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INTRODUCCION

Esta gula consiste de tres capitulos en los que aprenderas los aspectos
psicoldgicos detras de las promociones, los pasos esenciales para crear una
promocién y las herramientas maés utiles en el mundo digital.

Todo conlaintenciénde quetus promociones de productos o serviciostengan
éxito. Sabemos lo diticil que puede ser crear algo nuevo y lanzarlo al mercado.
Por eso hemos preparado este libro electrdnico.

Con estas estrategias serds capaz de comprender mejor la relacion entre el
producto y la percepcidén que de éste tiene el cliente. Con el tin de mejorar
tus ventas y posicionar tu marca como lider en su industria.

Las promociones, como sabes, son parte de las 4 P’s del Marketing. Es decir,
sonparte deunproceso largodedesarrolloyproduccién,enel queintervienen
muchos protesionales que, como ty, estan interesados en tener éxito y generar
ganancias.

Un producto o servicio, sin importar qué tan bueno o efectivo sea, necesita
impulso, marketing, ditusidn, y un aparato muy extenso de publicidad para
que logra su cometido. Para ayudarte con estas tareas, te invitamos a que
continues leyendo.




CAPITULO |

Aspectos psicolégicos
detras de las
promociones




CAPITULO |

Aspectos psicolégicos detras de las
promociones

Seguramente te has preguntado alguna vez: «éPor qué son efectivas las
promociones?».Y, caso contrario, por qué hay promociones que simplemente
no funcionan, por mas que los prolesionales de marketing se estuerzan en
mejorar la oferta.

Precisamente eso es lo que trataremos de responder en este primer capitulo.
Lamaneraenquelo haremos serd através de los aspectos psicolégicos detras

de una promocién.

Comencemos con un ejemplo de todos conocido, el tamoso Black Friday que

se origind en los Estados Unidos de América.

Esta promocidén que abarca pequefios comercios y grandes almacenes tiene
una historia que evoca las grandes concentraciones de personas en las calles
y avenidas de Filadeltia, el dia siguiente a la Accidén de Gracias, cuarto jueves
de noviembre. Esto desde mediados del siglo XX.
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https://eldiariodefinanzas.com/black-friday-cual-es-el-origen-de-esta-tradicion-en-eu/
https://eldiariodefinanzas.com/black-friday-cual-es-el-origen-de-esta-tradicion-en-eu/
https://cincodias.elpais.com/cincodias/2018/11/13/companias/1542134837_421775.html

De este ejemplo se desprende

. En el caso
del Black Friday, esta techa ha sido bien recibida por los consumidores con el

fin de hacer compras con miras a la época navidefia. Es decir, la gente percibe
las otertas como una buena oportunidad para adquirir regalos para sus seres
queridos, a un mejor precio que en la primer quincena de diciembre.

De hecho, en el mismo articulo citado de El Pais, sefialan que «el 77% de los
consumidores espafioles realizaran alguna compra en esta techa de cara a
comprar regalos de Navidad, frente a una media europea del 65%. El 11,3%
aprovechard para realizar la mayor parte de sus adquisiciones, y un 28% dice
que gastara mas de un tercio de su presupuesto en esta techa».

Como puedes ver, la percepcién de una promocidén es tundamental. Si el
cliente considera que existe un beneticio inmediato, no dudard en cambiar
sus héabitos. Incluso serd capaz de adoptar una techa especitica para realizar
sus compras, como en el caso que hemos comentado hasta el momento,
convirtiéndose esta en un aspecto nuevo y emocionante del comercio. Vale
la pena mencionar que la idea de urgencia relacionada con el Black Friday y
otras techas de otfertas es uno de los componentes mas exitosos.

Ahorabien,sihablamosdeunproductoespecitico, tienes que considerar otros
aspectos al momento de crear una oterta. en primera
instancia. Segun el glosario, este ocurre cuando «un mensaje produce un
cambio de actitud en el destinatario en direccion totalmente opuestaala
que se esperaba».

Siaplicamos esta detinicidn a las promociones, supongamos que al estipular
un descuento muy elevado para incentivar la venta de un producto, resulta
el etecto opuesto. Muchos de nosotros lo hemos visto ocurrir una y otra vez.
Hasta el punto en que podriamos asegurar que hay algo malo con el producto.

