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INTRODUCCION
Una de las estrategias de venta nis importantes =25 -~
sin duda la promocidn, ya gue puede ser aplicable a cual--
quier producto 6 servicio, llevando coemo finalidad un - -

increments de las wentas a corto placzc.

iion objeto de conocer ¢&mo se¢ iniciarcn las promocio-
nes, agul se presentan los antecedentes histSricos que nos

permitirdn raber

snde tuvierun su origen.

Tarbién se incluye el concepto de promocidn, asi como
la diferencia entre promocidn y publicidad, ya gue existe-
confusién al censiderar aigunas veces estos términos como-

sindn:imos.

Con la promocidn de ventas se pretenden alcanzar va--
ricos objetivos entre los cuales destacan mayor volumen de-
ventas, lancamiento de un nuevo producto & impulsar alguno

gue se haya frenado su desplazamientc.

Lo antericr se va llevar a efecto con alguno de los -
tres tipes gue existen: Promociones para el consumidor, -
para el distribuider & para la fuerza de ventas, seleccio-
nand; la mds adecuada & haciende una combinacidn cocn los -

tres tipos.



Dentro del marce legal, un aspecto muy importante es-~
la reglawmentacidn, raadn por la cual se detallan las leves
y reglamentos que se deben cumplir, para poder efectuar ==

una promocidn.

Existen varios factores gue se deben tomar en cuenta-
para deternminar las promociones, como son el mercado a2l --
que se concurre, competencia, tipo de producis, capacidads

de produccidfn, qué objetivo se persiaue,

va a desarrollar. Tanbidn es inmportante
que se va a promover, odmo gueremos llevar a cabo esa pro-
mocidn, cudndo debemos efertuarla y hacia donde va estar -

dirigida.

En cuanto al funcionaniento de la promocidn como es==
trategia de ventas. se analiza la mezcla promecional, es -
decir las muchas formas gue existen de combinar diferentes
aspectos merxcadotéecnicos para lograr los objetives promo--

cionales.

Asimismo, qué elementos son importantes para ¢l éxito
de la promocidn, asi como su repercusidn en la imagen de -
las empresas, cudndo es favorable y por qué en algunas oca

siones en vex de beneficiarla le afecta.



La mercadotecnia moderna otorga un lugar ruy destaca
do a la promocidn, ya jue a medida que el Jdesarrollo del-
comercio ha ide en aumento, &5 la estrategia mds utiliza-
da en esta drea encargada de manejar 10s recursos de la -
empresa en el mercade tan cambiante que se tiene actual--

mente.

Dada la importancia que reviste pira una empresa el
volumen de ventas, esperc que la presente investigasidn -
sobre la Promocibn como Tstrateqgia de Ventas, vesulte - -

interesante para las perscnas relacionadas con esta drea.



LA PROMOCION COMC ESTRATEGIA DE VENTAS.
ANTECEDENTES .,
1.1 Antecedentes histdricos de la promocién.

Aunque no existe una historia definida de la premo--
cidén de ventas, al conocer como se ha ido desarrollanda -
¢l comercio, encontramos que ha estado presente desde épo
cas rerotas. Desie luegs, n °on las estrategias jus se-

emplean actualmente, s:ino era utilizada en forma empirica.

Algunos investijadores sobre este tema, han encontra
do las siguientes referencias:

tn "Los compradcores de cosméticos para dama de -~-
Roma, recibian gratis amuletos de extraordinario valor, -
como un colmillo de lobo hircano, montade en oro, & bien-—
aotros amuletos magicos gue garantizaban avudar a una muier

a obtener el coraz2dén de su amor secreto. Los fabricantes

de fdolos de atenas, ofrecfan premios especsales gratui--
tos - inciensc, lamparas y capas, al conmprador de un {do-
1o, En Grecia, los fabricantes de roya daban hrazaletes-
y ornamentos especiales a los compradores que castaban ~-

una cierta cantidad minima. #ay indicios de que los incen

tivos de premio eran practiradoes por los pueblos orienta-



les miles de ‘afios antes de principio de la cra cristiana.

En el Cairo al llegar a los bazares, siempre se ofre
cia tomar una taza 4o café con el propietario antes de - -

tratar de negsocios.

En los Estados Unidos, muchos ccmerciantes de la dpo-
ca colonial encontraban gue lograban beneficics a largo --
plazo dar "Ganancia"” & "Pildn" en una docena, chsequiar --

agujas en toda compra &

ra el nifio

¥

del cliente.

La Tienda General de la ccmnunidad rural! siempre tenfa
la cafetera en la estufa y el famoso barril de galletas ~-

para ser tomadas per lcs patrocinadores locales™.

Esta prdc%ica de efectuar pequenos obsaquias a los --
compradores ne gozd siempre de una buena acoaida. En 1910,
en Nueva Orleans., algunos grupos de comerciantes protesta-
ron contra estos tipos de regalc pidiendo ai Gublerns gue-
los considerara una falta v los prohibiera pcr mudio de --
ura Ley, pero debido a la importancia gue para muchos - --
comerciantes hakia tenido, esta costumbre ha perdurado a =

través de muchos ainos.



Debemos percatarnos de gue la promecidn de ventas --
llegd a convertirse en una especialidad de la mercadeotec-

nia, hasta hace pocos afios, por lo gque de esa forma no la

registra la historia,

Sin embargo, si existen antecedentes de haber sido -
vtilizada empiricamente, guienes realizaban regalos en --
las compras, sin saberlo, estaban aplicando la promocién-
de ventas, con lo cual obtenian beneficios para sus nego-
cios. Actualmente no solo se otorgan regalos, existen --
cancursos, descuentes, premios scofigticades, £te., es - -
decir, gque lo dnico gue ha cambiado en la promocidn de ~-
ventas, son los mecanismos gue se emplean, pero su copcep

to inicial sigue prevaleciendo.

En los afhos 1920 a 1940, la promocién de ventas solc
obtuvo cierta madure:z por la poca produccidn y consumo de

bienes que hubo durante la Guerra.

Mientras existié la escasez de bienes, no hubo necesi
dad de promocién de ventas. Al adgquirir un autombvil, --
habia que esperar a recibirlo de 4 a 6 meses, obviamente-
el precio pagado era el de lista, sin descuentos ni obse-

quios de ninguna clase. Tampoco habia existencia sufi- -



ciente de aparatas

v en algunos alinmentos, ®am

biln hubs escasex.

Estas situiclianes noe

bierna las pronccoivnes de ventas,

tras haya mds

nes y si escascan,

la proro-

1: recesidad de diferen-—

medio nara hacer gie

el consunidoy somprars grna marcs leterminada, o cual se-

De esta forma no solo el consu=idor encontrd mis --

—arca guc otra, sino tanmbién los distridui-



dores vigron que ciertds articulos les resultaban mds - -
rentables por tener un desplazamiento mds ripide provoca-
do por la preferencia de la marca gue ofrecia un mejor =-=-

incentivo.

1.2 Cencepto de Promocidn.

Con objeto de situar en un contexto rconcreto a la -~
promocidn de ventas, es pertinente establecer gue el ele-
mento que generd la evolucidn comercial después de la --
3equnda Guerra Mundial, fué la competencia, gue hiz> que-
las empresas grandes & pequefias tuvieran necesidaé de la-

mercadotecnia.

Dentro del marco mercadoldgico, encontrames que la =
promocidn de ventas, tiene como funcidn lograr un aceIca-
miento mds adecuado del productoc hacia el consumidor y --

provocar uns ascifn fawveravle, veszaltande el bkeneficic --

gue se recibird al Torprar determ:nado producsc.

En virtud de que existen varias interpretaciones = -
sckre el término de promocidn de ventas, describiremos --

algunas definiciones:



{2} * Alfonso Aguilar Alvarez dice: "Las promacio~-
nes de ventas son todos aguellos programas & actividades-
relacionadas con la mejor forma de ayudar a vender un pro

ducto en el punto de venta”.

(3} Xonrad Fischer Rossi, afirma: “"Promocién de =
ventas son todas las actividades de mercadeo gue no incly
yen a las ventas personales y a la publicidad, ya sea ong
rosa 6 gratuita, tendientes a estimular las compras del =
consumidar y la efectividad de los intermediarios, tales-
como e¢xhibiciones, representaciones, demostraciones, y -=-
otros esfuerzos de ventas, siempre que no sean continuvos-

ni rutinarios",

[C ] wiliiam J. Stanton, utiliza la definicién de -
la American Marketing Association: “"La promocidén de ven-=-
tas son todas aguellas actividades de Marketing distintas
de la venta personal, propaganda y publicidad, que estimu
lan las compras de los clientes y la eficacia del vende-~~
Zdor, tales como exposicilones, ferias, demcsiraciones, - -
materjial para tiendas, y varios esfuerzos de ventas no =~-~

recurrentes gue RO entran en la rutipa ordinaria™.



(5] Philip Kotler nos dice que "La promocidn de =~-
ventas, son los diversos instrumerntos 6 herramientas gue-
no son tan formalmernte clasificables coemo los anuncios, -
la venta personal & la publicidad. Estos instrumentos --
estdn dirigidos a los consumidores, al comercio, 6 a la -

fuerza de ventas del fabricante".

Analizando los concepics expuestds por estos auwtores,

podemos definir a la promocidén de ventas como:

Las actividades mercadctécnicas distintas 2 la venta
personal y publicidad, que se utilizan con objeto de esti
mular las ventas de un prcducto, ofreciendoc un beneficio-
adicional al adguirirlo y gue son dirigidas a la fuerza -
de ventas, a los distribuidores, 8 a los consumidores -~ -

finales.

La promocidn de ventas hard gue 1535 vendedores se -
sientan mi&s motivados a formularles pedidos de m&s volu--
men a sus clientes; los distribuidores encocntrardn un - -
estimulo con la promocidn de ventas aceptando el producto

para su venta y lo impulsard hasta alcanzar niveles meog

tantes.



La promocidn de ventas, puede producir una accibdn --
realmente efectiva en los counsumidores, originandsc la von
pra del producto, puede ser gue lo haya adquirido para pro
rarlo y se convierta en un cliente fiel, gue lo recompre-

8 que se recuperen clientes perdidos.

La promocidn de ventas es el estimulo gue hacae atrag
tiva al producto para que éste sea vendido, distribuido &

comprado.

1.3 Diferencia entre pronmocidén y publicidad.

El término promocidn de ventas se ha interpretado en
diversas formas, lo cual ha proporcionado que algunas per
gsonas lo consideren como un sindnimo de publicidad, la =-=-
realidad es gque son dos actividades diferentes, tanto la-
promoc idn de ventas, como la publicidad, tieuen sus pro--

pias caracteristicas bien definidas,

La distincidn que existe entre promocidn d¢ wventas y
publicidad, estd conformada por varios factorus, unv de -
ellos es que mientras que en la primera, su objetivo es -

estimular la venta del producto, con medios y métodos prg



pios, 1a_segunda, se dedica a la transmisidn de mensajes-
que por lo regular, preparan y llevan a cabo personas aje
nas a la empresa, misma gue designa a la agencia publici-
taria que habr§ de encargarse de preparar todo el mate- -
rial desde la grabtacidn de comerciales, contratacidén de -

medios, hasta la organizacidédn de campafias publicitarias.

La promocidn de ventas hace uso de medjos no rutina-
rios para estimular la compra: Jdescuentos, regalos, de=--
rostraciones, exhibidores, muestras & algin otro benefi--
¢io gque haga atractive el producto, gue recuerde su uso -~
& la existencia del mismo. La publicidad utilirza losg - -
medios masivos de comunicacién; radio, televisidn, revis-
ta, periddives, difundiendo los mensajes al Pidblico consu
midor para gue conozca los ofrecimientos que se estén - -

haciendo de los productos.

Una buena estrategia de promocidn de ventas hard que
el consumidor al encontrarse en su establecimiento favori
to compre el producto gue se estf ofreciendo, esto es, --
porque muchas de las veces los instrumentos de promocidn-
de ventas son los {inicos medios de venta que estin en el-

lugar de compra, sobretodo en las Tiendas de Autoservicio



los mensajes publicitarios los escucha 6 ve el consunmidor
en su casa, en la calle u otro lugar, pero al llegar a --
hacer sus compras pudo haber olvidado 6 inclusive no =~ -
haber recibido el mensaje, sin embargo los instrumentos -
de promocidn est&n alli: exhibidores, cartulinas, cene--
fas, demostraciones, 8§ el producto mismo marcado con sSu =~
descuento u obsequio adicional, en su envase atractiveo, -
todo ello con el fin de informar, recordar y estimular la

compra.

ta promocidn de ventas, es algo distinte a la publi-
cidad, aunque se admite que estas dus actividades de la =
mercadotecnia se complementan. Si se estd ofreciendo un-
descuento atractive en una linea de productos con objeto-
de impulsar su venta, estamos utilizando una estrategla -
de promocién de ventas. A través de un anuncio en el - -
periddico informamos de la promocifn de ventas, su vigen-
cia y en qué lugares est8 a la venta, de esta forma con -
los productos, es decir ambas actividades se estdn compl ¢

mentando.

Sin embargo, no se puede depender solo de la publici-

dad para estimular las ventas, é&sta atrae a los consumido-~



res y muchas veces los induce a la compra, perc no es con
veniente utilizarla en forma aislada, sino combinando es-
fuerzos con la promocidn de ventas 6 la venta personal, -

con lo cual se conseguirdn resultados mis positivos.

1.4 Objetivos que se pretenden alcanzar con la

Promocién de ventas.

Independientemente del propdsito general de la promo
cibén de ventas, que es aumentar las ventas, uno de los --
aspectos primo.diales al planear un programa de promocién
de ventas, es establecer los objetivos especificos gque se
pretenden alcanzar. Esto permitird seleccionar adecuada-
mente el instrumento de promocién de ventas que se utili
zard, qué recursos son necesarios, de qué medios se dis-
ponen, a quién se dirigir&, tiempo en el que deberd - --

I
llevarse a cabo, como se evaluar.

Es importante que la empresa analice a fondo los --
problemas que guiere solucionar relacionados con la fuer
za de ventas, distribuidores 6§ consumidores, y con base-
en ésto fije sus objetivos, los cuales deberdn ser exclu
sivamente susceptibles de ser solucionados con la promo-

cibén de ventas.



For lo tanto, &s necesario

gue pucden ser considerados ern
de ventas y no caer en el error ¢e fiiar un objetivo gue-
no pueda ser alcanzadc por no utilizar los medios adecua-

dos.
Se han hecho varias clas:ificac:ones de los objetives
a alcanzar con la promocidn de wentas, pero entre los nmés

frecuentes podenos rercionar 103 sijuientes:

Fuerza de ventas:

- Biisgueda de ruevos clientes .

- Tomar pedidos de rds volumen en cada Tiecnda -
- Estudie meJor sus argumentos de venta -

- Tome nayor fuer:za .

~ Hacer =m4&s fdcil su trabaic

- Mejerar su Tapacidad de vendedor.

- Haga su primer pedado.
- Fidelidad por la marca.
- Trueben toda la 1i{nea de productos.



Integrarlcs a la red de distribuidores.

Ayudarles en su formacidn.

Propiciar el conocimiento del producte peor parte de

sus vendedores.

Llenar todes los lugares dismonibles en sus Tiendas.

Hagan compras para perfodos nds largos.
Mejorar la exhibicidn del producto,
Crear clina propicie para la venta.

Presentacidn de un nuevo producto.

Consumidores:

Prueben el producto,

Procedan a hacer su primera compra.
Compren nuevamente el producto.
Desarrollen fidelidad a la marca.
Conozcan toda la linea de productos.
Aumente su consuro del producto.

Renovar «=n producto 8§ marca.

Llegar a clientes de un determinado nivel.
Favorecer el cuidado del producto.
Estimular la venta ern ciertas épocas.

