo el proceso involucrado en la preparación del programa promocional, así como las características que pueden adoptar las diferentes acciones que lo componen. 

Aunque no todos los programas promocionales son iguales, porque evidentemente las condiciones en que se tenga que actuar pueden ser muy diferentes de una empresa a otra, la metodología expuesta ayudará a racionalizar el proceso, por lo que constituye una guía válida cuando se tenga que realizar dichas actividades. 

A continuación trataremos con más detalles todo lo relativo a la participación en las ferias y exposiciones internacionales, destacando sus ventajas como instrumentos de promoción, pero también sus desventajas; finalmente, nos referiremos a la forma en que se debe actuar para sacar el mayor provecho de dichos eventos. 

LAS FERIAS Y LAS EXPOSICIONES COMO INSTRUMENTOS PROMOCIONALES 

Las ferias y las exposiciones han sido, tradicionalmente, el medio más usado para la promoción de los productos en los mercados exteriores. El éxito que han tenido como instrumentos promocionales al servicio de las empresas, ha hecho que en los últimos años se produzca una gran proliferación de este tipo de eventos en distintas partes del mundo, por lo cual se ha convertido, incluso, en un lucrativo negocio para muchas empresas que se encargan de su organización. 

Por esta razón, independientemente de su utilidad como instrumentos promocionales, es conveniente que antes de tomar la decisión de participar o no en los mismos, se efectúe un cuidadoso análisis de sus pro y sus contras, y de los probables beneficios que se pudiera obtener con tal decisión. 

Lo anterior es recomendable por el hecho de que, si bien es cierto que dichos eventos tienen ciertas ventajas, también presentan algunas desventajas que pueden disminuir su eficacia como instrumento promocional. 

Es preciso conocer muy bien, por tanto, sus ventajas y desventajas para poder evaluar la conveniencia de participar en ellos. 

VENTAJAS 

Las ventajas que tienen las ferias y las exposiciones, pueden verse desde diferentes ángulos de la gestión empresarial, algunas de las más importantes son las siguientes. 

Ventajas desde el punto de vista de la venta 

Desde el punto de vista de las operaciones de promoción y venta, las principales ventajas que presentan las ferias y exposiciones se manifiestan en los siguientes aspectos: 

a) Permiten contactar a un gran número de clientes potenciales en corto tiempo. 

b) Brindan una excelente oportunidad para presentar y demostrar los productos de la empresa y destacar las ventajas que ofrecen en relación con las de los productos de la competencia. 

c) Constituyen un magnífico complemento para las operaciones desarrolladas por la fuerza de venta de la empresa. 

d) Ayudan a reforzar la imagen de la empresa y, desde luego, a formar una buena imagen del país como productor de dichos artículos. 

Ventajas desde el punto de vista de la investigación 

En lo que se refiere a la investigación, brindan una gran oportunidad para:

a) Generar información sobre clientes potenciales, lo cual permite ampliar la lista de prospectos para las campañas de correo directo. 

b) Ampliar información sobre los planes futuros de los clientes actuales de la empresa. 

c) Sentir el interés del mercado hacia nuevos productos y, por consiguiente, detectar con antelación los cambios en los gustos y preferencias del mercado, e incluso los proyectos de la competencia. 

d) Conocer los esfuerzos promocionales de la competencia, así como las innovaciones y las técnicas que aplica. 

Ventajas desde el punto de vista económico 

Finalmente, las ferias y las exposiciones también presentan importantes ventajas económicas, pero dependen de la gestión de venta como tal, puesto que permiten: 

b) Minimizar el costo por contacto de venta, el cual es un aspecto determinante en toda operación de este tipo. 

c) Reducir el costo por venta realizada. 