Lo cierto es que detrds de cada oferta hay aspectos psicoldgicos en
juego que debes conocer para detinir la estrategia de promocién exitosa.



De acuerdo a los especialistas del blog Neuromarketing, estos aspectos se
refieren a las motivaciones que tiene un cliente para realizar una compra a
partir de la forma en que, inconscientemente, clasitica un producto.

©Esencial: se refiere a productos de primera necesidad.

©No esencial: se retiere a productos que satistacen deseos, no necesidades
vitales.

A suvez, el impulso de compra esta motivado porel

.Elprimero seretiere a «las gananciasnetasderivadas
de una compra, influenciadas por el beneficio que la gente adquiere, y el
dinero que pierde, al comprar un producto». El segundo habla del placer
que el cliente asocia a la compra.

Elvalor que el cliente asocia alos productos es distinto segun la categoria a la
que pertenecen. Esta es una de las razones por las cuales, sin importar el tipo
de oterta o promocién que olrezcas, es posible que un producto especifico
no se venda mejor de lo que hacia previamente.

ComocomentanenNeuromarketing,«enelcasodelosproductosesenciales,
los valores de adquisicion y transaccidn tienden a ser similares». Pero, en
el caso de los producto no esenciales, écdmo puedes aprovechar ese deseo
que mueve al comprador?




Para promocionar un producto no esencial, ademdas de que debe existir una
diferencia signiticativa en su precio antes y después de la promocidn, es
preciso orientar el producto para que genere una percepcion distinta en el
publico, es decir, nuevas expectativas relacionadas con la compra.

Existen diversas formas de lograrlo, como el estudio del comportamiento del

cliente con el tin de generar propuestas con base psicoldgica. En resumen,
estas propuestas apuntan a los roles aspiracionales, atractores especilicos y
tendencias sociales que se convierten en necesidades. Cuando pretendemos
promocionarunproductonoesencial,porejemplo,gadgets,electrodomésticos,
productos VIP, entre muchos otros, es necesario entender de qué manera
satistacen los roles aspiracionales del cliente: la juventud y lozania, el deber
de ser Unicos e irrepetibles, la popularidad, la sofisticacidn, las experiencias
Unicas relacionadas con el crecimiento personal.

Los atractores especiticos se refieren a aquellas tendencias que imperan en
el grupo demogrético al cual estd dirigida tu promocidn. Por ejemplo, una de
las més novedosas es la de generar conciencia social a través de productos
responsables con los productores y el ambiente, la conciencia ambiental es
otra tendencia imperativa en el mercado, que poco a poco se ha convertido en
una necesidad. De manera que los consumidores ahora se cuestionan silo que

estan a punto de comprar, por via tradicional o en el comercio electrdnico, es
sustentable, socialmente responsable y bien visto por sus pares, sobre todo
en redes sociales.

El analisis de estos aspectos, relacionados con el comportamiento de los
individuos, como consumidores, por un lado, y las tendencias en el mercado
v el mundo digital, cada vez mas relacionados, arrojara un esbozo de cémo
puedes promocionar y otertar un producto.

Deregresoalapreguntainicial: «éPor qué son efectivas las promociones?»,
podemos concluir que su efectividad se deriva de la capacidad que tiene
una promocién u oterta de equilibrar el valor de adquisicién y el valor
de transaccién en la psique del consumidor, a través del uso de los roles
aspiracionales, atractores especiticos y tendencias sociales que se convierten
en necesidades.
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el cual consiste en siete

|. DEFINE LOS OBJETIVOS DE LA

Dicho esto, podemos continuar con el aspecto estratégico de nuestro libro,

pasos que te ayudardn a crear promociones exitosas.

PROMOCION

El objetivo tltimo o detinitivo de cualquier promocidn es darle tuerza a un

producto e impulsarlo a través de estrategias, de las cuales hablaremos a
continuacién. Sin embargo, existen objetivos particulares que tu y tu equipo
tendréis que definir. Dichos objetivos deben cumplir con la clasiticacién

SMART:
e©Especifico
eMedible

¢ Alcanzable
©Relevante

© A tiempo

En resumen, tus objetivos particulares pueden estar enfocados en vender

el doble de unidades de accesorios para dispositivos mdviles entocados en

videojuegos durante el .

