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INTRODUCCION 

Una de las estrategias de venta ~ss importantes ~s -­

sin duda la promoc16n, y~ que puede ser aplicable a cual-­

quier producto 6 servicio, llevando cerno finalitl3d un -

incre~cnto de las ~antas a corto pla=r. 

·..::on objeto de cono-..::et .;Ómú se iniciarc...n luo promocio-

nes, aqui se presentan los antecedente~ hist6ricos que nos 

per~itirán o:aber ~:(1~d(? ~uvi~ron su orig<"n. 

Tarr.bién se inr.luye el concepto de promoción, as! como 

la diferencia entre prornoción y publicidad, ya que existe-

confusi6n al considerar algunas veces estos ~6rnitios cono­

s:inón:.::ios. 

Con la prcmoc1ór. de ventas se pretenden alcanzar va-­

rios objetivos entre los cuales destacan mayor volumen de­

ventas, lan~an1ento de un nuevo producto 6 i~pulsar &lg~no 

que se haya frenado su despla~ürnie~tu. 

Lo an~er1or se va llevar a efecto con alguno dp los -

tres tipos que existen: Pro~ociones para el consumidor, -

para el distribuidor ó p<lra la fuer::a de ventas, seleccio­

ndnr!., la más adecuada ó haci~ndo ur.a combinación ccn lo~ -

tres tipos. 



Dentro del marco le~al, aspecto muy inportant.e es-

la reqlament.ación. r.:io::6n ror la cual se dec.1llan las leyecs 

y r-egla.mentos que se deben cumplir, p3r3. poder efectuar -­

una promoción. 

Existen varios !actores que se deben t0~ar en cuenta-

para deterr:'lin.lr l"-S pror..ociones, cor.::o son el mercado _al -­

que se concurre, cor.i.p-ctencia, tipo de pr0duct..v, ::-;,rh!Cid.td­

de pz-ocl·,;.-=:::-ii'\;), f!•Ié obJativo se pe1·siaue, en qué tiempo se­

va a desarrollar. Ta~bi~n es inportante Z3~•·r ~~~ es lo -

que se va a p::om'-~\·er-, c6:-::o querernos llevar a cubo esa pro­

moción, cuándo debe:".\oS efectuarla. y ha~i:i jonde va est.:~r -

dirigida. 

En cuanto al funcionaniento de la promoción como es-­

trategia de ventas. se anal1za la me.::cl<-1 promociona!, es -

decir las muchas for~ds que éXisten de combinar diferentes 

aspectos ~ercadot&cnicos para lograr los objetivos pro~o-­

..:::ional es. 

Asimismo, qui elementos sor1 i~portantcs par~ el ~xito 

de la promoc1ón, as! col7lo su rcper=usión en la inagen de -

las empresas, cuándo es favor.üble y ro:.- qué en algunas oc~ 

siones en ve~ de beneficiarla le afecta. 
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La m~t'"cddotec11ia r:i.oócrr .. o otorga un iugar muy d.c$tac!!_ 

do a la prc-..>~\OCiÓr., ya que a 1'\edid~1 que el ,-:esarrollo .:!el-

comercio ha :d,, 

da en esta lrea encdr~ada de ~~;1ejBr los rc~ursos de la -

e~presa en el mer~ado ta~ c~=biantc que se tiene actual-­

mente. 

Dada la importar1cia que revist~ p3ra una empresa el 

volumen de ventas, espero que ld prcs~n~e investi~3:!An -

sobre la Pronoci6n como rstrate~1a de Ventns, Les•1lto - -

interesante para las per~~n3~ i-~Ia=ionadas ~~n cst3 &rea. 
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LA PROM.OC ION C0!-10 ESTRATEGli\ DE VENTAS. 

ANTECEDENTES, 

1.1 Antecedentes J1ist6ricos de la pro~oci6n. 

Aunque no existe una historia definida de la pro~o-­

ción de ventds, al conocer como se ha ido desarrollando -

el comercio, encontrar.ios que ha es ta do pre ser.te desde ép;::: 

e~p!can actualmente, sino era utilizada en forna e~f!rica. 