Las ferias y las exposiciones presentan ciertos aspectos que pueden ser francamente desfavorables. Entre ellos, los más significativos son: 

a) Para las empresas que ya desarrollan una actividad de exportación en ciertos mercados, es posible que dichos eventos les proporcionen muy pocos clientes nuevos, por lo que las empresas recientes pueden obtener el mayor beneficio. 

b) En el aspecto operativo, es decir, cuando se participa del evento, es muy frecuente que se pierda mucho tiempo en la atención de "curiosos" y no de verdaderos clientes potenciales. Esta situación tiende a agravarse cuando la persona o las personas encargadas del stand de la empresa son inexpertas en materia de ventas. 

c) Otra gran desventaja es que, indudablemente, la participación en un evento de esta naturaleza tiene un alto costo para la empresa, especialmente si ésta es pequeña o mediana. 

La cuidadosa consideración de las ventajas y desventajas expuestas en los puntos anteriores, permitirá evaluar los aspectos favorables que puede presentar la participación de la empresa en este tipo de evento y, lo que es más importante, permitirá identificar aquellos factores que aunque negativos, al conocerlos de antemano, pueden ser minimizados en beneficio del resultado final. 

ANALISIS Y SELECCION DE LOS EVENTOS MÁS APROPIADOS 

Si la empresa considera que tiene que participar en un evento de esta naturaleza, debe analizar y seleccionar el que mejor convenga a sus intereses y no al de los organizadores. 

El proceso de selección del evento más apropiado tiene que comenzar con la precisión de los objetivos que la empresa pretende alcanzar con dicha participación y, en función de estos objetivos, proceder al análisis y la selección del que mejor oportunidades le brinde para el logro de los mismos. 

DETERMINACIÓN DE LOS OBJETIVOS QUE SÉ PRETENDE ALCANZAR 

Aunque es evidente que el principal objetivo que se persigue con la participación en estos eventos es vender el producto, debe tener en cuenta que para ello puede ser necesario alcanzar también otra clase de objetivos. 

Los otros objetivos a que nos referimos pueden estar relacionados con cualquiera de los aspectos involucrados en el proceso de producción-distribución-venta, sin cuya armonía es muy difícil que se pueda alcanzar un éxito total. En este sentido, algunos de los objetivos que pueden dar origen a la participación de la empresa en una feria o exposición son: 

a) Introducir y/o demostrar los productos en nuevos mercados, o bien establecer nuevos canales de distribución o ampliar los ya existentes. 

b) Presentar las novedades o las modificaciones efectuadas a los productos en lo que se refiere a calidad y/o precio. 

c) Elaborar y/o incrementar la cartera de clientes o de prospectos para el correo directo. 

d) Lleva a cabo "pruebas de mercado" para nuevos productos, o bien verificar la adecuación de los productos existentes. 

e) Muchas veces, la participación puede estar relacionada con actividades de investigación, tanto en lo concerniente a la búsqueda de nuevos mercados como en lo que tiene que ver con el desarrollo de nuevos productos y los procesos de distribución y venta. 

Como se aprecia, son varias las razones que pueden dar origen a la decisión de participar en una feria o en una exposición, por lo que la precisión de los objetivos que se pretenden alcanzar es determinante para seleccionar el evento más apropiado. 

SELECCIÓN DEL EVENTO MAS APROPIADO 

Definidos los objetivos, el siguiente paso consiste en seleccionar el evento más apropiado, es decir, la feria o exposición que mejores oportunidades brinda para el logro de los resultados que se pretenden. 

Son muchas, en realidad, las ferias y exposiciones que tienen lugar cada año para los diferentes campos de los negocios, por lo que, para evitar correr el riesgo de participar en un evento improductivo, es conveniente usar ciertos criterios que faciliten la selección. 