Buen Fin o en visperas de Navidad; o bien, en reducir

los tiempos de venta del stock de la linea béasica de electrodomésticos en tu

sitio de comercio electrénico, por ejemplo.




2. DEFINE EL PUBLICO OBJETIVO

Al tratarse de un descuento u oferta en un producto/servicio estamos
hablando de una estrategia de atraccién de los clientes para incentivar su
deseo de compra, a través no solo del aspecto monetario, sino valiéndonos
de los rasgos psicoldgicos con los que asocian el producto en cuestion.

Por tanto, el publico objetivo al cual estara dirigida la promocidén depende
en buena medida tanto del producto que se pretende promocionar como de

este aspecto psicolégico que queremos incentivar. Nuestro producto puede
tener una audiencia muy amplia pero eso no signitica que el descuento atfecte
a todos los compradores potenciales por igual.

Esposible queun grupodetus compradores potencialestengaunaelasticidad
de precio muy reducida durante un periodo determinado. En este caso, por

ejemplo, podriamos determinar que un pequertio descuento temporal en el
precio del producto podria motivar un gran aumento de las ventas, lo cual te
lleve a conseguir tu objetivo marcado en el apartado anterior.

Como vimos en el primer capitulo, crear una idea de urgencia es muy util
para motivar el deseo de compra en una audiencia especitica. Pero hay otros
aspectos vitales que deberias tener en cuenta. Por ejemplo, si se trata de un
producto nuevo, o lanzamiento, tu publico debe ser tan amplio como sea
posible, v los objetivos generales y particulares de la promocién deberian
considerar tres aspectos esenciales:

© Generar conciencia del producto

©Despertar el interés y la prueba del producto

oFacilitar la adopcién del producto

Por el contrario, si el producto en cuestién tiene afios en el mercado, es decir,

si se trata de un producto conocido, lo méas importante seria mantener la
preferencia del producto entre los clientes e incrementar las ventas.




3. DEFINE EL TIPO DE PROMOCION

Cuando hayas seleccionado los objetivos y el publico meta, sera el momento
de definir el instrumento promocional, en tuncién de los dos anteriores.

Existe un abanico muy amplio de posibilidades, de las cuales mencionamos
a continuacion las mas conocidas por su etectividad.

©Condiciones de pago: oirece a los clientes la posibilidad de diterir sus
pagos en un plazo de tres, seis, doce o mas mensualidades.

©Ofertas y descuentos: puede tratarse de el indiscutible 2x1 o 3x2, o bien,
un descuento del 50% o mas, con motivo de una liquidacién, cambio de
temporada o techa especial.

Sea cual sea tu eleccidn, debes considerar dos tactores. El primero, tu margen
de ganancias se verd reducido, pero compensado por el volumen de venta.
El segundo, el publico que se sienta atraido a tu comercio tradicional o
electrénico puede adquirir otros productos o servicios sin descuento.

eVenta especial: un descuento tnico (70% u 80% en algunos casos), la
omisién de gastos de envio, ofertas a precios de tébrica, son algunas de las
posibilidades de una venta especial. Todo depende del producto o servicio
que desees promocionar. En el caso del Black Friday, se trata de una venta
especial anual.




©eMerchandising: este instrumento de promocidén consiste en instalar en
puntosestratégicosunaestanteriadondeseregalen pruebasdedegustacidn,
souvenirs,tarjetasdedescuento,camisetas,gorras,llaveros,etc. Esunmétodo
tradicional, pero aun resulta muy etectivo para cierto tipo de productos y
servicios. Deforma paralela se puederealizarmerchandising digital, a través
de exhibiciones, Live Room y streaming, unboxing, con su correspondiente
souvenir y otreciendo descuentos por un tiempo limitado en los productos

promocionados.

eBonificacionesy paquetes: las boniticaciones ylos paquetes sonuno delos
instrumentos que mejor se adaptan al mercado digital. Por ejemplo, puedes
crear esquemas de boniticacién que incluyan cursos, material adicional o
coleccionables. Los paquetes sirven para agrupar varios productos, entre
los cuales figura el que deseas promocionar; aunque en principio esto
representa una compra mas cara, basta con que agregues un descuento o
una boniticacién para volverlo mucho mas atractivo. Si a esto le agregamos
una etiqueta de urgencia o fechas limite, es mas probable que el cliente
decida hacer su compra antes de que caduque la oterta.