Dar mayor informacidén sobre los productos.



Por supuesto gue estos objetivos pueden - iriar de ~-

acuerdo a las necesidades de cada empresa y é€sto

fijar sus progpios okbnretives.

Corociende los objetives especifices a los gue debe-
mos avocarnos, procederemos a establecer una estrategia -
de promocibn de ventas tomando en cuenta los problemas a-
resolver, asi rcormo de los materiales y recursas disponi--
bles definiremos el tipo de accidn que emplearemos y en -
que nivel. La accién serd sobre la fuerza de ventas, & -
sobre los distrituidores & serd mejer directamente sobre-

los consuridecres.

Si se reguiere dar a conccer un nuevo prcducto, puede
llevarse a cabo por medio del reparto de muestras a consy
midores en las Tiendas de los clientes.

Mejorar la imagen de la empresa, puede conseguirse -
con un programa de COncursds y sortecs, dar =alida a exce

sives 2

zntar:ous, 1o obtendremos ctorgandu ana reduccidn

5i el propbsito es motivar a la fuerza de ventas, se



puede organizar una convencidn de ventas & efectuar un =--
concurse otorgando premios gue sean significativos para -

1os wvendedores.

Dependiendo del cbjetivo a conseguir y de los recur--
sas que se tengan, se pueden, combipar 2 6 mds mecaniszmos
de pronmocidrn, en el caso de la introduccidn de un nuevao -
groducte, ademis de muestras a los consumidores se pueden
ctorgar a los distribuidores un descuento especial para -

darlo a conocer a través de sus Tiendas.

Sin duda, el éxito de la promccidn de ventas, depende

ri en gran parte de la correc:za fijascidn de ocbjetivos v -
de la seleccidn de los mecanistmos adecuados para llevarla

a cabo.



TIPOS DE PROMOCION.

Cada vez mis las empresas le estin dando mds impor--
tancia a la promocidn de ventas. Para muchas de ellas, -

el crecimiento obtenido ha sidoc a base de promociones.

Esto se debe principalmente a que vya no es suficien-
te un anuncio para que el consumidor adgquiera un producto
sino que es necesario llevar a capo acciones para gue los
productos sean vistos, apreciados, y el consumidor sienta
el deseo de adquirirlos. Otorgar un premio, descuento, -
prueba, étc, del producto gue se ofrece, hard gue el con-
sumidor incline su preferencia hacia el producto gue se -

estd promoviendo.

Pero la promocidn de ventas no solamente ofrece esti
mulos al consumidor, también a los distribuidores y a la-
fuerza de ventas. Estos 2 (Gltimos son enlaces muy impor-
tantes entre la empresa productora y el consumidor. Por-
lo tanto también se les estimula con premios, exhibicio--

nes, Juntas de Ventas, concurscs, &tc.

2.1 Promcciones para el consumidor.

2.1.1 Muestras



Una de las estrategias utiliradas con nucho éxito,-
son las muestras. Por medio de ellas, 21 consumidor pro-
bard el producto ofrecido y podrd constatar la calidad y
caracteristicas del nismo, y si le agrada, lc comprard --

voluntariamente.

Ffor lo tanto, al ofrecer muestras debe cuidarse gue
la calidad sea Sptima y gque realmente posea caracteristiw
cas gue lo diferencien 2¢ sus similares que existan en el
rmercado, si no se tiene alguna ventaja competitiva, ne se

tendrdn resultados positivos.

Las muestras deben ser totalmente jratuitas. L&gi-
camente siempre se dirigirdn a posibles consumidores, bus

cando que éstos prueben y acepten el producto ofrecidoe.

Generalmente este Tipo de estrategia se emplea con-
productos nuevos, por lo tanto se deberd contar con canti
dades suficientes y con oportunidad, estc es, no se deben
repartir muestras sin tener la certeza de gue el producto

yva se encuentra en los puntos de venta.

ptro aspectoc importante es que las muestras deben -



identifjicar al productec gue se estd promoviendo, per le -
tanto, deben ser igjuales a la presentacidn que estd a la -

venta.

El tamafio de la muestra, también debe adaptarse al =--
tipo de producto a probar, a efecto de gue la demostracidn

pueda convencer al prospecto.

For otro lado, también es necesario considerar algu--

nos posibles factores negativos de este tipo de promocidn.

Uno de ellos, es que es uno de los mds coOstosos, 1o =
cual debe tomarse en Cuenta para evitar posibles pérdidas-
en la comercializacién de los productos que se¢ van & promo

ver,
Las nuestras no son reconmendables rnara productos gue-

¥3 cuen%tan c¢ron una participacién de mercado, estdn en su -

etapga de madures, scn de baja rotaciérn & tienen un margen-

Los métodos mis conunes gque se Jtilizan para la distri

bucidn de rnuestras son los siguientes:

Muesiras por rtorreo.




Este es el mds utilizado porgue permite llezar a - -
dreas dispersas en forra ecorndmica y eficiernte. Es reco-

mendable para muestras ligeras & peguedas.

Muestras de puerta en puerta.

Este métodc resulra rmuy costoso, puesto gue se lleva
a cabo con equipos de gente, la cual debe ser debidamente

entrenada y supervisada.

Muestras en las tieadas.

La entrega de nuestras en las tiendas con frecuencia
también resulta costosa vy no tiene la cobertura tan amplia

como los dos métodos anteriores.

Por lo regular, las tiendas de autoservicio cobran -
por el espacio reguerido para el exhibidcr & por el mane-

jo de los productos gue se distribuirin gratuitamente. -

Algunas veces se colocan las puestras en envaeses €3pec

les con un anuncio invitande a los consumidores a tomar -

una, sin embarge, de esta forma no e tiere la certeza de

gue la ruestra llegue al prospecto a2decuado.

Muestras dentro del empague.




Este tipo de distribucidn se ileva a cabn uniernd> --

siucinunla denzro Jdel encane.

una muestra a 1 empague § <
cuando esto sea posible; siempre buscandn que hays rala--

£ién de uso entre la ruestra y el producdto al gue se - -

Algo importante en este sistema ©3 gque las Puestrau-
gratuitas deben marcarse ccno tales, para evitar su des--

prendimiento y ser vendidas.

Muestras a grupos

Existe el servicio de ent

especiales debidamente identificakles

los productos llecardn directamente al agrupc e personas-

que lo usardn.

Los productes para bebé, serdrn ofrecidos Ldgicamcnte
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culos pare e! hegar 3 recién -+

casados y muebles v servicios para las famitias recidn --

Al utilizar este sistena, es acanselatle ver:ficar -

gue las ruestras havarn sido cntreucdas ¢

¥sta fasc recs

ta costesa, pero efcciaarla perr itard €nnd



cer resultades mids reales.

Se da el nombre de zupdr a
con el cual el consumidor al pre
drd un ahorro al adquirir un pro

le considera cemc dinerp en efec

uar certifi
sentarse a
ducto, por

tivo.

&

cado :mpreso. -
comprar, obten

1o tanto, se¢ -

Al poner en practica el uso de cupones, sc dchben con

siderar algunos aspectos gue 1os
usoc es conveniente para cl tipo

jan.

permitar,

conocer si su -

de productos gue Se mane-

Aungque no tiene el efecto de las muestras. Si son -

aconsejables para conseguir gue
nen a comprar el producto ofreci
nen a su alcance una oportunidad

pagar.

- Con frecuencia se util.zan 1
la introuurc:8s de un nucew

para promover productos cola

- Los cupones nencralmente wor

mis prospe
do, 2lenza

d¢ ahorro

SH L LpTies
taraio lel

terale:u de

colecatan

ctos se incli--
dor porjue tie-

41 romento de-

EArYa ingrar .-

prednets, 8§ --

et otrn produc
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to del mismo fabricante, enviados al domicilio de -
los posibles consumidores, & son colocados en revis

tas y periddicos.

Puede darse el caso de gue pase un largo perfode --
antes de que sean presentados, generalmente el tiem
pe minimo son 3 meses, pero algunas veces se prolon

ga hasta 5 & & meses.

Con cbjeto de evitar fraudes, su valor no debe ser-

alto, limitar su distribucidn y verificar su valor-

al pomento de hacerlo efectivo,

Requisitos blsicos para los cupones.

un cupbdn debe ser reconocido de inmediato como lo -
que es, no causar confusidn a los consunidores en -

cuanto a su apariencia y a su funcién.

Debe comunicar claramente su naturaleza & los con-=-

sumidores.

Debe satisfacer las necesidades de los comerciantes.

Debe dar la proteccidén legal necesaria.



5.~ La naturaleza de la oferta debe guedar claramente ~-
establecida 21 frente del cupdn; este reguierc de -
una redaccidén gue mencione el walor en dinero del -

cupdn, la marca inveclucrada, la cantidag

el tama-

fio del producto v el lugar § medio Jde canje del - -
cupén.
6.~ Al cupdn cebenadherirse normas gue lo hagan ficil -

de manejar por parte de los comerciantes & distri--
buidores. Por lo regular el tamafio de los cupornes,
estd entre las siguientes medidas; de 2.3 cms. X 35

cms. 6 de 6.5 cms. X 15.5 cms.

7.~ Para que los cupones se puedan cortar fdcilmente --
son deseables las perforaciones & en su defecto, --

las lineas punteadas.

8.- El cupdn ieberd tener la fechz de expedicidn de la -
oferta.
9.- Debe conterer el permiso de la 5.C.F.1"

£l valor nominal gue se 2ar3 a lus cupones, puede --

fijarse con base en el producto de 1ue se trate, ~eneral-
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mente se toma como minime 20% y comeo miximo 35% del valor
al menudeo del producto en cuestidn.

Distribucidn de los cupones:

Los wedios mds usuales para hacer llegar los cupones

a los consumidores, son los siguientes:

- Por correo. Este conducto permite llegar a muchos --

hogares, lcs cuales pueden ser previamente selecciona

dos.
- Colocados dentro 6 fuera del paguete., Esta forma - -
resulta wuy atractiva para los consumidores. Fara --

onseguir un efecto exitoso, debe cuidarse del disefio

de los enmpagues.

- Insertados en periddicos y revistas. Este conducto -

es muy utilizado porque permite llegar a un gran nime

to de consumidores.

2.1.3 Reduccidn de precios.

La reduccidn de¢ precios cvonsiste en ofrecer al -
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consuridor un descuento en el precic normal de un produc-
to, el cual Jdebe mencionarse en la respectiva etiqueta, -
logrando con ello incrementar el volumen de ventas de un-

producto.

Tanbién se podrin conseguir mejores lugares de exhibi

cién en las tiendas e impulsar la venta de algdn produc-

to gue no se esté desplazands a precio normal.

En estos tiempos de crisis econdmicas en gue los con
sumidores al comprar ponen mucha atensién en el precio --
del articulo, la reduccidn de precios estd siendo puesta-
en prdctica con muchoe éxitoc, porgue le resulta atractiva-

al consumidor.

Ro obstante lo anterior, no es aconseliable gue se ~--
utilice con mucha frecuencia y debe ser temporal, porque-
de lo contrario perjudicard la imagen del producto y de -

la empresa gue lo fabrica.

Al utilizar la estrategia de recduccidrn de precios, -
al igual gque en las demds, la calidad del productio es muy

importante, porgue se corre el riesqo de que sGlo se ven-
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da mientras dure la promocidn y después vuelvan a decaer-

las ventas.

2.1.4 Ofertas.

La oferta de un producto son las diversas cantidades
que un grupo de vendedores, también denominades "Oferén--
tes”, pondrd a disposicidn de los consumidores § “Deman--
dantes™ en un lugar y por un periodo determinado., E! - -
precio al gue se ofrecerd el producto, deberd ser atracti
vo al consumidor y producir el mejor beneficio al gue lo-

vende.

Generalmente los productos que se ofrecen en ofertas
tienen un precio menor al gue normalmente se marca. La -
presentacidn es diferente a la que comiinmente tenga, ésto
es dependiende de la tienda que lo ofrezca y del artficulo

de que se trate.

Algunas de las presentacioncs mds usuales son las --

siguientes:

- Dos productos, pagando solo el precio de uno.



- Tres productos, pagando solo el precio de dos.

- En la compra de un producto, llévese otro sin costo -

alguno,

- Compre un producto y lleve otro a mitad de su precio-

normal.

En algunos productos es conveniente, colocarlos en-
empague especial destacando que es una oferta y descri- -
biendo los artfculos que la forman, asi como el precio --

especial.

Para otros, lo mds acertado serd colocar etiquetas-
visibles donde se pueda apreciar que el productoc estf de-

oferta.

No se debe descartar la posibilidad de &ifundir por
algin medio publicitario la existencia de las ofertas, men
cionando qud es 1o gue se &frece, d4Ande se pueden adqui--

rir y por cuinto tiempo.

Este tipo de promccidn se puede utilizar para pro--



duetos nueves & para Iss 3ve va estdn dentro del mercawo-

En esta &pcca se estAn util::ando las ofert.s comu -

estrategia de nacho éxitc, debide a gue el piblico .con-

aprovechar para coarprdar a buen precio arti

ue necesita en ese memente

culos g

corty

Som--

plazo, metiviniose por el ahorts

pra.

L5 muy inportante gue sdlo furncione por ur pertodo -
razonable, de 1o sxntrario se perderd el efecto gue se --
persigue 21 utilizar la estrategia.

A este respesto, la propia Ley fe Protecc:dn al Con-
sunidor menciona gue por 1o menes, la duracidn debe ser -
de un dfa y gue si1 no se schala la fecha de terminaciéna -

se considera gue es por 1ndeiir:de.

T

ilads en esy -

misma Ley, respectd a que las ofertas que Se arun

como tales, realmente 1o swarn, ne

utiiizar dichoe
término sS81o para atraer clien%es, s:no (fectivanente - -

os se ™ar . Ja: para este tipo de --

-

cumplir




promocidn.

2.1.5 Premios

Un premio para el consumidor es un ¢bjeto gue se - -~
entrega como incentivo al comprar un producto 6 utilizar-
un servicio. Por lo general este premio es gratuito, aup
gue algunas veces el cliente paga una pequefia cantidad, =~

nis gue nada en forma simbSlica.

Los objetivos al poner en prartica este tipo de estra

tegia son los siguientes:
- Que nuevos consunidores prueben el products y al gue-
dar convencidos de sus caracteristicas lo sigan com--

prando.

- Que se inpulse la venta de un producte del gue se - -

tiene altos inventarics.

- Que se reafirme la imagen de la empresa gue produce -

el articulo.

Se debe tener especial cuidado, de que lcs articulos



cue vwayan a ofrvcerse como prermios, sean novedosos.

aspecto 4 tomar en fuenta @s contar u tiempo y con 1

cantidad suficiente de prenios, de lo conirario sco

descontento en el piklice consumidor y se afeczari la - -

imager édel producto.

I1a Lonvenicncia d¢ -

utilizar 1la publicidad para comun

a los consumidores-
qué prclductes integran la pronoc:ién de ventas, a gud pre-

cios se ofrecern, 35nde los

vendrd.

Ya sea que se emplee urn medio de comunicacién impre

so, de radio & televisién siempre se deberd

autorizacidn de la SECOFI vy de la Secretaria de Goberna--

cidn.

Existen varios tipos de prermiocs. los mis comunes son

los gue se describen a continuacién:

Fremics autorredinibles.

Los articulos que se ofrecern como premics sNn conpr

dos en grarndes voldrenes por el fabricante y ¢l consumidor
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paga una.cantidad minima para obtenerlos. Es decir, com-
pra un articulo (Televisidn) que paga a su precio npormal,
pero por X cantidad minima adicional se lleva otre articu

lo (Radio Relo3j).