Algunos investi~a~orcs sobre este tc~a. han e11contr~ 

do las siguientes refere~~i~$: 

(1) "Los co~pradores de cos~~t1cos para dama de --

Roma, recibían gratis amuletos de extraordinario valor, -

corno un colnillo de lobo hircano, ~entado en oro, 6 bien-

otros arn~letos ~~gi=~s que ~ara~tiz3ba~ nyudar a una ~ujcr 

a obtener el cor~zón de su a~or secreto. Los fabricantes 

de ídolos de Atena~, ofrecía~ prc~1os especiales gralui--

tos - incienso, lámparas y C;'.:•pas, al cor..pt-ador de un {do-

lo. En Grecia, los fdhricantes dP ro¡·a daban hra7alPtes-

y ornamentos especiales a los co~pradores que c~staban --

una cierta cantid-'ld mínima. !!:iy indicios ,:e que los tr:cc.!::. 

tivos de premio eran pra=ticadcs por los pueblos o~icnta-
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les miles de años antes de prin=ipio de la era cristi~na. 

En el Cairo al llegar a los bazares, ~iemprc &e ofrc­

c!a tonar una ta=a d~ caf& con el p1op1etario antes de - -

tratar de ncgo~ios. 

En los Estados Unidos, :"''Jchos ccmei·c:i.ar.tcs de la épo-

ca colonial encontraban c;,ue lograban bene!~.:ics a largo 

plazo dar "Ganancia" 6 "Pilón" en una docena, obsequiar 

agujas en toda co~prd 5 ~n~ ~~=~i~l3 de ~c~ta p3ra el nifto 

del cliente. 

La Tienda General de la co~uniGad rural st~mpre ter.!a 

la cafetera en la estufa y el fa~oso barril de Galletas 

para ser to~adas por les patrocinadores locales~. 

Es~a prictica de c!c=tuar pcquefios obtidquiGs a los -­

compradores no gozó siempre de una buena 3coqidu. En 1910, 

en Nue\.'a Orleans. algunos grupos ¿e comür..:-ian~i>s protesta­

ron contra estos tipos de regalo pid~cndo ai G0bier~~ ~~e­

les considerara una falta y los prohibier,'1 pL r mt.dio de 

Ley, pero debido a la importancia que para muchos -

comerciantes había tenidn, esta costumbre ha perdur~do ~ -

través de muchos años. 
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Oeb~mos percatarnos de que la rromoci6n de ventas -­

llegó a conv~rtirse en una especialidad de la mercadotec­

nia, hasta hace pocos años, por lo que de esa forr.ia no la 

registra la historia. 

Sin embargo, si existen antecedentes de haber sido -

utilizada cripíric.J.r..ente, quienes realizabu.n regalos en -­

las compras, sin saberlo, estaban aplicando la prornoci6n­

d~ ventas, cotl lo cual obtenían beneficios para sus nego­

cios. Actualmente no solo se otorgan regalos, existen --

concur~os, <l<:>scuent0s, p?"er:-.i0s scfist.ic:?..:!:::s, 6t::., es - -

decir, que lo único que ha carnbiado en la pronación de -­

ventas, son los mecanisr.i.os que se emplean, pero su conceE_ 

to inicial sigue prevaleciendo. 

En los años 1920 a 1940, la pror.ioción de ventas solo 

obtuvo cierta madure= por la poca producción y consu~o de 

bienes que hubo durante la Guerra. 

Mientras existió la escasez de bienes, no hubo neces!_ 

dad de promoción de ventas. Al adquirir un automóvil, -­

babia que esperar a recibirlo de 4 a 6 meses, obviarnente­

el precio pagado era el de lista, sin descuentos ni obse­

quios de ninguna clase. Tampoco había existenci~ sufi- -



cient•:? de .lpar.~t.~ ... io .J.l;~J . .,t.:cos •; e~ :ilgur-.os alincntos, ~,:,.m 

bi¿~ hub~ escase~. 