©Concursos: para incentivar la compra de un producto entre tu publico
objetivopuedesorganizarunconcurso (viajes,equipode computo, celulares).
A partir de un monto especitico por la compra de un producto o servicio se
vuelven acreedores de un boleto para participar.







©Restricciones o limitantes
¢ Contacto para aclaraciones y dudas

Con el uso correcto de estos datos estaras protegido por lo que se refiere a
interpretaciones errdoneas, dudas y talta de intformacién clara y concisa.

6. DESARROLLA EL MATERIAL Y RECURSOS NECESARIOS PARA LA PROMOCION

Cuando llegues a este punto tendréds que disefiar el material tisico o digital
para tu promocidén. Dependiendo del instrumento elegido, del producto, el
publico objetivo y los objetivos de tu oterta.

Dicho esto, el material y los recursos pueden tratarse de stands para ser
colocados en sitios de gran atluencia de clientes, una landing page donde los
interesados se enteren de los detalles de la promocién, publicidad en redes
sociales y maés. Diticilmente te podréas deslindar del mercado digital, por lo
que te recomendamos que utilices un esquema hibrido, con material para
canales tradicionales y digitales.

7.PON A PRUEBA TU PROMOCION

Por ultimo, antes de lanzar tu promocidén al mercado, por los canales que has

detinido, pon a prueba tu estrategia. Elige un grupo de personas dentro de
tu publico objetivo. De esta forma seras capaz de detectar si hay algo que no
funciona bien con los materiales que has desarrollado, las condiciones de
la promocidn, el instrumento e incluso los objetivos. Si hay algun problema
o inconsistencia, vuelve a la mesa de trabajo con tus colaboradores para
redefinir estos aspectos.

En resumen, con estos pasos serds capaz de definir y llevar a cabo una
promocion exitosa. En el siguiente capitulo nos centraremos en cémo crear
promociones para el mercado digital, pues somos conscientes de que cada
dia el mercado se inclina més por las platatormas de comercio electrénico.
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CAPITULO 3

Consejos para crear promociones en el
mundo digital

Recordemosquelaspromocionessonlamejorherramientasparaaumentarlas
ventas en un periodo detinido; aplicadas de manera adecuada otrece muchos
beneticios. Para ello es necesario conocer la manera en que las platatormas
digitales de comercio te permiten crear dichas promociones. Comencemos
con una serie de consejos que te serdn muy utiles.

|. PRELANZAMIENTOS

Generarexpectativaentupublicoconunprelanzamiento queincluyamaterial
Unico o un producto sorpresa es una de las estrategias mas etectivas. Sobre
todo si incluyes un descuento especial. Ademads, se adapta a la perteccidn a
los sitios web y de comercio electrénico. Basta con que tu equipo desarrolle
un video impactante para aumentar el deseo de compra.

Si el prelanzamiento incluye una dindmica social, un concurso o un sorteo,
con esto aumentaras la viralidad de esta promocién. Evita el uso de spam. Lo
mejor es que emplees un esquema de puntos o beneficios por atraer amigos
a través de un enlace de correo electronico o whatsapp. A este ultimo se le
puede clasiticar como marketing de boca en boca, a reserva de que el mensaje
estd emplazado en una platatorma digital.

2. CARRITO ABANDONADG

El carrito abandonado representa una oportunidad para reanimar una
intencién de compra trustrada, por la razén que sea. Es muy comun encontrar
carritos de compra en los portales de comercio electrénico.

Segun expertos en marketing digital «meter y sacar cosas en el carro es
parte del proceso natural de la visita a un comercio online. La tasa de



abandono de carrito no es la medida de un problema, sino la métrica de
una oportunidad».

Asi que aprovecha esta oportunidad para crear promociones, con el tin de
despertar una nueva intencién de compra. Puedes aplicar un descuento en
uno o varios productos o servicios. Asimismo, es posible incluir un producto
de regalo o, mejor alin, una guia, webinar o curso digital para que el usuario
se anime a realizar esa compra.