£stos premios por su forma de presentacidn se han - -

dividido en los siguientes grupos:

* Premios unidos al producto.

El artfculo a vender se vuelve mis atractivo al llevar
otro gratis, El consumidor no tendr3d duda en comprar un -

articulo con otro gue se le estd obseguiando.

* Prenios dentro del envase del producto.

Son mds manejables, pues no se altera el espacio gue-
ocupan. Pero si es necesario hacer mencién en el envase -~
del premio guic £eo estd incluyendo, para que no se pase - -~

desapercibido.

* Premios de envases que se vuelven a utilizar.
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Esta estrategia ha tenido éxite en algunos productos,

como vinos y cosméticos, el premio que se ofrece es el --

envase en que va el producto, y al terninarse puede dirse

le orro uso, principalmente en el hogar.

* Premios gue se envian por correo

Estos premios resultan de interdés, perc tienen mencs-
éxito gque los anteriores, pcrgue el premio se debe solici-

tar por coryreod.

Se ha puesto en prictica en articulos corestibles & -
de uso en el hogar, otorgando como premios, recetarios de-
cocina., agendas 6 algdn objeto ligero, cuvc envio se hace-

For correo.
* prenios al adguirir un producto & servicio de cier-

to valor,
El premio se oterga al menmento de comprar un arti--

cule & comtratar un servicioc de cierto valer.

Generalmente, es utilizade por empresas 3¢ cosnéticos,

clubes degortivoes, € agencias de viajes.



* Prenios de continuidad.

Esta promocidn de ventas cstd constituida por arzicy
los gue se van otorgando en distintas fases hasta comple-
tar un juege & coleccidn, y por los cuales ge paga una --

cantidad nds baja que su valcr normal,

Algunas cadenas #Zg autoservicio, ofrecen juegos de -~

vases baterfas de cocina, colecciones de libros, de dis--

0
]
w
0

muekles repaztidcs en wariss m3dules.

* Premios que se ctorgan en los hogares £ personal--
mente.
Son cbsequios sencillos representande las caracte-

rfsticas del articulo que se esti vendiendo.

£stos premios u obseguios se entregan al consumidor
en general, aungue no compre el producto, y pueden ser =~
llaveros, dulces, plumas, a los cuales se les inprime el-

rombre del preducto.

* Premios por medio de coleccidn de estampillas.

Este tipo de premios en la actualidad no se emplea~



con tanta frecuencia, pero tuvieron gran éxito en los ~ -

afes de 124¢ v 1250,

Tr nuestrc pais en escs tiempos existfan varias tien
das principalmente de abarrctes, que en cada compra obse-
quiaban a las awas Jde casas aprcoxinadamente 10 tirmbres &-

estampillas por cada $50.00 de corpra, con la

gue iban -
llenando una libreta que al estar corpleza tenfa un valor
de $500.0C, la cual canjeaban por algln artfculo que necce

sitaran.

Esta estrategira conviene utilizarla en articulos de-

uso frecuente y no es recomendable cuando =

rmaneijan pro-

ductos de precios altos & larga Jduracidn,

En vista el éx:to, cbtenidc con este tipo de promo-
cién en &pocas antericres, no queda descartada la posibi-
lidad de gue vuelva a ser puesta en prdctica en un futuro,
Guizds con algunas variantes perc conservando la coleceidn

de un valor por cada conmpra.

2.1.8 Concursos ¢ S0rteods.
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Los . concursos y sorteos resultan muy atractivos - -
para el consumidor pues sin mucho esfuerzo, y en forma --

agradadble podri obtener premios valiosos sin costo alguno.

Un aspecto muy importante es gque el premio gque se --
ofrexzca, debe ser muy atractive y si son varios, deberd -

existir uno principal, de mavor valor.

Generalmente 10s premios gue sc ofrecen son automdvi
les, casas, viajes, dinero, televiscres, relojes, articu-

los para el hagar y otros.
Al hacer la planeacidn, es necesario considerar - -
varios factores para asegurar el éxito deseado:

- Deben ser productos que ya scan conocidos por el pl--

blico consumidor, v que searn comprados con ci

frecuencia, por lc regular son prodactos alimenticios,
para el arreglec personal, periddicos, & prestacidn de

algin servicio.

- £l tiempo es un factor muy importante, s¢ necegsita -~
proveer con anticipacifn todo lo que se utilizard al

poner a funcionar la premo=idn; suficiente produccidn
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distribucibn eficiente, papeleria necessria vy tos - -~
cupones § boleds zon los que se participari. Tanmbiéas
el tiempc gue estard vigente la promocidn, de 2 a 3 -~
reses es lo aconsejable; ng Jonviene proiongarle - =

mucho, pues se perderia el interés y el entusiasmc de

los participantes.

Se debe crorxrgar un nombre al concurso 8 sorteo, para

darle wmayor realce, por ejemplo: "Sorteo de Primavera?

En relacién con el titulo del concurse 6 sorrec, se -

ofrecer8n 1os prenios.

Al fijaxr las reglas para participar, Estas deben ser-
muy claras y todo deberd desarrollarse bajo el marco-

legal.

La empresa patrocinadeora del concurse & sorteo estd -~
facultada para fiijar las cavacteristicas de lecs parti
cipantes: Edad, dimensiones & temas, &tc. POr otro-
iad>, v con el fin de no permit:r malss manejos, los-
expleados del patrocinader vy de ia azencia de publici

dad, no podrdn participar en el concurso.

Se debe fijar la fecha de inicio y final de la promo-
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cién.también fecha y lugar donde se darfn a conocer =-

los resultados de los sanadores.

Debe existir la autor:izacidén de la Secretaria de Gober
nazién y de la Secretarfa de Comercio y Fomento Indug
trial, quienes otorgardn un nimero de registro el que
deberid figurar en los boletos & cupones y en toda la-

publicidad que se haga.

LOS COnCuUrsos y sorteos requieren ingenioc y creatiwvi-

dad, lo cual es clave para el éxito de la promocidn.

) " Las funciones de los concursos pueden ser analiza

das por sus objetivos:

Promover lo; beneficios del productec mediante el con-
curso. Aqui el patrocinador espera dar a conocer los
beneficios gue el producto proporciona mediante el --
concurso en el gue tenga gque completar la frase " Me-
gusta este productc ", de esta manera sSloc aquel gue-
conozca verdaderamente el producto podrd realizar un-

buen trabajo.

Conocer nueveos usos para el preducto. En un COnNCUrso
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de recetas de corira, el consunideor

estar consciente d
que proporcionari

de cémo uziliza:r e

Los benefi~:0s &
1 fabricante ruev

producta y Je cf

dirigsirleo a los cornsumidores en el 1t

Nuveves norbres & f

ases. Is a traw{

como nuchos productos han adguiride

cemo muchos mensaies han tenido é€xit

Fam:liarizar el nornbre.

la marca del producto para Jarle nom

y de e3a ranera hacerlo nmde f{aniliar

Nueva publ:icidad.

de dar luzar a una

va y con una comunicacidn mas

£1 mer:ads masive

entre llevar un Ccoscurso a tedo tinc

8

El llevar a cabo

ro solo debe:i-

el producto

25 :dea” acecca-
no proveerlo y -

uTuro.,

2 de concuirsos -
nombre y también

o,

bre al concurso-

4n COLCUTrSC pue-~

publ:cidad diferente, mis atracci

pdblico

selectivo. Se npuede elegir - -

de nente 6 lle-

varic a la gente gue reune s0l: cierto tipo de carag

teristicas v gue serd la mds adecuada pars roncursar

La utilizacidn gdel

producio, si se realiza wn CONTLT



s0 teniendo comoc tase la util
del gue se estd haciendo la p
popularidad y probablemente,

se convencerd de sus atributo

2.1.7 Demostraciones.
Las dem¢straciones consisten
del consumidor hacia el producto.
cualidades, hard que se convenza &

adquirirlo.

£s nuy inportante gue la demo
persona gue conoxca a fondo el pro

rd tener mayores argumentos al denm

Los demostradores jeneralment
la empresa fabricznte v los envia
donde estd a la venta el producto.
este Tipo de estrategia es gque el

en una tienda 2cs & tres dias y ca
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en atraer la atencidn -
Al wer demostradas sus

e la conveniencia de --

stracidn 1la efectle una
ducto, ésto le permiti-

ostrarlo.

e son contratados por -
a los establecimientos~-

La forma de realizar-
dersstrador permanezca-

mbiar a otra, de esta -



cos, y otros productos que puede ser demostrade su

Las demostraciones resultan un tanto costosas
al personal especialicadc gque dererd contratarse.

todo dependerd del resul:iado de las derostraciones,

uso .

debido

Pero -

las -

empresas de cosméticos obtienen magsnificus iesuliados - -

demostrando sus productos a través de renombrados esteti-

cistas, quienes aderds proporcionan copsejos &e bel

En la industria de la confeccién, las gemostra

lera,

ciones,

juegan un parel importante. Existen grandes Alnacenes --

que patrocinan la demostracidn de nuevos nodelos, lo cual

provoca que asistan prospectos gue puedan adguirirlos.

Tanbién en este rengldn, se encuentran empresas de -

articulos para el hogar y cosméticos, gquienes Lajo

tema de demostracidn domiciliaria, relnes a grupos

el si

de - -

damas en nimero de B a 10, y a quienes después de haber--

les demostrado los productos, por lo genera! adauieren --

algunos de ellos.

Las demostraciones junto con las ruestras, -e¢
considerar como las estrategias mds adecuadas para

tir los prospectos en clientes, lo importante serd

pueden
conver

captar-



su atencidn y efectuar la demostraciln en forma espectacu

lar.

2.1.8 Exhibiciones.

Esta estrategia se lleva a cabo colocando el produc-

to en algln tipo de exhibidor, con objetc de gque el consy

midor lo vea y decida comprarlo.

Existen varios tipos de exhibidores, siendo los mids-

comunes los siguientes:

Anuncios en el exterior de la tienda. De esta forma,
los consumidores identificarin que ese establecimien-

to esti manejando el productoc & marca gue se anuncia.

Generalmente son utilizados por fabricantes de aceites
y lubricantes para automdvil, pinturas, cigarros, - -

refrescos, &tc.

Aparaderes. En ellos se colocan los productos en fox
ma atractiva, algunas veces se exhiben con los acceso
rios gque pueden combinarse. sen muy usuales, para --

exhibir ropa & nmuebles en las tiendas departamentales.
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Exhinidores de mostrador. fueden ser ca’as Jde car -
tén, de plastico ¢ algln 2diseho en alambre. Tawnbidn-
cartulinas cen fclearafias putlicitarias Jdel productie.

Se utilizan en farmacias, tiendas de autcservicio

surercercados.

Con obreto de lograr los

redicres resultados, es conve
niente considerar estos cuat:» principios del disefo-

de exhiliciones:

Aarmonia. Todos ios articules deben mestirarse en total

armonfa, es decir, gue estén debidamente combinados.

Contraste. Fara atraer al cornsumicdor, el contraste -
se lograri diferenciando coleres, formas y tamafc de-

los productes.

Enfasis. Es lograr atraer la vista del consunidor --

hacia el productc clave.

Propercidn. Este aspecto se curpliri si se tiene cui

dado al acomodar los productos considerandc el espa--

cio.



Promociones para el Distridbuidor.

2.2.0% Rebalas de Compra.

Bajc este rengldn podemos agrupar las rebajas & des-
cuentos gque el fabricante otorga al Jdistriduider, para -~-

estinularlo a zemprar grandes vollmenes de mercancia § --

aceptar manejar algdin produacte nuevo.

Este tipo de 2strategia resulta atractiva para el --

distribuidor po

"

ya sea Zomo utililfad, pava publicidad & aplicarlo al pre-

Algs ~Aracteristicc en este tipo de pronmocifn de - -
ventas, €s Sue scn en forma excepcianal y con ura wvigen--

cia limisada,

esta prdc:ica no es nuy comén, algunas empre-

3 sv eguivalente - -

hacer un pedido. Esto s ¢




2.2.2 Articulos gratis.

Este tipo de promoe

ones al distribuider cousiste -
en la entrega de productos sin targo. Desde luego, estd-
sujete a una cantidaj previamente establesida du preduc--
tos que se debepn Tomprar. Pucden ser 10 articulcs por --

cada 100 que s¢ compren. Su vigencia

Este

aungue nc
tribuidor al recibir los xrtviculos g¢ratis pueden vender--

les a su <osto normal, 1o gue le produclrd una utilidac.

2.2.4% Concesicnes en la merc-ncfa.

¢ de promecidn consiste en que ¢! fabricante

otorgue una bonificacidn llamada de ccmercial:zacidn al -
distribuidor por rmedio de un acuerdo contractual de corta
vigencia por lograr destacar un producto., ya sea por - -

medic de publicidad & haciendo exhibidores especiales - -

para los articules del fabricance.

En virtud de gue suele haber preblemas en cste tipo-
de concertaciones, porgue algunas veces el apoyo del das-

tribuider es minimo, se debe tener sumo cuidado de gue --



realnenta se pueda constatar el cumplimiento de lo pacta-

Ao entre el distribuidsr y el fabricante.

2.2.5 Publicidad zooperativa.

La publicidad cooperativa se lleva a cabo por nedio-
de un contratc a large plazo (puede ser un aio), donde el
fahricante se ccmpromete a pagar una btonificacidn al dis-
tribuidor por cada ceia & articuleo gue vernda de su ifnea.
Por su parte el distribuidor se oblige & efectuar publici

dad, segin la cantidad Jue =mc bonificaczidnm.

Generalmente las bonificaciones se magan hasta la -~

presentaci ce la Zactura con la constancie de la publi-

cicdad efectuada,

2.2.6 Exposicicones.

Las expasiciones constituyen un medid nmyy

para gue el productor haga llegar su mercancia al consu-

zidsr.

Indudablemente, el &xito Ze la expcs:cifén se wverd -

reflejado en el incremento en ventas v tambidn conyribui

T8 a resaltar ia iragen del producter y
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Para lograr o1 éxitc deseadn, es necesario rnlanear -

nlamenta

les,

decir, debe Ilamar lai 2ten-:%n del consumidor, Zdespertar-

el interds por los artistulos expuestes y gue siencta el --

7arleos #3 ese mOMento.

Sea cual fuere 21 tifo &e exposicidn, es importante-

o

considerar los siguicntes puntcs:

1. Se dobe cuidar lcs detalles de 1a exposicidn desta--

cando un buen servicio al clierte.

2. €1l erpleo de fotrografias dard vida a 12 expesicida.
3. Se debe conseguir armonfa entre tedes los artfculos

Las exposiciones denominadas 3de escaparate, son de-~

las m&s frecuentes, si son

o

tractivas estimulardn el &ni

iscen varics factores to a las

exposiciones.
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Dejar que el consumidor conozea los precios Ze los-

artfculeos expuestos, ést¢ le dard confianca.

La exposicidn debe ser sencilla, los articulos no-

deben estar amontonados.

£l color del fondo del escaparate debe armonizar --

A corntinuacifn se enumeran las catorce conmbinaciones

utilizadas con m3s &xito en actividades publicitarias y -

promo

n-

cionales:

1. Negro sobre Amarillo
2. Verde sobre Blanco
3. Rojo sobre Blanco

4. Azul sobre SBlanco

5. Blanco sobre Azul

6. Negro scbre Blance
7. Ararille socbre Negro
8. Blanco sobre Rojo

8. Blanco sobre Verde

10. Blanco sobre Negro
1. Rojo scbre Amarillo
12. Verde sobre Rojo
13. ROjo scbre Verde
14. Azual sobre Rojo"

Sapiendo la gran iaportancia gue representan las --

tiendas de autoservicio y departamentales, nos ocuparexos
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por 1o que las exposicicnes.lanmardn 13 atencidn hacia -~

los articulos gue se¢ desean destacar.