Est-'\s sit\;'lc:.,•:.cs :-,O.f" il..:::;!.?"an un pr1nc:pio que go--

ncs v si cscct.s..;.:i.n, :!:.s;--.:..r::..:ir.ín. 

ci.a.: los e:7-paq·.ies. 

::r.:~nc~s :--.. 1~·:·!.i ~.:e '..!t:.l1::ar 1..:.n :-:P.!;o ::~ra. :;acer =!"le 

~e esta !crna ~o solo ~1 cons~:~idor en~ontrd mis 

.!~!"~::~:\'"- , .. ,"1 -dr=a .¡•..:C' ot:-.l, s1:-i.o tanbién 11 s d1stribui-
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dores vi~ron que ciertos artlc~los les resultaban más 

rentables por tener un desplazamiento mis ripido provoca­

do por la preferencia de la ~arca que ofrecía un me3or -­

incentivo. 

1 .2 Concepto de Prenoción. 

Con objeto de situar en un contexto concreto a la -­

promoción de ventas, es per~inentc establecer que el ele­

nento que gener6 la evolución comercial dcspu¡s de la 

3equ~da Guerra Mundial. fu~ la co~petencia, que hiz~ que­

las e~presas grandes ó pequeñas tuvieran necesidaC de la-

mercadotecnia. 

Dentro del ~arco rnercadológico, encontrarnos que la -

promoción de ventas, tiene cooo función lograr u~ ace=~a­

oiento ~&s ~dec~ado del prod~=tD hacia el consu~idor y 

En virtud de que existen varias interpretaciones - -

scbre el t~rmino de promoci6n de ven~as, jescribire~os --

algunas definiciones: 
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{2) · Alfonso Aguilar Alvarez dice: "Las promocio-­

nes de ventas son todos aquellos progr3rnas 6 actividades­

relacionadas con la mejor forma de ayudar a vender un pr~ 

dueto en el punto de ventaM. 

(3l Xonrad Fischer Rossi, afirma: ~Promoción de -

ventas son todas las actividades de mercadeo que no incl~ 

yen ~ las ventas personales y a la publi~idad, ya sea on~ 

z:osa 5 gratuita, tendient:es a estimular las compras del ... 

consumidor y la efectividad d~ l~s inte=~ediarios, tales­

como exhibiciones, representaciones, deeostraciones, y -­

otros esfuerzos de ventas, sie~pre que no sean continuos­

ni rutinarios". 

(4) Williarn J. Stanton, utili::a la definici6n de -

la American Marketin9 As~ociation: ~La promoción de ven-­

tas sen todas aquellas acLividades de Marketing distintas 

de la venta personal, propaganda y publicidad, que estim~ 

lan las compras de los clientes y la eficacia del vende-­

C:or, tales como exposiciones, ferias, demva!.::-~ciones, - -

mat.erial para tiendas, y varios esfuerzos de ventas no -­

recurrentes que no entran en la rutina ordinaria". 
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(5) Philip Ko-=.ler nos dice que ''La promoción de --

ventas, sor. los diversos ;.nstrur..er.tos ó herrar:1io:?nt..ls que­

no son tan formalPe~te clas1ficables como los anuncios, -

la venta personal é la publ1ci~ad. Estos instrurnentos -­

están dirigidos a los con5ur:'\idores, al co~.ercio, ó 3 la -

fuerza de ventas del fabricante". 

Analizando los concep:os expuestos por estos autores, 

podemos definir a la promoción de ventas como: 

Las actividades mercadct~cnicas distintas a la venta 

personal y publicidad, que se utilizan con objeto de esti_ 

mular las ventas de un producto, ofreciendo un beneficio­

adicional al adquirirlo y que son dirigidas a la fuer~a -

de ventas, a los distribuidores, 6 a los consumidores - -

finales. 