3. LISTA DE DESEOS

La lista de deseos o wishlist es un tichero en el que un cliente puede guardar
los articulos que le interesan para adquirirlos mas adelante. Esto le otrece la
tacilidad de que, la préxima vez que acceda a tu sitio de comercio electrénico,
tenga la opcidn de elegir los productos o servicios de su lista de deseos para

realizar una compra maés eticiente.

Para incentivar el deseo de adquirir un producto, te recomendamos que
generes una promocidn, esta puede incluir un decuento, gastos de envio
gratuitos, puntos dobles si cuentas con una tarjeta de clientes. Cualquier
combinacidn es valida, siempre y cuando promueva la compra.

4. VOLUMEN DE COMPRAEN EL GARRITO

Otro instrumento muy efectivo es incentivar el volumen de compra en el
comercio electronico. Generalmente esto se realiza a través de gastos de
envio gratis al incluir cierto nimero de articulos en tu compra. Sin embargo,
puedes crear otras promociones para que el volumen de compra aumente:
descuentos para cualquier producto que supere las dos unidades, productos
de regalo en la compra de un combo de tres o més articulos especiticos, por
mencionar dos ejemplos.

Realiza un anélisis de los productos de mayor y menor venta para que puedas
crear combos de productos o promociones que mejoren la circulacién de tus
mercancias. Una de las tormas mas usuales es incluir un producto estrella en
un combo para impulsar otros productos que demoran mas tiempo en stock.
Asimismo aprovecha las temporadas del afio, los dias testivos y las techas
especiales como el Buen Fin, Black Friday y el Prime Day.




0. CUPONES DE DESGUENTO EN EL GHEGKOUT

El blog especializado en Marketing, Boluda.com, comenta al respecto de los
cupones: «Los cupones son una poderosa herramienta de marketing que
podemos usar a nuestro favor para vender mas en nuestra tienda online.
De hecho con una estrategia de cupones adecuada podriamos, entre
otras cosas, incrementar nuestras ventas aumentando el ticket medio
de compra o potenciar las ventas de un producto o categoria concreta».

Para utilizarlos correctamente, debes asegurarte de que tu platatorma de
comercio incluya esta tuncionalidad, asi como las que hemos mencionado
anteriormente. Una vez hecho esto, seréas capaz de llevar a cabo el proceso
de configuracidon de cualquiera de ellas, en este caso el uso de los cupones
de descuento en el checkout de tu tienda en linea.

Entre las mas populares se encuentran las siguientes plataformas:

© Shopity ©BigCommerce
© Magento © WooCommerce

Por ejemplo, Mercado Libre utiliza los cupones de descuento para que
los utilices en su aplicacidn para dispositivos mdviles. De esta torma se
asegura de que la préoxima vez que te interese realizar una compra utilices
su platatorma.

También existen los cupones con fechas limite, ofertas mas atractivas de
corta duracién. Todas ellas cumplen un doble objetivo, que te tamiliarices
con la platalorma en cuestiéon y que realices una compra. Este instrumento
es muy elfectivo para generar una relacion mas duradera entre el cliente y
el proveedor del servicio. Otros ejemplos emblematicos serian los de Uber
eats y Uber, quienes oirecen cupones de descuento para incentivar el uso
de su platatorma.

En cuanto al ejemplo de Mercado Libre, los pasos son muy sencillos.
Enumeramos cada uno a continuacién en el atan de ejemplificar la manera
en que se utilizan los cupones.




©Ingresa a la landingpage «compra desde casa» y da click en compra desde
la app.

©Elige tu forma de envio.

©Selecciona el medio de pago y en ese mismo momento en la parte inferior
haz click en «ingresar cupén de descuento».

©Ingresa el cédigo VISA20 y da click en continuar.
Unavez hecho esto se activa el descuento del 20% y puedes realizar tu compra.

Considera que cada platatorma crea promociones que se alinean con la
personalidad de la marca. Es muy importante que exista una coherencia entre
lo que ofreces y la manera en que lo otreces, pues de esta torma el usuario sera
capaz de formarse una idea mas clara de la clase de comercio que promueve
tu compariia. Esto es muy importante. Recordemos que, en ultima instancia,
lo que deseamos es igualar el valor de adquisicién y el valor de transaccidn
en la psique del consumidor, a través del uso de los roles aspiracionales,
atractores especilicosy tendencias sociales que se convierten en necesidades.
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