Existen varios lugares cestratécices que puedep sor-

utiliczades con éxito:

- Mesas & Mostradores.- S$obre ellos se gxponen los -~

artficulos de manera gue el consumidor pueda verlos ¥

tocarlos.

- Vvitrinas.-~ Regularmsente se util:izan para joyas. - -~
plata fira, relojes, €tc., debidc 3 su valor la vi--
trina se mantiene cerrada ¥y $0l5 se nmuestra el arti-

ule a solicitud del posible cowmprador.

~ Isla & Gdéndola.- Son mesas donde se exponen gran~
des cantidades de mercancias en oferta espevial.
~ Cabeceras.~ 5 la exposicidn gue se realiza en los-~

anagueles generalmente al final 2z pasillo que corres

ponde a esz linea de mercancia. Debids a su oran - -

vistosidad, son lugares nuy dJeseados por todos loy -~

proveedores.

- Plataformas.~- 5u cobjenivo es destacar unas mercan--

cias sobre las demids. Generalmente se colocap a la-



entrada de la tienda & en los principales departamen
tos. Son muy usuales para sugerir compras para - --
fechas especiales Navidad, d4{a del NiAo, De las - -

Madres, Vscaciones, & temperadas de primavera, Vera-

- Vitrinas en nicho.- Es una exhibicidn colocada den-
tro de un mostradcr. £l piblico no tiene accesec a -
estas mercancfas., Son usuales para exponer perfunes

caros, § articules para regalo.

Para que las exposiciones cumplan su objetivo, no --
deben ser permanentes, porque los clientes va no les dardn

importancia.

2.2.7 Premios para impulsar productos & = =~

lfineas.
Este tipo de promocidn, lo lleva a efecto el fabri--
cante, para gue el distribuidor a través de sus vendedo--
res apoyen la venta de sus procductos. Los prenios se - -

otorgan generalmente d¢

La cantidad a pagar se fija por cada unidad gque ven-

den. algunos distribuidores no ven con benepldcite - -



estos prerios pdrgue sus

solo

motivar a

ven

un produzto descompensa

Son patrocinados por el

los distribuidores
Zan a sus pradusto
Cuande se despierta el

Para oste tipo de u
"Algunas consideraciornss al r
1.- Ceterninar lcs ohiez:v
2.~ Decidir sobre su durac
3.- icnar 2 los jart

dedores se :ncl
néo la venta de
s de Ventas.

fabricante con

espect® son las

del concurse

ién

sus vendedores

inan

ics

okseto

zana

por

a vendor-

demis .,

r en todJdos

siguientes:



w
2.

2.3 . Promociones para la fuerza de ventas.

Bonificaciones.

La fuerza de¢ ventas siermpre debe estar motivada, - -

para gue realice con entusiasro sus actividades.

Su manera de actuar serd diferente cuando se le conmu

r d

3
[}

nique que existe un pla brenificacicnes para estimular
los. Estas pueden ser cantidades de dinero por: clien--

tes nuevos, poOr conseJuir espacios preferentes, &tc.
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Este tipo de boni a todos a im--

Prinir mavor energfa 2 su lader,
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fuerza de

Una de las funciones =ds

-

mportantes de

de ventas, £s5 nantener un eguipro motivade.
el equipe de ventas aunentard su productividad, se evita-

ra la rotaciés,
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Entre otros aspectos, deben tomarse en cuenta los --

siguientes:

- Definir el objetivo que se pretende conseguir., Aun--
que por lo general es el inCrementar las ventas, pue-
den existir otros, como: Hacer nuevos clientes, - -

lograr un mayor esfuerzo en la mejor temporada, &tc.

- Frecuencia de los concursos.

Para lograr impacto, es recomendable hacer s6lo uno -

& 2 concursos al afo.

- Epoca del afic en que se llevardn a cabc.- Pueden - -
realizarse en la mejor temporada de ventas & bien, en
meses de venta floja, para alentar el esfuerzo de los

vendedores.

- Cémo se llevard a cabo la seleccidn de 1los sanadores.
Es importante que cuando se fijen estas bases se bus-

que que la posibilidad de ganar sea para todos.

Existen varios métodos para computar ios resuli.adss--

del concurso:

El sistema de cuotas, es uno de los més comprensibles
para el equipo de ventas y de 1cs mds frecuentos. por

gue brinda la oportunidad de garar en forma eguitativa.
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Este procedimiento se lleva a cabo fijando una cuota-
de acuerdo al territoric & zona asignada al vendedor-
y tarbién tomando en cuenta tipcs de clientes, ventas

de periodos anteriores, étc.

Se otorgan un nicerc de puntos al llegar a la meta --

& cuota ¥ un porcentaje calculado cuando ha sobrepasa

do la cuota fijada.

Premios a otorgar.- Existen varios tipos:

* Rrerios en dinero.- FEResultan de mucho interés, -
aungue existe un inconveniernte, de que una vez -
gue se ha gastado, se clvida que fué un premio, a

menos gue haya sido entregado en bonos & acciones

* Fremios en especie.- Son muy apreciados por gue-
el beneficic no solo es para el vendedor, sino --
rara sus familiares, y se conservan por algin -~ -

tiempo.

. Premics en dinerxo v mercania.- Se pueden ofrecer
premios, una parte en dinero y octra en especie.

Esto definitivamente, tendrd mucha aceptaciln en-

]

** Reccnosimientos honorifices.- Los premios simbd-

laces, también constituyen un halago para guien -
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lo recibe, pueden ser medallas, botones, diplomas,

insignias, placas, &tc.

. Viajes pagados.- Resultan muy atractivos, pueden
ser viajes para asistir a alguna convencién § - -
bien para visitar alguna planta de la empresa que
se encuentra en un lugar diferente a donde reside

el vendedor.

. Al hacer el anuncio del concurso, éste deberf - -
ser dirigido en forma personal! a cada vendedor, -
proporciondndole toda la informacidén necesaria y-
@u presentaciSn deberd ser bastante atractiva, --
Si es posible, incléyanse fotograffas de los pre-

mios que se otorgarén.

También, mientras dure el concurse, se deberd - -
‘mantener la comunicacidn con todos, alentfndolos-
e informindoles por medio de grificas come van --

los resultados.

2.3.3. Juntas de ventas.

Una Junta de Ventas se debe pianear wmarcando objeti-
vos concretos y léagicos. Despuaés de la organizaciédn y --

celebracidn, loc =5s importante ser3 gue ex:ista continui-=-
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dad en los puntos gque se trataron.

Existen diferentes tipos de Juntas, dependiendo de -

los objetivos a lograr.

Juntas de Motivacidén.- El principal objetivo es - -
levantar el &nimo en los vendedores. Es fundamental con-
tar con un buen orador, es mejor gue sea una persona aje-
na a la empresa, si no es posible, puede ser algdn Geren-

te de la misna.

Juntas para un tema concreto.~ Se enfocan a2 un solo
tema por lo cual e¢s conveniente deiar gue se agote, para-

dar per terminada la ra2unidn.

Juntas a base de preguntas y respuestas.- Se trata-
de ver cuales son las fallas del vendedor y orientarlo,--

para corregirlas. Estc le permitird ser m&s productivo.

Las preguntas las hace alguno de los jefes de ventas
por medio de tarjetas previamente escritas y se elige al-

azar al vendeder gue contestard.

Juntas de discusidn & debates.- Se propone algln -



tema de interés para ser todes los partici-

pantes, a quienes se l¢i Ve nombrands para jque sea Lotal-
la partic:pacidn.

Juntas para presentar provraras de pablicidad.- Se-
llevan a cabo con la participacidn de la agencia publicyi
taria guienes hacen la presentacién de los puevos progra-

mas de publicidad.

Juntas de

Lo mejor revd presentar - -

ejemplos pricticos el tema gue se tratard.

Juntas para presentar productos nuevss.- la presen-

tacidén debe ser hecha peor una versona gie sea capaz de --

ir las cualidades e :magen de !9s nuevos produc--

tos. Por su parte los vendedo comen-
tarios & sugervencias, los Jue
ia “urrta de Ventas, -
:r o tusar tuera de la-
a la ...ebraciérn.

~alrente las empresas escogen c.zuno le lus signientes

lugares, de acuerdo al presupues:td gue tencan para eilc
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- Hoteles internacionales
- Restaurantes con salones grandes
- Salones para conferencias.

Aungue estd implica erogaziones consideratles, es

necesaric que sea un lugar atractivo y confortable.

Loes estimulos que reciban los vendedores a través
las Juntas de Vendedores, se verdn reflejados en una -

mayor produstiwvi

L]

vo primordial al planearlas.

a final de cuentas es el objet

ti-



3.

REGLAMENTACION DE LAS PROMOTIONES.,

3.0 Por gué de la regqlamentacidn.

£1 plblico cecnsumidor muchas veces no recihe

gran aceptacidn las prormociones de ventas, Varias empre-
sas las consideran nececsarias, pero los consumidores han-
externade severas criticas sobre la prome-idn de ventas,-
aduciendo qgue algunas dé esas erpresas sclamente se preo=
cupan por sus propios intereses, concretindose dnicamente
a presionar la venta de sus productos y se olvidan de los
beneficios jue deben recaibir les consuniicres 2l partici-

par en la promocién ce ventas.

En la sociedad de consumo donde se encuentran inmer-
sos los consumidores, éstos se dejan llevar por su afén -
de poseer nuevos productos 8§ creer gue van 3 satisfacer -
sus deseos, sin reparar en gue algunhas ocasiones sdlu son
aparentes las rebajas en precios; lcs premios valioscs ==
gue se ofrecen, no lo son; se «xageran l1is cualiuades de-

los produczos, las ofertas va sg¢ agoturcn & eXiste incunm-

plimientt en las garantias.

Las autoridades han decidido terminar con eszas prac

ticas nocivas, procediendo a reglamentar todas las activi
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dades relacionadas con la promocidn de wventas, buscando -
con elloa, principalmente, proteger al consumidor al parti
c¢ipar en promocicnes a base de rebajas, scrteos, CONCursos

premios, é&tc.

La reglamentacidn de las premociones tiene como crin

cipal caracteristica, defender al consumidor guien muchas
veces se deia llevar por ¢l deseo de obtener objetos - =~
valiosos & canticdades inmportantes de dinero, lo gue provo

ca que actie con debilidad al! efectuar sus compras.

Los consumidores no siempre detectan la existencia -
de pos:bles fraudes, ni la falta de veracidad en cuantc a
calidad, cantidad y precios del producto, por 10 cual se-
hizo necesaric reglamentar estas actividades promociona--
les.

Fero la recla abarca lo que a pro--

teccidn del consumidor
ye disposiciones

asi como a2 aspeztos

Respecto 2 la defensa del consunidor, se pretende -~-

evitar los efectos daRkines, por lo COnCUrsos y --




( 63 )

sorteos deberidn dar cumplimiento a todos los aspectos le--

gales que establecen las leyes correspondientes.

No deberfn ser engafiosos, respecto al premio nc se --
debe exagerar su valor y los requisitos para obtenerlos --
serdn claros, asi también, las posibilidades de ganar no--
se presentardn sobreestimindolas, provacando con ello gue-

el consumidor crea muy dificil su participacién.

En lo que se refiere a publicidad, también se fijarén
normas para que se puedan garantizar las rebajas y ofertas
que se anuncian y que el consumidor pueda verificar que --
realmente los precios marcados son m&s bajos que a los gue

normalmente se venden.

La .reglamentacién incluye a ciertos productos, que --
por ser perjudicial para la salud su consumo excesivo, - -
deben cumplir con las normas sefialadas por la Secretarfa -
de Salud, Secretaria de Comercio y Fomento Industrial y --
Ley Federal de Proteccidn al Consumidor. En este grupo de
productos podemos mencionar a las bebidas alcohdlicas, los

cigarros y los productos farnmaceiiticos.

Los aspectos legales de orden civil que se deben con-

siderar al organizar una promocidén, se refiere principal~--
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mente a la posible afectacidn de los derechos de terceras
personas. Si ge reproduce un testimonio, una fotografia,
el nombre del triunfador en un concurso 6 ganadores de un
sorteo, antes de publicarlo es necesario contar con la -=-
autorizacién por escrito de cada una de esas personas, de
no cumplir con este reguisito se puede dar el caso de gue
demanden a la eopresa que estd utilizando su nombre & - -

fotografia sin su consentiriento.

Por le que toca a las narcas, patentes, wedelos y --
dibujos, al utilizarlos se deber® tener la seguridad de -
que se cuenta con el derecho para su uso, evitando con -~
ello, incurrir en problemas de tipo legal sobre propieda=-

des artisticas & industriales.

Las consecuencias que se pueden derivar al recibir--
una sancidn por incumplimiento a alguno de los rubros que
comprende la reglamentacidn, no sélo son econdmicas para-
la empresa, sino gue afectan la izagen de la marca, loc --
gue la competencia aprovechard en su beneficio, ocasisnan

do que las ventas disminuyan.

Tar lo expuesto anteriornmente, es recomendable con--

Juridico & si no se tiene, buscar
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la asesaria de algdn proefesional

wsta mater:a, jude ‘ana

lice tode el

T.pc de pro-aicién, -

ué incluye, Juienes intervianen, textos, publicaciones.-
1

pernisos v Yegistros necoesariss

se de gue todo o5t en orden, para llevar » sabe con -~

éxito la promocidn.

3.2 Ley Federal ue Proteccidn al

En la época actual, al consum:dor le es d:1iicil rea~

los, tamanos, gran ninmer

gue de algun

a nanera le

pere gue tarmkién lo confurien y lo hacen dudsr respevto -
sokretodo si se vé& afecctade

en rus derechos, 3 gquién debe acudir.

Desaforturadamente 21 desarrollc del comercis no ha-

estadic exenty d¢ gentes

qse han utilizade~

12 aczivigad comer

™
It
-
-

-, Ytos cuvalgs -~

Tn 1974, se cred la O0fitina Nacional de Quejus de -

la Secvezaria del Co tacional Mixte de Proteccibn al

salarie sTUNAMPROEY, donde se atendian lu: nroblemas sus—
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citados son motivo de la compra de un bien & servicio. -
Este organisme sdle funciond hasta 1976, ya gue debide a-
la creciente actividad comercial en nuestre pais, se ha--
cia necesario jgue las autoridsdes efectuaran su  intervepn
¢18n directa para regular las relacicnes entre producto--

res y consumidores,

De esta forma nacid la ley Federal de Proteccidn al-
Tonsumider, misma gue conforme al decrete publicado en el
Diarie 0ficial de la Federacifn el dia 2: Jde Diciembre de
1375, se promulyad con la finalidad de nivelar las realcio
nes coperciales, evitando abusos y procurande iaformar y-
orientar al consumidor.

Esta Ley entrd en vigor el 3 J¢ Febrero de 1976 y en
ella se manifiesta que sus disposiciones son de orden - -
juridico y de interés social, siendo irrenunciables para-
los consumidores y gue lcog rreceptos seftalados por otras-
leves, rajlame~tos, costumbres, pri3cticas, uscs, étc., no
tendrdn ningln efecte y su intencidn serd soilamente prin-
dar protecczidn al censt:midor al enfrentarse a 10§ abusos-

de los comerciantes,

La apiicacidn v vigilancia de esta ley., estd encore
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dada principalmente a la Sccretarfa de Comercio y Fomento

Industrial y a la Procuradurfa Federal del Consumidor.

Todos los comerciantes, industriales 6 prestadores -
de algilin servicio y todo organismo que se dedique a la --
produccidn, distribucidn, & cemercializacidén de bienes &-

servicios, estdn obligados a cumplir con esta ley.