La promoci6n de ventas harfi que :os ~~ndedores se -

sientan m&s cotivados a formularles ¡ledidos de m&s volu-­

men a sus clientes; los distribuidores encontrarán un - -

estímulo con la promoción de ventas aceptando el producto 

para su venta y lo impulsari h~sta alcdnzar niveles impO! 

t.antcs. 
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La promoci6n de ventas, puede producir una acci6n -­

realmente efectiva en los ~u:1su~idores, orig1na11dc !a ~o~ 

pra del producto, puede ser que lo haya adquirido para pr~ 

barlo y se convierta en un cliente fiel, que lo reco~¡·ro-

6 que se recuperen clientes perdidos. 

La promoci6n de ventas es el rst!rnulo que har~ atra~ 

tivo al producto para que éste sea vendido, distribuido ó 

comprado. 

i:J Diferencia entre pro~oci6n y publi~idad. 

El t~r~ino promoci6n de ventas se ha interpretado en 

diversas formas, lo cual ha proporcionado que algunas pu~ 

sonas lo consideren co~o un sin6nimo de publicidad, la -­

realidad es que son dos actividades diferentes, tanto l.l­

promoci6n de ventas, como la ptibl icidad, tie:1en sus pro-­

pias características bien definidas. 

La distinción que existe entre promoción de;; ·:cnta" y 

publicidad, est' conformarla por varios factor~s, uno de -

ellos es que ~ientras que en la primera, su obJctivo es -

estimular la venta del producto, con medios y métodos pr~ 
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pios, la _segunda, se dedica a la transmisiGn de mensajes­

que por lo regular, preparan y llevan a cabo personas 3J~ 

nas a la empresa. misma que designa a la aqencia publici­

taria que habrá de encargarse de preparar todo el raate- -

rial desde la grabación de comerciales, contratación de -

medios, hasta la organización de campañas publicitarias. 

La pronoci6n de ventas hace uso de medios no rutina­

rios para estioular la compra: descuentos, regalos, de-­

nostraciones, exhibidores, muestras ó algún otro benefi-­

cio que haga atractivo el producto, que recuerde su uso -

6 la existencia del mismo. La publicidad utili~a los - -

medios masivos de comunicación; radio, televisión, revis-

ta, peri6di~os, difundiendo los mensajes al PGblico cons~ 

midor para que conozca los ofrecimientos que se están - -

haciendo de los productos. 

Una buena estrategia de promoción de ventas hará que 

el consumidor al encontrarse en su estableci~iento favori 

to compre el p:odueto que se est& ofreciendo, esto es, -­

porque muchas de las veces los instrumentos de promoción­

de ventas son los únicos medios de venta que están en el­

luqar de compra, sobretodo en las Tiendas de Autoservicio 
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los mensajes publicitarios los escucha 6 ve el consumi•ior 

en su casa, en la c3llc u otro lugar, pero al lleg~! 

hacer sus compras pudo haber olvidado 6 inclusive no 

haber recibido el mensaje, sin embargo los instr\1mentos -

de promoci6n están alli: exhibidores, cartulinas, cettc-­

fas, demostraciones, ó el producto mismo marcado con su -

descuento u obsequio adicional, en su envase atr~ctivo, -

todo ello con el fin de informar, recordar y estimular la 

compra. 

La promoci6n de ventas, es alqo disti~to a la p:1bli­

cidad1 aunque se admite que estas dus actividades de l.t -

mercadotecnia se complementan. Si se est& ofreciendo 11n­

descuento atractivo en una línea de productos con objeto­

de impulsar su venta, estamos utilizando una estrategia -

de promo.ción de ventas. A través de un anuncio en el -

periódico informamos de la prornoci6n de ventas, su viqen­

cia y en qué lugares est& a la venta, de esta forma con -

los productos, es decir ambas actividades se están compl! 

mentando. 