Algunos de los criterios por considerar en tal sentido son los siguientes: 

a) El mercado geográfico que cubre el evento. Es muy importante tener presente la cobertura territorial de la feria o la exposición, aun cuando éstas se cataloguen como un evento mundial, puesto que la participación puede ser muy onerosa para la empresa y los resultados muy pobres en lo que se refiere a clientes potenciales procedentes de los mercados que realmente le interesan. 

b) Las características particulares del evento. Es preciso considerar si se trata de un evento específico del ramo industrial o del campo de los negocios en el cual se desenvuelve la empresa, o si por el contrario es una feria o una exposición que cubre varios sectores. Por regla general, los eventos más provechosos son los que tienen un carácter específico, es decir, especializados. 

c) El tipo de público al que está dirigido. Un evento para compradores y vendedores es diferente de otro para el público en general. Si la empresa se propone vender a través de intermediarios, no tiene caso que participe en eventos abiertos a todo público, a menos que se trate de una acción promocional conjunta con sus representantes dirigida directamente a los consumidores o los usuarios. 

d) El número estimado de participantes que concurrirán al evento. En este caso, nos referimos a participantes del segmento que quiere alcanzar la empresa. 

Los anteriores son algunos de los puntos que deben tenerse en cuenta al efectuar la selección, pero pueden considerarse otros aspectos. Por ejemplo, algunas ferias son de carácter general, como la Feria del Pacífico o la Interferia, pero tienen la particularidad de ser los principales eventos que cubren el mercado latinoamericano. Dada esta situación, si la empresa está interesada en dicho mercado, ésta es una de las pocas oportunidades que se le presenta para promocionar sus productos. 

En ese caso, la participación en cualquiera de dichos eventos debería ir acompañada con una visita de venta a los países limítrofes. 

PLANIFICACIÓN DE LOS ASPECTOS RELATIVOS A LA PARTICIPACIÓN

La planificación previa de todos los asuntos relacionados con la participación en dichos eventos, también constituye un aspecto importante para el logro de un buen resultado. No debe olvidarse que se trata de una acción promocional que tiene un alto costo en dinero y tiempo de personal, y que brinda un periodo muy reducido para la ejecución de las labores de venta. No es posible, por tanto, darse el lujo de viajar y participar sin estar previamente preparado para ello, motivo por el cual seguidamente trataremos algunos de los aspectos más relevantes por considerar para la participación en una feria o en una exposición. 

RENTA DEL ESPACIO PARA EL STAND

Éste es el primer punto por considerar después de haber seleccionado el evento en el cual se va a participar, con el fin de lograr una buena ubicación en el salón en el cual se celebrará la exhibición, o en el exterior, con base en el producto. 

Al escoger el lugar, deberán considerarse aspectos tales como circulación del público, zonas de descanso y prestación de servicios de alimentos, posiciones más favorables en función de los distintos puntos de mira, etcétera. 

Si la renta del espacio no se hace a tiempo, se corre el riesgo de que no quede otra alternativa que aceptar los espacios que otros expositores han desechado. Por lo tanto, la decisión de participar en el evento no puede tomarse en el último momento. 

DISEÑO Y CONSTRUCCIÓN DEL STAND 

Si se trata de un evento en el cual no se ofrecen stands uniformes, será necesario diseñar el tipo de exhibidor y proceder a los arreglos necesarios para su construcción e instalación. Para ello será preciso verificar los reglamentos a los cuales se deberán ajustar los expositores, y la conveniencia de construirlos, utilizando los servicios de los organizadores. 

PREPARACIÓN DEL MATERIAL PROMOCIONAL 

Otro de los aspectos por prever con antelación se refiere al material promocional que servirá de apoyo a la presentación, folletos, catálogos, ayuda de ventas, cte. En ciertos casos puede ser necesario imprimir folletos especiales, por lo que deberá ser previsto a tiempo. 

PREPARACIÓN DEL VIAJE 

Antes de realizar el viaje, ya que se trata en realidad de una verdadera operación de promoción y venta, se tiene que preparar la visita, en la misma forma como se hace en cualquier otra operación de venta, así como proceder a la selección y preparación del personal que formará parte de la misión. 