Para su correcta aplicacidn, se considera consumidor
a quien adquiere un bien & servicio y comerciantes a las

personas gue sc dediquen al comercio habitualnente.

m
-
o
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orgar proteccidn al consurmidor se -
ha intensificade, por ic jue las actividades resuiadoras-—

5@ irin incrementandce en bineficio de los cons.uidores.

3iendo la publicidad ure de los renglones principa--
les dentro de la actividald comercial, en la Ley Federal~-

de Proteccién al Jonst

ider se exige gue el proveedor de-

bienes y servicios haca llegar ss informacidn publicita--
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ors ziente, sin exagerar caracterig--
ticas de 1los producstes, evitando posibles errnres de - -

interpretacid

La publ:cidad dolcsa ex metivo de tancidn y se consis-
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dera como tal, aquella que desoriente y que lleve inplfci
ta la posibilidad de gue las personas interpreten mal su-
contenido. Algunos corerciantes crean una imagen gue no-
corresponde completamente a su eficiencia & resultados =--

reales,

Fara efectos de esta Ley se considera premocidn la--
actividad corercial que tiene por objeto ofrecer a los --
consumidores un bien & servicio con un incentivo adicio--
nal, sin costo algunoc & bien, a un precio reducido, la --
participaci®n en sorteos, concursos, S cualquier otro « -
evento similar. Asimismo, um contenido mayor, dos & mis-

productes raor el mismo precio, & la inclusidn de figuras-

O

& leyendas en Tapas

envases, diferentes a 1os gue nor--

malmente se usen.

Si se ofrecen precductos en barata, oferta, descuento
& remate, deberin scry de¢ la c¢alidad hadbitual, pero a pre-

ios mis bajos a los gue normalmente se venden.

£n les productos gue lo reguieran se deberd indicar-
5@ ¢ontonids, origen., los riesgos gue puedan derivarse de

sS4 us® y las precauciones gue deben tomarse, €n Su Gaso.
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Cuando se hable de garantia, deberad dejarse muy cla-
ro los derechos gque adguiere el comprador y en que forma-

puede ejercerlos,

En el rengldn de las operaciones a crédito, sc pre--
tende disminuir el desequilibrio existente en esta pricti
ca mercantil, provocado por la necesidad 6 desconocimiento

del consumidor.

La Secretaria de Comercio y la Procuraduria Federal-
del Consumidor vigilan la formulaciéa de contratos y la -
fijacién de tasas de interés, las cuales no serdn nmayores

a las autorizadas por el Banco de México.

Respecto a las responsabilidades por incumplimiento-
en los ofrecimientos hechos por el proveedor, éste tiene-
la obligacifn de otorgar la indemnizacidn por los perjui-
cios causados 2l consumidor al incurrir en deficiencias =
como contenidos menores a los marcados en la etiqueta & -
e=mpague, mala calidad, § especificaciones diferentes a =--

las que se cstentan.

En cualguier caso, el consumidor podrd exigir desde-

la repos:icién del producto, hasta la devolucidn de su di=-
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nero, dependiende de la deficiencia en el productc, para

ello siempre deberd conservar su comprobante de conmpra.

En materia de prestacién de servicios, las reparacio
nes gque se efectiien y resulten serdn corregidas y si el-
consumider sufriera pérdida del bien ocasionando por el-

mal servicic prestado, serd indemnizado.

Las tarifas vigentes deben ser colccadas a la vista
del piblico, no efectuar ningin tipo de preferencias al-

prestar el servicio y extender la factura correspondien~

't

te donde figuren los materiales empleados, su costo y el

de la rano de obra y la garantia gue se otorga.

Se consideran ventas a domicilio las gue le son --
ofrecidas z! coensumidor en su lugar de residencia & de -

trabajo.

Estas ventas debkorn ¢star arparadas por un contrato-

gue contendr3 normbre, doxicilio y registros del provee--—

dor; nowmbre y domicilio del consu condiciones y --
Rrecios gue estdn estipulados para el articulo objeto de

la compra.

Procuraduria Federal del Consurnidor,




Al hacerre necesario un organisme que realizara funcio

nes de prevencidn, equilibrio y que en ferrma dindmica in-
terviniera en los conflictos entre proveedores v consumi-
dores, buscando scluciones para resclver los problexas ~-~
suscitados, origind que el $ de Febrerc de 1376 se insti-
tuyera la Procuraduria Federal del Ceonsumidor, cuya prin~
¢ipal funcidn es v:igilur la correcta aplicacidn de la Ley
Federal de Proteccidn 41 Consumidor., la cual cuenta con -
Perscnalidad jurfdica y patrinon:ie prop:c para grocurar 1a

proteccidn de los intereses del consumidor.

Esta institucidn tiene como sede la Ciudad de HMéx:co,
pero su accida tiene efects en t~dos ios Fstadoas de la --
Replblica Mexicana, sierdo sus principales obietivos =~ -
hacer mds honesto y equitative el trato entre consumido--
res y proveedsrcs ¥ actuar coma conciliador 8 Arbitre en-

caso de exaistir controversias.

fundamentalmente, brinda asesoria

a los consumidores, recibe guejas por irregularidades en-
la adquisicidn de bienes & secvi.its. depuncia la existen

cia de monopolias & cuaiguier précz

a comercial gue afec
te a! consumidar, promueve conciliaciones entre proveedor

y cansunidor v aplica sanciones cuande asi 1o reguiere el



caso.

Instituto Nacional del Consumidor.

El consumidor al tratar de seleccionar un producto,-
se encuentra ante una dificil situacidn. Poy un lade, =--
existen un sinnimero de artfcules similares y por el otro,

tente publicidad gue muchas veces le orilla a -

rroductos jue realrmente no necesita, z0do ésto -

ha originadc una economfa consumista donde se compra por-

comrrar

"
£

ca al consumidor, guien recesita de

er valer suas derechos ccne tal, asi -

comd aprender a sater usar su capacidad 2e cempra v adgui

E£sta necesidad e orientar viesne a cubrirla el Ins--

Ttituto Navicsn

Febrevo de 127(.

que el -
consumidor ternsa zondcimiente de gué va a comprar, cbmo -

comprar, dénde debe comprar z8nc debe reclamar sus - -

Las funciones a realiczar para leograr les fines para-
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los que fué creado son la recopilacidn y divulgacidn de -
informes que rermitan al consumidor conocer ampliamente -
los bienes y servicios jue existen y la mejor forma de -~
hacer uso de ellos. As{ también, difunde los derechos de

que goza cada persona en su papel de consunidor.

También se encarga de hacer precramas de tipo educa-
cive pera orientar al piblico consumidor, busca mecanismos
v mejora sistemas para que el consumidor obtenga bienes -

& servicios bajo mejores condiciones.

Entre los medios empleados por el Instituto Nacional
del Consurmidor para difundir la informacién que proporcio
na y crear conciencia en el consumidor, estd 1a edicién -
de la Revista del Consumidor, publicaciones periédicas en
los diarios de mayor circulacidn de reportes especiales -
de precios, programas en la radio proporcionando orienta-
cidn y precios de artizuleos varios., incluyendo legumbres-~
y f£rutas. OQtro aspecto importante a mencionar, son las -
visitas de inspeccidn gue realiza a establecimientos comer
ciales, verificando que los precios y servicios que se -~

prestan s¢an lcs autorizados.

Ffodermos afirmar gue con la Ley Federal del Consumidor
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y los organismos que emanan de la misma, se apoya al - -
piblico consumidor, quien deberi conocer sus derechos - -

para hacerlos valer cuando sea necesario.

3.3 Reglamento sobre promociones y ofertas.

Debido a la gran variedad que existe en la presenta--
cidn de promociones y ofertas, las autoridades decidieron-
regular su realicacidén senalando las obligaciones del - -
comerciante que las efectde y evitandiv malos hdbitcs en el
a tal regula--

censumidor. Cen chiezo de dar

cidn, el dfz 9 de Mayo de 1980, fué publicado el Reglamen-
to sobre Promocivnes y ofertas, el cual tiene por objeto -
la determinuridn de reguisitos y procedimientos para la --
auvtorizacifin 3¢ promocisnes comerciales y fijar normas - -

respectoc a las cfertas.

La dependencia encargada de aplicar las dispesiciones
de este keglamento es la Secretaria de Comercio y Fomento-
Industrial y coladbovran para vigilar su cumplimiento, la -~
Procuraduria Federal del Consumidor asi como el Instituto-

Kacional del Tonsumidor.

Se consideran promociones, y por lo tanto reguieren -
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autorizacidn, las operaciones de tipo comercial gue Sfrez
can al consumidcr un incentivo adicional al bien & servi-

cio gue estd adquiriendo.

Este incentive puede consistir e¢n una cantidad adi--
cional del producto que se otorgue gratuitamente & a un -

menor precio.

También el cfrecimiento de dos artfculos por el pre-
cio de uno & la participacién en sorteos 3 concursos, - -

estdn incluidas dentro de este rubro.

Asfmismo, las impresiones de figuras & leyendas espe
ciales en tapas, envases & etiquetas, requieren de la - -
autorizacidn correspondiente, ya que se considera como --

promocidn,

¥o se obtendrd autorizacidn para promocicnes si se -
incurre en pricticas indebidas como monopolios, dahos a -
12 salud, si ¢l incentivo ofrecidc no redne los requisi--

tos establecidos & se fonentan consunos cxcesivos.

El incentivo gue se ofrezca, debe ser entregado al -

mcrente de efectuar la corpra, 2 menos gue se trate de --
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sorteo O foncurso, para lo cual se dard a conocer la - -

fecha de entrega de premios.

51 la prowmecidn de ventas, condiciona el incentivo -
contra la entrega de vales & cupones, todos los articulos
incluidos deberdn contener dichos vales & cupones, asi --
también serd necesario indicar el niimero de articulos --

objeto de la promocidn.

Los vales & cupones deberdn mencionar en qué consiste
el incentivo, si es gratuito & se tiene que pagar algo, =~
en qué perfodo tiene validez y en dénde se podr&n hacer -

efectivos.

La Secretaria de Comercio, con base en el Area geo-~
gradfica gue abarcari la promocién, determinard gue haya -
suficientes centros de canje para gue el consumidor pueda

obtener el incentivo ofrecido.

Cuando la promocidn consiste en dos productos por un
solo precio, serd autorizada siempre y cuando el precio -~
al gue se ofrece, sea mensr al de la suma de los precios-

que rijan en el mercads. Los datos de los precios deberdrn

figurar en el paquete de la promocidn.



Respecto a los sorteos, éstos serdn autorizados - -
cuando todos los articulos incluidos en la promocidén - -
lleven el boleto con el que se podrid tener participacidn.

Ademdis no deberd tener costo alouno.

La empresa que efectde la promocidn, deberd cubrir -
los impuestos sefalados en la Ley Federal del Impuesto --
sobre Loterias, Rifas, Sorteos, y Juegos permi:ides, - -
sobre los bienes sorteados:; unicamente gerdn pagados por-
el participante ganador cuando asi se nencione al ofec- -

tuar los anuncios publicitarios de la pron

La difusidn del nimerc de articulos que inzluye al --
sortec asi como el lugar., d¢fa y hora en que se llevard a-
cabo el sorteo, y la fcrma y plazo er gue se recibird el-

incentivo, deberdn darse a conocer can oportunidad.

Ademds de cumplir los requisitos rarcados, para obie-
ner la autorizacidn correspondiente se delbe rresentar una
solicitud ante la Secretaria de Comercio, en formatcs gue
previamente haya aprobade dicha dependencia, proporcicnan
do todos los datos de la persona 6 razdn social gae vaya-
a realizar la promocidn y describir, en qué Consiste. -

También se cubrirdn los deruchos que la =isma Secretarfa-



tenga establecidos para este tipo de trimites, La raso-
lucidn, se emite en un plazo de 310 dfas hikiles, La pu-~=-
blicidad deberd ser clara, informando a los consumidores~
periods gque abarca, volumen de productos, si son sorteos,

cantidad de boletaos enitidos, nimero de autorizacidn.

Adn cuandd ya se cuente con la autorizacidn, ésta -~
podrid ser revocada si no se huhieren cubiertos los dere~-

chos .

Se considera oferta, el ofrecimivnto de productos 6-
servicios a precios mis bajos de los establecidos normal-

mente.

Por 1o tanto, no se podrd utilizar el término “"Dferta”,

si no s¢ ¢© con lo mencionado en el pirrafo anterior.

En 1c que se refiere a la publicidad de las ofertas,
cuande el incentivo sea sobre volumen, se debe mencionar~
éste, adexmis del nimer> de ofertas gue tendrd cada tienda

& Centro Camercizl.

asicismo, se ingdicard gud canridad de articulos - -

cfertddos podri comprar zada perscona, si no Se nmenciona,-



TESIS RO DEBE
Sai 5L i4 BELOTECA

se considerard gue no exiscte limite para adguirirlos.

Los articulos que incluye la oferta, as{ como el --
precio ofertado y al que normalmente se venden, deberdn-

figurar en lugar visible.

Ademds se deberd indicar la fecha en que termina la
oferta, de lo contrario se considera por tiempo indefini
do; pero en ningln caso, su duracién no podr& ser menor-

a un dfa.

Para vigilar el complimiento de las disposiciones -
de este reglamento y aplicar las sanciones correspondien
tes, se atenderd a 10 dispuesto en la Ley Federal de - =~

Proteccién al Consumidor.
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Cémo se determinan las promociones.

4.1 Factores y Medidas de accidn que determinan --

las promociones.

Determinar un programa promocional no es tarea £4&cil,
por principio de cuentas, es necesario analizar cada uno de
los factores gue influyen de alguna manera en la promocidny
a fin de integrar un programa que nos lleve a lograr los --

resultados deseados,

Principalmente, se procederd a conocer los objetivos-
generales del plan de Mercadotecnia de la empresa, los - -

cuales no se dehen perder de vista. Esto significa gue la-

pronocidn de apoyoe para lograr tales objetivos, por
lo tarto, al estructurar el plan promocional se considera--

rin entre otros, los siguientes puntos:

- Objetivo especifico gue se¢ pretende conseguir con la-
promocidn v la relacidn gue guarda con los objetivos-

yeiie:ates,

pefinitivamente, el objetivo a alcancar debe estar --
integradso al plan clokal de Mercadotecnia, de¢ esta --

Tanera, se

dar solucidn a u

problema espe--



cifico, pero sin salirse del contexto general gue --

yvya se ha estructurado.

Es muy importante, para lograr ¢l éxito deuseado, gue
las medjdas de accidn gue Se pengan en prictica, on-
la promecidn aporten soluciunes coancretas al proble-
ma planteado, las cuales deberdn ser acertadas, - -
originales y gue vayan acordes al tipoc de producto -

que s¢ va a promover.

Limitarse solamente a llevar a ejecucidn (ualquier -
accidn promocional sin ser la adecuada al producto,-
implicard el riesgs de fracasar por no resultar atrac
tiva al piblice. En consecuencia, el articulo ne ==
destacard, sinc que se perderi entre la oran variedad
de productos gue se¢ presentan, tode rile originade -

por no reunir lz ¢

orocién ios rejuisitos de origina

lidad y distincidn,

plic conocimiento del preducts, sus carasterist

cas esencisles, -Sno se encuenira en relacidén a la -

competencia.

Conccer las caracteristicas del producic. es ftunda--
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mental, ya gue nos permitird una mayor identifica- -
cién del mismo, aprovechando las ventajas gque tenga,
para hacerlas destacar lc wmis positle en la promo- -
cidn de ventas: De gué rater:ales estd heche, forma,
tamaio, c¢olor, marca, precio, presentaciones, todo -
ello nos servird para crear una accidn promocional -

"3 la mead:da" del producto.

4 -
Cual es su posicidn en el mercado respecto a la come-

es rroduceo li{der, es el fdn:co en su géne-

"
P
I3
[
w
-
@
-
il
-
~
“
"

ncvedosos, su marta es representati-

va, respondse 2 las necesidades de los consumidores .