Conviene detenernos un poco en este punto pues, en gran medida, el éxito que se pueda lograr en el evento dependerá, justamente, de la capacidad de las personas que representarán a la empresa. 

Por tal razón, es oportuno recordar que no se trata de un viaje vacacional, y mucho menos de un premio al buen comportamiento, sino de un viaje de promoción y venta. 

El personal que envíe la empresa a tal misión no sólo debe tener una excelente preparación en los campos específicos de la promoción y de las ventas, sino además un profundo conocimiento del producto, y contar con la habilidad necesaria para desenvolverse en condiciones de intensa competencia. Condiciones estas últimas que son, precisamente, las que prevalecen en todo evento de este tipo. 

Otros de los aspectos que tienen que ver con la actuación del personal, y que deben quedar claramente especificados antes del viaje, son los que se relacionan con las políticas comerciales bajo las cuales tendrán que desarrollar sus actividades, así como las normas de comportamiento individual a que deberán ajustarse en todo momento. 

Los aspectos más importantes por considerar en ambos casos son los siguientes: 

Políticas comerciales 

Todo el personal deberá contar con los lineamientos que permitan desarrollar una labor eficaz en beneficio de la empresa. 

Se deberá precisar, entonces, todo lo referente a las condiciones de venta, plazos de entrega, descuentos y comisiones, formas de pago, y demás aspectos relacionados con el despacho y la entrega de la mercancía. Sería ridículo que se participara en un evento de venta tan costoso como son las ferias y las exposiciones, y el personal no pudiera dar una respuesta oportuna a una consulta de un prospecto. 

Por otra parte, algo que también debe precisarse es lo referente a la forma en que se distribuirán los catálogos y el material promocional. Esto se hace para asegurarse de que dicho material llegue efectivamente a prospectos que interesan Y evitar así el desperdicio. Asimismo, debe orientarse la forma en que puede aprovecharse esta labor para incrementar la lista de personas a quienes se destinarán las acciones de correo directo. 

Normas de comportamiento 

En las normas de comportamiento para el personal asignado al evento, es imperativo establecer las siguientes especificaciones: 

· Presentación personal. La vestimenta deberá estar acorde con las características del evento, y el tipo de producto de que se trate. Un ingeniero que efectuará demostraciones de maquinarias y equipos, lo más probable es que tenga que estar con ropa apropiada. Lo importante es comprender que no es posible pretender hacer grandes negocios con personal desarreglado. 

· Ordenamiento y conservación del stand, y de todos los elementos promocionales que se emplearán durante el evento. 

· Horarios y turnos por cumplir, y las disposiciones necesarias para que todos puedan ser localizados en todo momento durante el desarrollo de la muestra. Se trata de eventos de muy poca duración, por lo que el personal deberá ocuparse al máximo en labores efectivas de venta. Quien no esté en condiciones de soportar jornadas de intenso trabajo, no debe ir al evento. Debe tenerse presente que es una de las pocas oportunidades que tiene la empresa para concretar negocios de exportación. 

COMPROBACIÓN DE LOS DETALLES FINALES 

Finalmente, se debe revisar, antes de la salida, todo el material promocional y los equipos que eventualmente sea necesario transportar para la presentación de audiovisuales o la demostración ante los clientes, así como tener el cuidado de incluir accesorios adicionales para proteger los artículos frágiles de alguna ruptura o de desperfectos que puede ocasionar el viaje. Por otro lado, debe verificarse la documentación necesaria para el despacho de los productos, así como la documentación y los trámites correspondientes al personal que integrará la misión de venta. 

PREPARACIÓN DE LA ACTUACIÓN DURANTE EL EVENTO 

La preparación para el desarrollo de la labor de venta durante la muestra también tiene que ser objeto de cuidado. En tal sentido, es conveniente observar la revisión de aspectos que pueden ayudar a un mejor desempeño de la misión. 