Deprerndiends Ze¢ la si

tvacidn gue guarde el producto,-

realizar, en la promocién de un

flejard seriedad, mirntras gue -

para uns nuevo se podrd ser agresiwvo, en cuanto se -

se han

anali-




(2]
w

tivas § para no caer en errores cometidos, en Su - -

caso.

Etapa del ciclo de vida del producto.

Generalmente, los productos pasan potr un ¢icio de --
vida gque empieza con la etapa de introduccién, segui
da por las de crecimiento, madurez, eaturacién y ~--

declinacidn.

En la fase dec introduccidn se debe

informacién como: precio, beneficio gque se obten- -
drd con su uso, dénde se encuentra disponible, natu
raleza del producto. Toda esta informacidn deberd -
estar fundamentada, ya que mientras mis conozca el -
consumidor acerca del producto, se <anvencerd de que

al adquirirlo podrd satisfacer su neces:dad o desco.

Cuando el producto se encuentra en las fases medias-
de su ciclo de vida, crecim:ente y madurez, scrf - -
conveniente emplear publ:cidad, de ser rosipie en --
revistas populares y televis:iSn, e: virtud de gue eon
estas etapas el interés se ampliar8, enfocando la --

informacidn a destacar las ven%taias gue tiene el - -



producto y buscando llegar a un nimero mayvor de - =
consumidores. A medida que vaya avanzando en su - -
ciclo de vida y tenga mis ceompetencia, la labor - -
publicitaria seri Jde persuasidn, nis gue de tipo - =

informative.

En sus fases finales de saturacidn y declive las =-
actividades promecicrales disminuyen, porgque ya pasa
ron los dias enp gue el prxoducto alcanzaba buenos - -
volirenes de venta, cuando gozaba de aceptacidn, en-

su lugar, apareclen nuevos gproductos novedosos, 1los -

que pozo a poco lo reemplazardn.

~4s convenientes, --

gue se utilitaron con

anterioridad, para reduz:ir ©3s5:08 gue se efectuariar

>, 81 resulta « -
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cional, si no, deberd dejarse que gradualmente, se -
termienen las existencias del producto, y suspender-

su fabricacién.

Disponibilidad de Recursos Financieros.

Este es quizfs el factor determinante & de mayor in-
fluencia, ya que depend:iendo del presupuesto asigna-
do se podrdn hacer erogaciones que permitan el uso -
de apoyos que algunas veces resultan costos08, pPor -
lo que no todas las erpresas pueden hacer us> de - -

ellos.

La publicidad en los medios masivos es una de las --
més impactantes pero también de las més c¢oStosas. --
Si la utilizamos para difundéiyr una promocifrn, los --
resultados podrdn ser mejores, porgue de esta manera
se estard llegande con el mensaje a muchos més consy
midores, por lo tanto, el volumenr de ventas aumenta-

ra,

Desafortunadarente, como ya mencionamos, debido al -
alto cesto, ciertos apoyos s8lo los pueder llevar a-

efecto las grandes empresas gue Cuehtan COnR Yecursos
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finsancierss gue les permitar dedicar un buen parcen~

taje a actividades promocionales y publicitarias.

Independientenente de ello, cada cmpresa suele gas--

tar un promedic entre el tv al S% de sus ventas.

Es nmuy importante considerar todos los castos gue se
hardn al efectuar la promocidn, si es sorteo & con--
ecurso, gué premics se¢ ofrecerdn; si son descuentos §
se entrezarin articulos, sin cargp, cudnt> remreser-
tan; por cuznto tiempe se nantendrd vigente; pero =~-
tanbién deberin tonarse en cuenta erogacticnes tales-
come ermpagues especiales, forograffas. pago de mode-

los, algquileres de stands, exhibiciones especiales,-

Cada enpresa dependiendo de sus recursos financieros
destinados 3 proraciones, estructurard el plan mis -
conveniente, desde luego, :tomando también en conside

racidén los dends factores enunciados.

El tiempe, wvs otro de los factores decisives para el
33 P

éxito de la promocidnm, En la red:ida en gue tonemos-



et. cuenta cl t.empo que es necesario para cada auvti
vidad a realizar, se cszard ewvitande el surgimie:nro
de tropiezos cuando la promocidn ya se encuentra cn

marcha.

Por principic Ze cuentas, debemcs hacer una descrip
cidn de todas las creraciones que serd necesaric --
llevar a cabo, haciendo mencidrn del :ier;.o que s¢ -

requiera para cada ura de ellas.

Lo anterior, nos perritird contar a riempo con todo
lo relacionadc a la promocidn. Por lo tantio, en --
forma generalizada, se ceberin tomar en cuenta - -

acciones tales coro:

- Tipo de promocidn, c¢on base en ella, se fijard-
vigencia v los elementos necesaricc para llevar

la a efecto.
- visefic de Folletos 3 empacues especilies.
- Joma de fatografias.
- Jontratasidn de med:l s publiTitaris

iciente.
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4.2 Qué es lo que se va a promover.

La promocién de ventas no puede ser considerada como
un conjunto de férmulas gue se pueden utilizar en forma -

mecdnica en cualquier prablema Jde tipo prorocional.

$i bien hemos dicho que la promncidn de ventas es --
aplicable a infinidad de productos y servicios, es ifmpror-
tante seleccionar el tipo de promocidén que mds se adapte-
al producto, asi como el objetivo a alcarrar, etapa en --
gue se encuentra, mercado, sitnasidn competitiva, eto.; -

con base en todu ello se pondrd en préctica la estratecia

mds adecuada.

Generalmente, se han clasificado los diferentes tipos
de promocicones, de acuerdoc a lo cue se guiere promover, -

asi tenemds Qque:

A) Para productos nuevos. Es recomendable la distribu--

cidn

a los consunmidores, por deuir st see

deternente que se desea lograr su intro--
duccién, se deben des-atar sus cual:lades y ofrecer -
muestras a las amas de casa ya se2 ¢n su hcgar & en -
el Centro “omercial: de esta forma, lo probarfn y al-

convencer:

gue

tisface sus necesidades de limpieza
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y blancura en su ropa, procederdn a comprarlo.

Qtro tipo de promocidn para productos nuevos, son -~
los cupones ofreciendo bonificaciones al adquirir--~
los. En este caso, s& procederd a distribuirlos --
entre los consumidores potenciales ya sea a través-
del empague de otro producto del fabricante, por --
medic del correc & urilizande periddicos 6 revistas
docnde se insertan los cupones, y de ahi son despren
didos por el consumidor para hacerlos efecstives. -
)l Jdistribuidor al recibirlos los tomard como £i ~~
fueran

dinero en efectivo al momentoc de adquirir el

articvls promociornado.

Para productos que va estidn en el mercado.

Para ests tipou de productos se psodrin poner en pric

tica estrategias como:

- Raduccidn de precios, pagar un precio menor al-
valor marcadoe en el articulo resultard siempre-

atraciivo.

Ofertas, presentar el producte junte con otro -~

fabricado por la misma empresa a un buen precio



C)

D)

S llevarse dos por el precio de uno, producird-

resultados favorables.

- Premios, si se vende un producto y se¢ acompaha-
de un premio gratuito, por sencillo gque sea, el
consumidor encontrard atractive comprarlo y - -

recibir un obsequio sin costo adicional,.

- Sorteos y concurses, este tipo de promociones -
son muy atractivas, por leos premios valjosos --
que se ofrecen, de esta forma la venta de pro--
ductos se incrementa, provocada por el gran - =

deseo de participar y ganar los premios.

Para mejorar la imagen de ia marca &§ de la empresa.

Serd ruy resomendable participar en exposiciones -~
del ramo, y organizar sorteos & concursos, ddndole-
la mayor difusidn posible a través de la publicidad,
para hacer lleqgar el mensaje a un gran niimero e ==«

personas.

Para la fuerza de ventas.

Para este enfogue, se utilizard !a creatividad para
q it



organizar reuniones de ventas, ya sea convenciones,-
seminarios, étc., con el objeto principal de motivar
y actualizar en técnicas de ventas a todo el persc--
nal de esta Arca tan importante de la empresa. Esto
se logrard, si se cuenta con la participacidn de - -
gente con conocimientos en la materia, que posea - -
dotes de comunicadores y sobretodo, gue sean capaces
de transmitir entusiasmo y motivacidn al grupo de --
personas gue asistirzin a dicho evento. De esta for-
ma se tendrd un equipo de ventas entusiasta, con - -
deseos de superarse cada dia, y por lo tanto, desa--

rrollarin su trabajo con mds profesionalismo.

Indepw

iicitemente de lo gque se vaya a promover y -
aungue resulte repetitivo, la calidad y el precio --

500 25T°nR

ales, si se mencionan cualidades que no --—
tiene ¢l producto, el consumidor se sentird engafado
¥y no voliverd a comprarlo, todo ello producird efec--

tos negativos no sole para el producto, sino para la

magen de la empresa fabricante.
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4.3 . Cémo se va a llevar a cabo la promoecién.

petermninar como se llevard a cabo la promoeidn de =
ventas, implica la elaboracidn de unh programa perfectamen
te integrada, que permita seguir todo el desarrollo desde
su inicio hasta la consumacién de los fines para lo que -
fué estructurada. Este prograna deberd fundamentarse en~
el procese administrative, por lo gue cada una de las ~ -
etapas que lo conforman deberdn cumplirse, para lograr --

los cbjetivos marvados.
- Planeacaly

En la ar:anlidad se habla mucho de 1o importante que-
resulta planear y se ha llegado a considerar necesa--
rio en toda empresa con objeto de corordinar de mejor-

forma sus resursos materiales Yy humanos.

Al planear se f{ijardn los objetivos a alcanzar con --
base en el tiempod y loz recurscs disponibles, ello --

evitari caer en acciones rutinarias por periodos pro-

1o cuval no es aceptable, porgue el nunde de

saberos, es de constantes cambics.

n, seri wids factible --

O
b
O

51 se hace uso de la rlanea
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reducir costos y aumentar la productividad., ya gue-
de antemano se conocen los objetivos y toda ia aten

cidén se concentra en el logro de los mismos.

La planeacidn consiste en decidir er farma anticizga
da lo gne se va a hacer, es Z2ecir en gue consistird

la promocidn.

Previamente, se reusnirdn lcs Ziferentes ejocutivoss
que tienern a su cargo la prerocidn de ventas., agoie-
nes estudiardn itas Jdifecrentes alrernativas para - -

lograr e} objetivo esperadc, scleccionando la gque -

produciri el mejor efecto.

Organizacidn

Organizar, no es una labor facil!, e=s lograr que - -
funcione correctamente tode lr gue se necenita para

llevar & cabo los planes v alcanza:

tods ello reaviere de¢ tiempo, asi cwomo erlnctuar ~ =

revisiones ToT=*antes.

Partiendo de la base que para la realizacidén de - -

todas las actividades particairardn un nrupo de per



sonas, Sse procederd a organizarlos asignando a -ada
unc sus funciones y actividades, también se fijardin
las jerarqufas delegando la autoridad sin que exis-
tan demasiados niveles, para uo crear confusiones -
entre los subordinados. Debe existir cuordinacién-
entre todos los miembros del proyec:to, a través de-
comunicacidén fluida en ambos sentidos: de directi--
vos a subordinadgs v viceversa, buscando siempre --
que todo el trabajo se lleve a cabo en forma dindmi

ca y armoniosa.

En el plan promocional, al llegar a la fase de or.

nizacidén, se agrupardn todas las actividades a - -

desarrollar.

Pricticamente, se constituird la estructura organi-
zacional de todo el equipo que serd el resnonsahle-
de la promocidn de ventas, incluyendo personas aje-
nas a la empresa, come puede ser alguna agencia de-
prblicidad gue tenga 2 ¢u carqgo alaunas de las acti
vidlades que se llevaran acabo. Fsto es debido a --
que todo lo concerniente a publicidad, es muy ¢omun
que le sea encomendado a una agericia, para gque sean

ellos los cue contraten los medios, en este caco, -
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radio y televisidn, para transmitir el mensaje rela
cionado con el producto y 13 promocidn que se efec-

tuard, por ejemplo un sorteo.

Asimismo, se hardn los grupos de trabajo dependien-
d¢ de los trabajos a realizar, administracifn. dise

fio, fotograffa, aspectos leqales, publicidad, &tc.

Esta etapa es nuy importante, porgque de ella depen~
de en gran parte la realizacidén exitosa de la promg
cidén; por lo tanto, se le dedicari todo el tiempo -
necesaric hasta haber logrado la organizacidén &pti~
ma en todas las actividades que se desarrollarin.

Integracion.

En esta fase se realizard la integracidn de los ele
mentos humanas y materiales necesarios para desarro
ilar el programa promocional, de acuerdo a la estrug

tura orj;anizada.

Con objeto de lograr los resultados Sptimos, se debg
rd contar con lugs recursos humanos adecuados de anhi
la importancia de llevar a cabo una buena seleccidn

ya que si no se¢ posecer los conocimientos y aptitudes
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necesarias para el desempefio de la actividad para -
la gue se contrata, se correrd el riesgo de que se-

cometan errores que afecten la marcha del proyecto.

Para ésto, serd muy importante lo referente a la --
remuneracidn del personal, al cual deberi mantener-
se motivado, estimuldndolo tanto econfmicamente = =
como en forma estimativa, es decir, ademds de su --
justa retribucién, se tomardn en cuenta acciones de
otra Indele como ascensos, reconocimientos a labores
realizadas y obtencién de metas en la realizacién -

de sus actividades.

Si ya se cuenta con el factor humance suficiente, --

para llevar a efecto el programa promocional, no se

debe pnrde? de vista que algunas veces es necesario

contratar personal temporal &6 de alguna agencia, --

como es el caso de la agencia de publicidad, cuan-

do la empresa no cuenta con un departamento especia

lizado en ello: asi también, edecanes y demostrado-

ras que tendrdn como funcién atender al pilblico con

sumidor en los establecimientos comerciales entregan
do holetos para sorteoc & demostrando el producto.

Igualmente con estas personas se deherd cuidar la --
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seleccibén, entrenamientos y compensacidn que se - -
otorgue, a fin de que el desarrollo de su trabajo -

sea realmente lo requerido por la organizacién.

También en esta fase s¢ reunird el material necesa-
rio para desarrxollar todo lo relacionade con la - -
promocidén, formas, en el caso de sorteos, material-
publicitario, vy lo mis importante, suficiente pro--
duccidén del articulo a promocionar y que se tenaa -
la certeza de que la distribucidn llegard a tiempo-
a los puntos de venta, al momento gue Se e5té reali

zando la campafia promocional.

Teniendo debidamente integrado ¢l equipo humano y -
todos los materiales necesarios, las operaciones se

irdn desarrollando como se han planeado.

pireccidn

Esta cuarta fase es fundamenta! va gue aqui es dan-
de se tomardn las decisiones y se dictardn las 6rdg
nes necesarias para alcanzar los objetivos gque se -
planearon, de acuerdo con la estructura que se - -

determind en la organizacidn y con los elementos -
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. L.
reunidos al efectuar la integracion.

Las personas encargadas de dirigir, llevarén prdicci
camente la coordinacidén de tocdos los elementos y --
encauzaran la ejecucidn de cada una de las oaperacio
nes, logrando que todas las acciones se desarrollen

en completa armonia, gue se efe.tder en el tiemz -

consignado y gue todos los integrantics parcticipnen -

en forma vcntusiasta y profevional en el Jdesempefio -

de las funciones gue tienen a ¢u carga.

La comunicacién debe ser constante, ya sea en senti
do descendente al transmitir frdenes, instrucciones
6 en sentido ascendente recibtiendo reportes, 6 infor
macién y sugerencias. Todc ello deberd mantenerse-

durante ¢l total desarrollo de la promccidn.