ANTES DE LA APERTURA 

Antes de que la muestra sea abierta al público, es oportuno hacer un recorrido por los stands, con el objeto de:

a) Observar los últimos detalles y el movimiento de la competencia. Esto no será posible, si el personal de la empresa llega en el último momento, pues tendrá que ocuparse, a la ligera, de la preparación de su propio stand. 

b) Identificar innovaciones y/o nuevas técnicas promocionales de la competencia que pudieran poner en desventaja a la promoción del producto de la empresa. Muchas empresas se preparan y esperan las ferias para efectuar el lanzamiento de sus últimas novedades, las cuales, normalmente, van apoyadas por técnicas promocionales muy ingeniosas. 

c) En caso necesario, dar las últimas instrucciones al personal sobre la forma en que deberá actuar, si fuera necesario efectuar cambios de políticas en el último momento. 

DURANTE LA MUESTRA 

Durante el desarrollo de la muestra debe cuidarse que el stand de la empresa no se convierta en un punto de reunión social, ya que esto puede distraer el principal objetivo por el cual se participa, y que es la venta. 

Una vez más es oportuno recordar que el personal tiene que estar el mayor tiempo posible ocupado en labores efectivas de venta. Aquí sí se hace realidad el dicho "el tiempo es oro", por lo que no es posible admitir entrevistas de tipo social o de carácter personal, ni dentro ni fuera del stand. Éstas pueden reservarse para otros momentos. 

El anterior es un punto que debe observarse con cuidado, puesto que a veces ese tipo de reuniones constituye una táctica de la competencia para bloquear el acceso al stand mediante la distracción del personal que lo atiende. Existen tipos de negocios en cuyas ferias ésta es una táctica muy empleada, el turismo es un buen ejemplo en ese sentido. 

Por otra parte, es conveniente prestar mucha atención (claro, cuando es posible) a la actuación del personal, ya que, a pesar del entrenamiento previo que recibe, muchas veces representan casos en los cuales las respuestas que dan no son completas, no se abordan adecuadamente los temas, o bien no se destacan suficientemente los aspectos favorables del producto de la empresa, o de sus condiciones de venta. 

Si se detecta alguna de las situaciones descritas, u otras, es conveniente orientar de inmediato al personal sobre la forma de actuar, a fin de despertar el interés, motivar y/o estimular un intercambio más estrecho con las personas interesadas, puesto que ello puede fructificar, en el propio evento o en un futuro cercano, una relación comercial. 

Se tratará de obtener siempre los datos de todos los interesado que se acerquen a preguntar o que hayan demostrado algún interés por los productos de la empresa. Dichos datos, que se pueden lograr sencillamente con el intercambio de tarjetas personales, permitirán proseguir los contactos más allá del evento, y llevar a cabo así una labor de persuasión mediante el correo directo e, incluso, mediante acciones de venta personal. 

Al término de cada día, durante el periodo que dure la feria, el equipo debe reunirse para evaluar la actuación de la jornada y hacer los ajustes que, sobre la marcha, se estimen pertinentes para un mejor resultado. 

Por supuesto, todos los negocios que se hayan logrado en firme, tendrán que quedar perfectamente claros en todos sus aspectos, para que posteriormente la empresa pueda dar inicio a las acciones destinadas al cumplimiento de los pedidos. No puede aceptarse omisiones de ningún tipo sobre este punto. 

EVALUACIÓN DE RESULTADOS Y SEGUIMIENTOS DE LAS ACCIONES 

Finalizado el evento, y después de regresar a la sede, se tiene que realizar la evaluación de los resultados obtenidos, así como organizar y llevar a cabo el seguimiento de todos los prospectos que hayan demostrado un interés en los productos de la empresa. 

A continuación se hará una breve referencia sobre los principales aspectos por considerar en tales puntos. 

EVALUACIÓN DE RESULTADOS 

La evaluación de los resultados debe efectuarse a partir de los objetivos que dieron origen a la decisión de la empresa a participar en la feria o en la exposición correspondiente. 

Sin embargo, independientemente de los objetivos originalmente propuestos, existen otros aspectos que deberían incluirse en dicha evaluación, puesto que pueden contribuir a un mejor desempeño en las futuras presentaciones. Tales aspectos son: 

a) Aproximadamente cuántas personas asistieron al stand de la empresa, entre las cuales debe distinguirse aquellas a quienes la empresa envió cartas previamente, anunciando su participación en el evento (cuando se efectuó la preparación de la participación en la feria), y las que se acercaron espontáneamente. 

b) Cuántos de los contactos efectuados durante la muestra pueden ser considerados como clientes potenciales y, por consiguiente, formarán parte de las listas para las posteriores acciones de correo directo. 

c) Cuántas de las solicitudes de información, y de qué tipo, se recibieron para ser contestadas después del evento. 

d) Cantidad y tipo de folletos, así como de auxilios de venta, que fueron distribuidos y/o solicitados directamente en el stand. 

e) Evaluación reunida sobre la competencia. 

f) Consideración de las dificultades y oportunidades encontradas, y de los errores y aciertos en los que se hubiere incurrido. 

La consideración de los puntos señalados en los apartados anteriores ayudarán en gran medida tanto en la evaluación del evento como en la forma de actuar en otros eventos posteriores, además, proporcionará gran apoyo en lo que se refiere a la actualización de la información con respecto a la competencia. 

SEGUIMIENTO DE LAS ACCIONES 

El seguimiento de las acciones es otro de los aspectos importantísimos en toda gestión de venta, pues con base en ello un simple prospecto puede convertirse en un cliente efectivo para la empresa. No se trata, por tanto, de un procedimiento de rutina, como se le considera con frecuencia; tiene que ser objeto de un tratamiento muy cuidadoso. 

En efecto, no todas las personas con las que se ha establecido contacto durante el desarrollo de un evento de esta naturaleza pueden haber mostrado el mismo interés en los productos, y tampoco con todas ellas se ha mantenido una misma relación durante la entrevista, por lo que la aproximación por efectuar en el seguimiento de las acciones no puede ser igual en todos los casos. 

Por lo general, es posible distinguir tres formas distintas de realizar la labor de seguimiento: 

a) Dirigida a ultimar los detalles, o al cierre de la venta, en cuyo caso el seguimiento es muy específico y está dirigido a tratar aspectos muy concretos de la negociación. 

b) Dirigida a estimular el interés demostrado por el prospecto, la cual tiene un carácter personalizado y muy amistoso, y en donde se trata de destacar los beneficios que le reportará el producto o la conveniencia de la oferta que se le presenta. 

c) Dirigida a persuadir, buscando de este modo despertar el interés en el producto ofrecido, la cual es ya más generalizada puesto que este caso constituye generalmente el mayor porcentaje de los contactos realizados durante el evento. 

En el primer caso, no es necesario ofrecer una mayor explicación, pero en el segundo y el tercero, sí. 

En dichas situaciones, las acciones de seguimiento tienen que tener como principal propósito lograr una respuesta por parte del prospecto, aunque ésta sea negativa. Lo importante es tratar de que, a partir de dicha respuesta, se inicie una correspondencia personalizada mediante la cual fluya información que permita detectar las necesidades o las expectativas de beneficio del prospecto, con el fin de presentarle una propuesta a la medida. 

El principio básico que debe guiar las acciones de seguimiento es que una vez que se ha establecido un contacto, éste debe ser "amarrado" de tal manera que se convierta en un cliente efectivo para la empresa. No importa el tiempo que esto lleve; se debe insistir pues no todos los clientes se deciden de inmediato. La empresa perdurará en el tiempo, y siempre necesitará un nuevo cliente. 