Control.

El control se ejercerd a traves de twoo el desarroliu
de la pronmocidn y se llevard a cabs con oLjeto de -~
redir la eficiencia y resultados que se van obtenien

do, as{ coms detectar positles desvia

cagso de exi1stir alguna, aplicar ias medida

vas que sean neresarias. Todo elln tamnién ayudara-
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a proveer de informacién m&s confiable a los direc-
tives. Controlando debidamente todas las operacio-
nes, nos llevard a la obtencidn de resultados como-

se habian planeado.

Los controles gue se implanten deben ser cliaros y -
fidciles de comprender, por medio de ellos noc dare-
mos cuenta si algo anda mal, d6nde estd la falla, -
porque ©s5td mal y quien es ¢l responsable de esa --

drea & seccidn, Por ello al fijar ierarguias se --

deliritardn las &reas de

pcnsabilidad, de esta -
- . .

manera se conocerd gue ejecutivo tiere a su cargo el

drez donde se estd presentando el proclema v se pro

cederd a solucionario.

Para cfevwes de un plan promocicnal, algunos de los
contrales gu2 se pueden utilizar son: reportes - -
presupuestos, prondsricag. -

furncionen pien, deben ser --

contrario, no se obtendrdn los

resul tados esverados.



4.4, Cudndo se debe efectuar la promocidn?

Ho podemos definir con precisidén cuil es el momento-
m&s oportuno para llevar a cabo una promocidn de ventas,-
sin enmbargo, a centinuacidn se citan algunos puntos que -
se deben tomar en cuenta para deoterminar cual es el mejor

periode del ano para llevarla a efecto.

- Considerar el tipo de piroducto de gue s¢ trate.

- Cuil es su frecuencia de compra y uso.

- Celebraciones gue suelen conmemorarse en forma gene--

ral y en las cuales se pueda involucrar el producte.

- Qué capacidad de produccidn se tiene.

- Cicles del afio en gue se ha vendido mis el producto.

ificas gque se pretenden abarcar: drea-

roda la Repﬁblica 5 solamente algunas

civdades inmrortantes,

En nuestro pais, ademds de las fiestas de Navidad,-
existen un sinndmerw de celebraciones a través de todo el
afio con meotive de las ¢uales el pGblice consumidor, desde
sémanis antes real:iza compras de articulos ya sea para --

regalar 5 para uso prapio, relaczionados con algun- de - -
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esos dfas de fiesta.

Por lo tanto, si queremos efectuar una promocidn con
productos apropiados a alguna de ellas, se deberd real:i--

zar con oportunidad para lograr el éxito que se desea.

Adends de las celebracicnes rencionadas, en las gran
des Tiendas 6 Centros C;merciales se organizan promoclo--
nes para dar realce a la conmemoracién de su aniversario.
También llevan a cabo promociones especiales tales como:-
La venta de blancos, la semana del hogar, mes del bebé,--

étc., las cuales desarrollan con bastante éxita.

En la actualidad se pueden efectuar promociones no -
solamente en temporadas especiales, muchas empresas estin

teniendo &xito, alin en épocas no consideradas como aprogia

das, con la diferencia que han orgas

zade promociones - -
atractivas y han tenido el empuje de salir de lo tradicio
nal y atreverse a conquistar al consumidor haciéndole - -

llegar sus productos en forma atractiva y original.
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4.5 Hacia dSnde se debe dirigir la promocidén.

Como ya se menciond, existen diferentes tipos de - -
promociones, no s0lo para el consumidor, sinc también - -

para los distribuidores y la fuerza de ventas.

Hacia cudl de estos tres grupos es conveniente diri-
gir la promocidén? Esto dependerf en gran parte del pro--
ducto de que se trate y del objetivo especifico que se --

persigue.

Indudablemente, se¢ obtendrd mayor éxito, cuando mis-
directo sea su enfoque hacia un grupe determinado de con-
sumidores, una red de distribuidores en especial & un - -

equipo de ventas especifico.

En virtud de gue el sector mds comin hacia el cual-
se dirigen promociones, son los consumidores, serd intere
sante delimitar el mercade, ya que existen 3distintos - -
tipos de consumidores con diferencias en gustos y deseocs.
Esta segmentacidén del mercado, nos permitird conocer sug-
preferencias, ofreciéndole productos adecuados a sus = =

neces idades,

Los elementos que se tomar&n como base para dicha --



( 104 )

segmentacibén son:

- Nivel socioeconémico
- Edad

- Sexo

- Ingresos

- Estado civil

- Precio, calidad y condiciones del producto
- Consumidores que lo adgquieren

- Nivel profesional

- Nimero de personas gue integran la familia
- Gastos

- Necesidades

- Caracteristicas del consumidor.

Con toda esta informacién, manejada adecuadamente, -
el esfuerco promecional serd dirigido al segmento mis - -

efectivo para nuestro objetive.
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Existen diferentes estudios de mercade que resultan-
de gran utilidad para el punto gque estamos tratando, los-
cuales realizan compafiias investigadoras, el inconvenien-
te que existe es gue debido a su costo, s6lo algunas - --
empresas estin en posibilidades de destinar parte de sus-

recursos financicros a este rengldn.

Algunas empresas para allegarse informacidn respecto
a donde es mds conveniente dirigir sus prorociones de ven

tas, recurren 2 la comparacidn de estad{sticas anuales de

ventas, de productos en las plazas mds impor--
tantes, reportes mensuales de actividades comerciales, --
andlisis de preonmociones anteriores, promociones gue esté-
realizando la competencia, &tc. Serd de gran ayuda que -
cada empresa considere la mejor forma de aprovechar la --
experiencia, cl ponocimiento y potencialidad del mercado-
al gue concurre, a fin de tener una visién mis acertada -

en cuanto a la estrategia a seguir.
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FUNCIONAMIENTO DE LA PROMOCION COMO ESTRATEGIA DE VENTAS,
5.1 Mezcla promocional.

La mayorja de las empresas crea su propia mezcla - -
promecional, complementando varios elementos, generalmen-
te se combinan la publicidad, la venta personal y la pro-
mocién de ventas. Esto es con el fin de unir esfuerzos -
gque coadyuven al loqro de mejores resultados. Es necesa-
rio que dichos elementos se utilicen en forma coordinada,
de lo contrario si se emplean en forma aislada, no produ-

cirdn los mismos resultados.

Cada tipo de negocio realiza una mezcla diferente, -
por decir, algunos maycristas podr@n considerar, tomando-
como base 10 partes, 6 de venta personal, 2 de publicidad
y 3 de promocidn, algunos otros, podrdn invertir la pro--

porcién dependiendo de sus necesidades y de sus recurscs.

Quizds una empresa pequena desearia emplear la mezcla
6 de publicidad, 2 de venta personal y 2 de promocidn, --
pero su capacidad financiera no le permite utilizar me~---
dios como televisién y radio, y tendrd que limitarse al =~
uso de pequefios folletos y apoyarse mis en la venta perso

nal.
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Otro factor que tambi&n influird en la formacidn de
la mezcla promocional, serl@ la etapa del ciclo de vida --
del producto, ya que dependiendo en la gue sSe encuentre -~
podrdn hacerse diferentes mezclas, buscando siempre la --
demanda del producto. En el caso de la etapa de introdug
cifn, serd conveniente utilizar la publicidad para infor-
mar sobre el producto, pero también se apoyard la venta -
con vendedores y en cuanto a promocidn se otorgardn des--

cuentos en e! precio para lograr su introduccién.

En la etapa de crecimiento, se tratard de persuadi:
al consumidor para que adquiera el producto y buscar la -
fidelidad haciz la marca, agqui los medios de comunicacié:n
masivos serdn muy tiles. De cualquierz férma, para obte-
ner una distribucién mis amplia, la venta personal y la -
promocidn en alguno de sus diferentes tipos también serén

necesarios.

Respecto a la etapa de madurez, si se ha logrado la
fidelidad del consumidor, lo adecuado serd@ publicidad de=~
tipo recordatorio, sequir manteniendo el apoyo de la ven-
ta personal, y manejar algiin tipo de promocifn que siga -

haciendo recordar y comprar el producto.
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En la etapa de declinacidn, ya no ;esulta rentable—
invertir fuertemente en una mezcla promocicnal, aguf &ni-
camente procederi seguir la labor a través de los vendedo
res y el manejo de la publicidad y la promacidn serd en -

una minima proporcidn.

Otro facter a considerar serd la competencia, ya --
que dependiendo de la situacidn gque se guarde en relacidn
a los competidores, influirf en la determinacidn de la -~
mezcla promocional. Si la empresa es altamente vompetiti
va, podrd& utilizar los medios masivoes para llegar a mis -~
consumidores, seguiri teniendoc el apoyo de vendedores y -
realizard algdin tipo de promocidn similar & mejor que la-
de sus competidores, &sto es porque algunas veces para ~--
mantenerse en el mercado, se tiene gue estar al mismo ~ -
nivel de la competencia, ya que todos tratan de superar a

los denmés.

También dependiendo hacia quienes esté dirigida ia-
mezcla promocional, scridn los elementos que se combinen,-
en el caso e que el objetive sea el consumidor finel, es
recomendable el empleo en mayor proporeidn de la publici-
dad y 1a promocidn de ventas, haciendo uso de los medios-

masivos, asi como ofrecienmdo descuentos, obsequios,



ofertas, concursos, sorteos, &tc.; en cuanto a la venta -
personal, serd utilizada en menor escala. Esto es aplica
ble principalmente cuando se trata de negocios tipo auto-

servicio, donde se manejan articulos de consurmo.

§i nos estamos dirigiendo a los distribuidores, el
elemento mids importante serd la venta persounal, indudable
mente que la publicidad y la promoc:dn de ventas seran de
utilidad, pere la labor de vendedor es esencial porque --
este tipo de clicntes requieven atenc:sn perscnal en cuan
to informacién sobre el producto, funcionamieunto de promo
ciones para elAconsumidor, precios de venta, marjen de -
utilidad que pueden obtener, &tc., Aderids, el vendedor -
tratard de convencer al distribuidor de gue el producto -
que compra sc venderd en breve tienpo y jue en consecuen-

cia obtendrd utilidades.

Otro aspecto importante gue llevard a cabo el vende
der, serd el mantenimientc Ze buenas relaciones con sus -
clientes, ello es necesaric para hacerle: ver gur su neyge
cio merece una especial atencidn y que se estd al pendi=sn
te de lo gue se lec pueda ofrecer y la ayuda que se le - -

pueda prestar.

., se Jdara la confianza mutua que propi

ciard mds y mejores ventas.
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Como se ha sefialado, los elementos mis utilizados -
son ra publicidad, la venta personal y la promezidn de --

ventas, por lo que a contipuacidn se hablarid sobre ellos:

Publicidad.

La publicidad como medio de comunicacidn hacia con-
sumidores, es considerado como une de los que produce - =~
mejores resultados en cuanto a su alcance, pues el mensaje
que se transmite es visto por millones de personas, lo -~
gque traerd cono consecuencia el aumento en la deranda del
productc gue se estd anunciando. Por esta razdn, la pu--
blicidad es de suma importancia para todas las empresas,-
por su conducte se educa e informa a los consumidores - -
sobre nueves ;roductog, cambio de presentaciones, otros -
usos, ¥y hace llegar mensajes de recordacién de los que ya

se encuentran ern el mercado.

Un aspecto importante en este rengldn gue se estd--
tratando, son los redios publiciiarics, gue son los cana-
les que sirven de tonducto para enviar ¢l mensaje hacia -
1los clientes potenciales. Los mis ususales son los =~ =

siguientes:

A) Peridditos.~ Son un medis muy representativo, pues



tienen una cobertura muy amplia entre las personas-
que los leen diariamente. En nuestro pais se edi--
tan alrededor de 40 periédicos, los hay matutinos y

otros que s8lo aparecen en las tardes.

En cuanto a su tamafno, existen varios tipos, los -
de B8 columnas por plana se denominan estindar y los de-
S columnas tabloides: en cuanto a su impresifn algunos -

son en offset y otros en rotograbado.

Respecto al costo para anuncics, se ccbra por lirea
dgata y el nimero de columnas gque ocupe el mensaje. Tar
bién infiuye el tipo de perx&dico ¥ el lugar doude se --
coloca el anuncio, siendo nds costoso en las pdginas - -
impares & en secciones cspeciales que sean las mds con--

sultadas por los lectores.

B) Revistas.- Son un excelente medio para anunciarse,
porque se puede proyectar la imagen del producto -
a tode color., ademis de que son leidas cémodamente

y un ejemplar puede circular entre varias personas.

Existe una gran variedad, alcanzando la cifra de -

aproximadamente 286 en toda la Repiblica Mexicana,
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de las cuales 133 estfn dirigidas en forma general-
al consumidor y 153 son especializadas, Se pueden-

clasificar en 3 grupos.

- Femeninas, contienen articulos sobre decoracidn,

modas, cocina, belleza, €tc.

- Especializadas.- Tratan temas polfticos, depor

tives, financieros, étc.

- De informaci8n general. Abordan diferentes tépi

cos de interés general.

Televisién.~- Es uno de los medios m&s utilizados,
la transmisién de los mensajes es a través de la --
vista y el ofdo. Las empresas televisivas tienen -
definidos los horarios para cada tipo de auditorio,
t&mando en cuenta el sexo y la edad de los especta-
dores. Con base en ello, tienen estructurados sus-
cos4tos, asf tenemes que el tiempn més econdmico es-
el de log programas matutinos que generalments -~ -
estdn dirigidos al pidblico femenino, le siguen en =
razén de costo, los de la programacidn en la tarde,
por lo regular enfocada al pfiblico infantil. Los -
mensajes mis costosos son los que se transmiten a -~

partir de las 19:30 horas, horario en el que se Pro
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yectan pragramas familiares § dirigidos a la gente-
adulta, como series policiacas, de variodades, con
cursos, étc. También cuando se transmite algdn --
evento deportivo, donde los mensajes se dirigen al

piblico masculino.

Radio.~- Tiene gran importancia por su penetracidn,
¥a gue existe una alta preferencia por escuchar ~-
radio, también tiene la ventaja de gue su costo ne
es tan alto como el de la televisién, por 1o gue -

se pueden repetir varios mensajes.

Existen varias estaciones radiodifusoras, gue - -
transmiten diferentes tipos de misica, & programas
asdecuadoes al péblice radioescucha, algunas tienen-
mds audiencia gque otras, lo cual debe ser tomado -

en cuenta para efectos de transmisidn del mensaje.

Correo directo.~ Aungue no es tan usual, algunas-
empresas lo utilizan, haciendo llegar catdlogos, -
folletos y cartas ofreciendo sus productss, on este
caso seri mnuy recomendable utilizar ampresiones -

en color y amplia informacién sobre el producto.
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Venta personal.

Muchas empresas al efectuar su mezcla promocional -
incluyen la venta personal, con el fin de dar una atencién
nds directa a sus clientes. Esto implica organizar y --
coordinar las labores de un grupo de gentes, que tendran-

como objetivo vender los productos de la empresa.

Respecto a la organizacidn de la fuerza de ventas,-
ésta la efectuard cada empresa, segfin sus necesidades y -
recursos gue posea, Existen varios tipos, aunque la mis-
utilizada es por territorios, en donde se asigna una de--
terrminada zona y sé es responsable de la venta, cobranza-

y toda la aiencidn a esos clientes. De esta forma se - -

pes

reducen gastos, se adquiere el dominio del territorio y -
la empresa le permite tener mayor control tanto del vende
dor como de los clientes de la zona asignada. Unicamente
se deberf cuidar que los potenciales de cada zona sean~ -
similares, para que todos se vean beneficiados de igual -

forma.