LOS SERVICIOS POSVENTA 

El deber de todo vendedor es garantizar al consumidor el suministro de sus artículos, de acuerdo con lo pactado y en perfectas condiciones para cubrir sus necesidades, pero aparte de este principio general. los vendedores de maquinaria y aparatos deben garantizar a los adquirentes, que podrán seguir usando de lo comprado durante un período de tiempo razonable de acuerdo con lo que es usual. Esta obligación que tiene el vendedor en los mercados locales la tiene también con relación a los adquirentes que en otros países hayan comprado sus máquinas o aparatos. 

Debido a la lejanía en que estos utilizadores de máquinas suelen hallarse, no suele resultar rentable el envío de técnicos propios a realizar la reparación de las máquinas cuando una reparación sea necesaria, y por ello suele ser conveniente formar técnicos locales a base de darlos, por ejemplo, un cursillo sobre el funcionamiento y reparación de máquinas de dicho tipo. 

Algunas fábricas de coches suelen, incluso, hacer visitar su fábrica, en el país de origen, a jefes de talleres de reparación de los mercados en los que pretendan introducirse, con lo cual éstos pueden formarse allí y garantizar el servicio de asistencia posventa en sus respectivos países. 

Otro aspecto es el del almacén de piezas de recambio que se hace preciso. Una firma que asuma la agencia o la representación comercial no suele estar, en muchos casos, capacitada para asegurar el servicio técnico del que antes hablábamos por no disponer de personal adecuado, pero sí suele poder ayudar a constituir un depósito de piezas de recambio de las que puedan echar mano los distintos talleres que realicen la asistencia técnica sobre el mercado en cuestión. 

Desde luego, todo depende del tipo de máquinas o de aparatos de que se trate y del tipo de intermediario elegido. Si la máquina es muy costosa y las reparaciones son de envergadura, puede compensar el incluir en el precio de venta el costo que se prevea de servicio posventa durante el período de amortización normal de la misma. Si se han vendido unas pocas máquinas, mantener unos pocos técnicos bastará y sobrará para atender las necesidades que se presenten. Si se trata de máquinas o aparatos que se han vendido en gran cantidad, habrá que asegurar el servicio posventa no solamente al nivel del agente o representante que importe los productos en aquel mercado, sino al de los diferentes puntos de distribución o de los minoristas que han estado en contacto directo con los usuarios. 

Siempre habrá que ver también cuáles son las condiciones en las que los distintos competidores aseguran sus servicios posventa a los eventuales clientes. Siempre suelen acordarse períodos de garantía durante los cuales los servicios posventa son gratuitos, pasándose luego al período en que las reparaciones tienen que pagarse. 

En todo caso, sin embargo, hay que estar seguro de que se va a tener una capacidad real para asegurar los servicios posventa. Si no se puede disponer de tal forma directa, habrá que buscar un agente, representante o distribuidor lo suficientemente potente para que, aun a costa de pagarle más comisión o más elevadas cifras por estos servicios, pueda asegurar con técnicos propios, o por su cuenta, los servicios posventa o de instalación o mantenimiento. 

En el caso en que ni en forma directa ni por los intermediarios disponibles se pueda estar seguro de poder prestar las garantías precisas de esta índole, debe abandonarse la idea de introducirse en un mercado extranjero, porque en caso contrario se incurre en el riesgo de hacer cundir la desconfianza en el aparato o máquina que se ofrezca y de comprometer, a veces ya para siempre, la propia reputación de la marca en los mercados exteriores. Esto puede significar que después, aun en la eventualidad de una mejora de los servicios posventa, los importadores extranjeros no se mostrarán ya dispuestos a adquirir artículos de una marca comercialmente desprestigiado. 

El control de agentes y representantes en el punto de la estricta observancia de los compromisos que hayan adquirido con relación a los servicios posventa, es a veces incluso más importante que la inspección de sus actividades en el campo de promoción de las ventas.
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