El hecho de adoptar determinado tipo de organizacidn
no significa que la empresa continde siempre con el mismo,
sino mds bien deberd revisar periédicamente su funciona -

niento, para en su caso, hacer el cambio mis favorable.
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Otro renglfn importante en la venta persanal, es =
la integracidn del grupo de vendedores, para tal efecto =«
se elaborard la descripcién del puesto, tomande en consi~
deracién el tipo de producto, clientes a atendry, volumen
de ventas y canales 3 través de los cuales sc¢ hace la ~ -
distribucifn. Enseguida se procederd a la reclutacién -~
para poder llevar a cabo la seleccidn de las personas wmis
idéneas, este paso es dec suma importancia, para evitar -~
exista rotacifn de vendedores, lo cual daharfa a 12 ewmpreg
sa. Una vez aceptado el aspirante y haber cubierto todos
los requerimicntos marcados, se efectuard la contratacidn

y se continuard, con las fases de:

- Induccidn, presentandos al nuevo integrante cCOn sus-
compafieros, conociendo las instalaciones de la em--
presa, recibiendo muestrarios, catidlcogos y manuales

que utilizard en la realizacidn de su trabajo.

- Entrenamiento, en el cual conocerf anmpliamente el -
producto, objetivos de 1a enpresa, mercado en el -~
que participa, argupentos de venta, étc, que le ayy

daran a desarrollar con mds seguridad su trabajo.

- Motivacidn, ésta debe ser constante y no sdic para-

vendedores nuevos, a toda la fuerza de ventas es -~
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necesario -mantenerla motivada, unida y optimista, para -~
ello se debe mantener comunicacidén constante, otorgar - -
reconocimientos, felicitaciones, premios étc. en sfinte--
sis, hacerlos sentir parte de 1la empresa e inculcarles -

aprecio por su trabajo.
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5.2 Elementos importantes para el éxito de la --

promocidn.

No cabe duda que la promocidén es uno de los clemen-
tos de mercadotecnia mis utilizados con gran €xito para -
incrementar las ventas, por tal razdén, es rsencial consi-
derar varics factores al! estructurar el plan promocional,
con objeto de alcanzar los resultados esperados. Podemos

sefhalar como los mids importantes los siguientes:

- Recursos financieros.- Este es uno de los renclones
mis relevantes, pues con motive de la promocidn - -
habrd necesidad de hacer algunac crogaciones, por lo
tanto, se deberd contar con un rresupuesto adecuado-

y suficiente para hacer frente a dichos gastos.

- Tiempo.~- Dado gue ern muchas ocasiones el proceso --
de decisién para autsrizar 12 piocoridn es muy tarda
do y también el desarrollo de tedas las fases que --
implican inteqrar un programa promocional requiere -
bastante tiempo, se debe considerar en forma especial
este elemente, agilizarndo todas las operationes a --
realizar para que todas se cumplan or el tiempo esti
pulado y no existan retrasos que perjudiquen la mar-

cha de la promocidn.
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Recursos Humanos.- Otro factor importante a conside-
rar, serd la intedracién del ecuipo humanc que lleva
rd a cabo todas las operaciones necesarias para el -
desarrollo de la promocidn. De esta manera cada per
sona cumplird ccn la parte que le c¢orresponda, bus--

cando siempre que exisza arronia y coordinando todas

se realicen con procfesiona-

lismo y entusiasno,

Calidad del producto.- Este elemento contribuird --
fundanentalrmente al éxito & fracasc de la promocidn-
ya que l2 estrategia podrd estar muy bien organi:tada,
pero si ¢! producto no cuenta con el respaldo de una
buena salidad, no se venderd; al consunidor no se le
engafia. Por lo tanto, se deberd poner especial énfa

sis en la calidad para evitar sorpresas desagrada- -

rles al nomento de efectuwr la promocidn.

Creatividad.- Llas personas encargadas de formular -
las ideas er gue se basard la promocidn deben ser --
bastante creatives, buscando la originaiidad, para -
gue resulte atractiva, ya sea al consunidor £ a2l dis

estacarin las cualicdades --

$ae

tribuidor, asimisno, se

del producto.
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Decisifn de correr riesgas.- El decidir llevar a --
cabo una promocidn, implica un riesgo, no solo en --
dinero, también va en juego la imagen de la empresa,
de la maxca, del producto. Todo ello nos obliga a -
tomar la mejor alternativa que nos pueda coepducir al
objetivo deseado, cuidando al méximo que el desarro-~
llo de la promocién se lleve 8 cabo de acuerdo con -

lo gque previamente se haya plareado.

No abusar del nimero de promociones.- Fara que las-
promociones resulten atractivas al pdblico consumi=~
dor, no deberd efectuarse con mucha frecuencia, tam~
poco deterin mantenerse vigentes por mucho tiempo. ~
5i se abusa en el nimero de promociones, se estard -
cayendo en la monotonfa, en cuanto a estar viendo lo
mismo en prowmocién, lo cual de ninguna manera resul-
tard arractivo y por el contrario lesionard la ima~-~

gen del producto.

Competencia.- Al llevar a cabo un plan promocionai,
no se puede dejar de considerar a la competencia, se
debe conocer gué es lo que estd haciendo en nmateria-
3¢ promociones, para estructurar la propia al mismo-

nivel; algunas veces, y de acuerdo con el éxite alcan



zado, convendrid efectuar algo similar, claroc estd sin

caer en la copia total.



5.3 Ccémo repercute la promocifn en la imagen de -

las empresas.

Se ha mencionado que la promocidn es un excelente -
medjio para incrementar las ventas a distribuidores & con-
sumidores; para introducir productos al mercado & mante--
ner vigentes a los que ya ocupan un lugar; también se - -
utiliza para motivar a la fuerza de ventas. Pero no sélo
eso, al efectuar una promocidn sea cual fuere su enfoque-
¥ sus resultados, estard repercutiendo en la imagen de la

empresa que la lleva a cabe.

Por tal razén, las empresas al organiZar una promo-
cidn deren cuidar todos los puntos importantes gue lleven
a los resultados Sptimos que se esperan, pero ho Gnicameg
te en cuante al beneficio econémico, si no en lo gue se =~

refiere al realce de su imagen.

Una propocidén que proyecte una buena imagen de la -
empresa, permitird una mayor identificacién de parte del
piblico consumidor, por lo gue sc¢ deberd tener cuidado --
hasta de los ninimos detalles, que pudieran afectar su =--

desarrpllo.
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Se pueden ennumerar varias causas por las gque se --
afecta una imagen, en el aspecto negativo se pueden consi
derar la falta de seriedad al no cumplir con lo gque se -=-
ofrece, mala calidad del producto, precios altes, no - -
entregar premios 8 no ser los que se anunciaron, no encon
trar el producto en los establecimientos, hacer muy difi-
cil la participacidn en concursos & sorteos, adicionar -~
cualidades al producto sin poseerlas, no cumplir con la -

vigencia que se dio a conocer.

Por el contrario, se contribuye en forma positiva -
cuando la promocidn cfrece verdaderas oportunidades de --
beneficio a los consumidores, lc cual es captado inmedia-
tamente, obteniéndose la preferencia por los productos 6-
servicios y cuando se debe participar en alglin evento, se
acude sin temor a ser enganados, todo ello ayuda a afian-
zar la imagen ante el pliblico consumidor, quien ve conm --
beneplicito gue realmente estd obteniendo alqgin beneficio

adicional.

Cada ves mis los consumidores se vuelven mids selec-
tivos al efectuar sus compras, si determinado articulo no
les satisface y encuentran otro de nejor calidad y precio,

cambiardn indudablezente al que les ofrece méc bheneficios.
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Esto viene a corroborar que ante todo esti la calidad y -
precio, ademds de cumplir con lo gue se anuncia en la - -

promocidn. .

Todo lo anterior, nos permite apreciar lo relevante
que ¢S para la empresa gue una promocién repercuta de - -
manera positiva en su imagen. Por 1o tanto, se deben ==~
evitar las improvisaciénes, si en verdad se desea capita-
lizar las fuertes inversiones gue representan las promo--
ciones, se debe cumplir con cada pase del plan promocio-
nal sin descuidar aspectos que dafien la imagen de la empre
sa, ésto seria deplorable ya que algunas veces resulta --
muy diffcil contrarestar la mala imagen que se haya crea-

do por alguna circunstancia.
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5.4, Importancia de la promocidn en la mercadotec-

nia moderna.

Podemos considerar que la mercadotecnia moderna ha-
alranzado uno de sus puntos mis altos al desarrollar pro-

mociones de ventas.

Al finalizar la Sequnda Guerra Mundial, las compa--

fas manufactureras creian gue con solo fabricar un buen-

-0

producto, éste serfa vendido flcilmente a los clientes.

Sorpresivamente, Sse dieron cuenta que no era sufi--
ciente la venta personal y algo de publicidad. su plan -
de mercadotecnia estaba incompleto, se hacian necesarios-—

estinulos para crear la demanda de esos productos.

La innowvacidn mas acertada que se ha hecho a los «
planes de nercadotecnia en los {ilitimos afos, ha =idn la =~
extracrlinaria acogida que ha tenido la inclusidn de la-

prorocidn de ventas en dichos planes.

Debemos reconocer gue algo de lo mds representativo
en la mercadctecnia de hoy, es la importancia que dia ---

con dia adquieren las funciones de la promocién de ventas
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Yy la confianza con gue se ponen en practica sus estrate-=-

gias.

En nuestros dias es de gran trascendencia conocer -
Ggue existen un nimero considerable de empresas progresi--~
vas en todo el pais, ya sean de bienes & de servicios, --
que estdn alcanzando grandes éxitos conguistando nuevos -
clientes y obteniendo buenas ganancias, todo ello por - -

en prdctica promociones de ventas organizadas con--~

nucha c¢reatividad.

Ya rnc se depende fnicamente de la publicidad, los -
directives mercadotécnicos gque quizds no prestaban aten--
cidn a la promocidn 2e ventas, se han dado cuenta gue ~ -
esta actividad es vital para obtener los mdximos resulta-

dos esperados .

Este reconocimiento inclusive, lo podemos apreciar-
por el gran nimero de ejecutivos de alto nivel gue estan-
ocupando cargos importantes en el 3rea de promociones y -
muchos mds que se estdn preparande e instruyendo para - =«
dirigir esta divisién de la mercadotecnia que se estd con

virtiendo en una de las principales.



Otro aspecto relevante es que, debids a los adelan-
tos tecnol8gicos, la mercadotecnia moderna, a través de -
la promocidén de ventas puede hacer uso de varios instru--
mentos para poder llegar a tn gran nimero de personas con
muchas posibilidades de responder favorablemente a prono-
ciones especiales, principalmente a gentes que por sus =
ocupaciones tienen poco tiempo para ir de compras. As{ -
tenewos por ejemplo, en el ramo de la telefonia los cliep
tes pueden hacer reservaciones de hoteles, pedidos y em~--
presas en diferente poblacién, &tc., marcando la clave --

800 con cargo a la empresa que estd prestando el servicio

Ootra metodologia innovadora de la promocién de ven-—
tas son las ventas de los productos que se hacen a través
de la telemercadotecnia, es decir de la televimidn se --
ofrecen ‘articulos atractivos que el consumidor puede apre
ciar a través de su pantalla y pedirlos telefdnicamente -
para que los eavicn 2 su domicilio. Lo mismo sucede con-
productos que se ofrecen a través de "audioventas®™, los -
cuales haciendo uso de la radio, también se invita al - -
piblico consumidor a hacer sus compras de articulos excly

sivos a través del teléforno.

En los neaocios modernos, la promocidn de ventas --



estd considerada como upa de las ;&lulas principales, - -

por la participacién tan significativa que tiene para - -

alcanzar los objetivos de ia empresa.

53, tal como muchas empresas
dobermos reconocer jue haciendo uso
cuada de promocidn de ventas, ésta

res compren el producto.

lo han constatado, - -
de la estrategia ade--

hard que los consumido



Conclusiones.

La promocién de ventas, al igual que las demds acti-
vidades de mercadotecnia, tienen como principal objetivo-
incremerntar las ventas. De ahi, que podemos considerar -
como las promociones m3s importantes, las que van dirigi-
Jas a los corsumidores, <€OmO sSon muestras., cupones, - -~
reduccidn de precios, ofertas, premios, concurscs y sor--

teos &tc., ya qgue son ellos los gue comprardn los articu-

los vos, originando-

asi splactamiento en los establecimientos alzance

Por otre lade, con los distribuidores se tendrd éxi-
te manejando promociones tales como: Rebajas & descuen--
tos, se utilica para estirularics a gue compren mayor can
tidad de produztes & cuando se trata de productcs nueves;
articulos gratis, en la compra de deterrinada cantidad de
productos se les ctorjan otros sin coste, al igual gue en
el casc de rebajas y desTuentcs, se emplea para incremen-

tar woll

enes ¥

medio gue produce buenos resultados y adermds de incremen-
tar las ventas, contribuye a resalzar la iragen del fatbr

cante y del distribuidar;




se ponen en prictica cuando deter-inados arifrulos neces:
tan apoyo de¢ los vendedores del distribuidoar; concursos--
de ventas, se organizan con objeto de motivar a los dis--

tribuidores ¥y sus vendedore

fabricante, viéndose reflejade el

Respecto a la fuerza de ventas, el renaldn de promo-
ciones resulta de gran importancia por ser una de las par
tes esenciales de la empresa, ce estard contribuyende a -~

sy motivaridn al efectuar algune

pos de even--

tos, entre los gue sobr

de vertas vy oS-
concursos, los ruales represerntlan un aliciente rara el -~

arupe e ventas, porgue en ellos ven

cimiernto a su rsfuerze, aiemis de

ells, ceomo es el caso de 10S prenivs gue se CLir3aAn en --

los cancursos.

Un aspectio muy importante 1o

reala--

mentaciones, ésto es debido a gue las autoridades han - -

ispos:ciones gue se Zdebuef, cumplirs, con €

promocién se efectds bato cn marca legal,

evitando con ello la ccm

producios, violaciones de

quier otra prict:ca ccomerczial nociva
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Al desarroliar una prcmecidn, se

r en - -
cuenta varios factores, entre los gue se consideran mar--
car un objertivo especifico, &sto es vara no terer desvia-
ciones gque ocasicnen esfuercos innecesarios. Cen ! fin-
de emplear l2 eswtrategia adecuvada vy valorzar

resulta -

rentable efeltuarla, debencs conocer en que etapa de su -
cicle de vida se encuentra el producte. Bl realizar una-

promocidn significa gue se deberdn hacer alsunos

como compra de prenics, pago de

sublcocs

ecurscs financiercos gara -

el tiempa, todas -

rse rajo este rubre para -

con toda oportunidad.

.,
n
o
'
N
I
0

La real
etapas, de las cuales podemos censiderar como la mds - -

impcrtante la planeacidn pergue en ella guedan plasmadas-

se desarrolliardn, estructurdnde

ciempo estipula-

f en gran medida-
afectads si ns se hace una buena planeasidn, pues difiei)

mente seo poirdn improvisar aspes:cs gue no hayan sido - -



incluidos. en esta etapa.

Cuando dentro de la estrategia se considera el empleo
de medios publicitarios, se deben tomar en cuenta gue lOos-
mds usuales son la radio y 1a televisidn, su mensaje llega
a millones de consumidores potenciales. lNo chstante el --
alto costos de la contratacidn televisiva, este medioc sigue

siendo utilirads por varias cmpresas para impulsar sus pro

ductos S servicios a través de todo el territoric nacional.
L3 radi¢ es menos costosa, su alcance llega a los hogares-
y adenis se escucha en automdviles, oificinas, talleres, --

tiendas y otros nezocios.
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