Sin embargo, no se puede depender solo de la publici­

dad para estimular las ventas, Esta atrae a los consumido-
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res y mu~has veces los induce a la compra, pero no es coE 

venientc utilizarla en forma aislada, sino combinando es­

fuerzos con la promoción de ventas ó la venta personal, -

con lo cual se con5eguirán resultados más positivos. 

1.4 Objetivos que se pretenden alcanzar con la 

Promoción de ventas. 

Independientemente del propósito general de la prom~ 

ción de ventas, que es aumentar las ventas, uno de los --

aspectos primo-diales al planear un programa de promoción 

de ventas, es establecer los objetivos espec1ficos que se 

pretenden alcanzar. Esto permitirá seleccionar adecuada­

mente el in"strumento de promoción de ventas que se util!, 

zará, qué recursos son necesarios, de qu~ medios se dis­

ponen, a quién se dirigirá, tiempo en el que deberá 

llevarse a cabo, c~mo se evaluará. 

Es importante qud la e:p=csa analice a fondo los -­

problemas que quiere solucionar relacionados con la fue~ 

:a de ventas. distribuidores 6 consumidores, y con base-

en ésto fije sus objetivos, los cuales deberán ser excl~ 

s~qamente susceptibles de ser solucionados con la promo­

ción de ventas. 
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de ventas y no caer e~ el erro!" de fiJar un objetivo que-

pueda ser alcanzadc ror no •Jt:li=ar los m~dios adecua­

dos. 

Se h~~ hech0 varias clas1ticac:ones de los objetjvcs 

a alcanzar con la promoción de •:cnt.J.5, pero entre los r.ids 

frecuer.~es poc!e;-,os ::-ercior:.ar- l:s si.;~iente::.: 

Fuerza de vent:~5: 

BGsqueda de Lucvos clientes· 

Tomar pedidos de ~is vol~~en cad.a Tienda· 

Estudie ::-.eJor sus argur.:entos de venta· 

To~e ~ayor fuerza 

Hacer ~is f!cil su ~raba~o­

~ejc~~r s~ ~apac1daC de vencedor. 

::i.5~:iL:..1Jor~s: 

:ta.;.:>. 5·..;. priner pedido. 

Fi~elidad por la ~arca. 

?rueben toda la línea de productos-
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Integrarles a la red de distrib~idores. 

AyudArles en su for~~cidn. 

Propici3r ~l conocimiento del producto por parte de -

sus vendedores. 

Llen~r todos los lugares disnoniblcs en sus TienOas. 

Ha~a~ c~~pras para períodos eSs lar9os. 

Mejorar la exhibició~ del producto, 

Crea~ cli~a propicio para la venta. 

Presentación de un nuevo producto. 

Consumidores: 

Prueben el producto. 

Proced3n a hacer su primera compra4 

Compren nueva~ente el producto. 

Desarrollen fidelidad a la carca. 

Cono:can toda la línea de productos. 

Au~ente su consuco del p~oducto. 

Renov~r -·· ~reducto 5 marca. 

Llegar a clien~es de un detercinado nivel. 

Favorecer el ~uidado del producto. 

Est1mular la venta e~ ciertas ipocas. 

~ar ~3yor informaci6n sobre los productos. 
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Por supuest.o que est.os objetivo~ pueden -. 1ri."\t ¿, .. 

acuerdo a las r.c~es1dades de cada empres~ y ~s:~ poJ~' 

fijar sus proFios o~~et1vo~. 

Conociendo les obJetivos específicos a los que debe-

oos avocarnos, p::-occ-Ceremo!; es e5tableccr una estr.:itegi."'1 -

de prornoci6n de v~ntas to~ando e~ cJen~a 105 problemas a­

resolvcr, asi co~o de los materiales y recurs~s <lisponi--

bles definire~os el tipo de acci6n que ecplcaremos y en -

que nivel. La acci6n seri sobre la fuerza de ventas, ci -

sobre los distritui~ores 6 seri me1or directame11lc sobrc­

los consu~idores. 

Si se req~icrc dar a conocer un nuevo prcducto, pued~ 

llevarse a cabo por medio del reparto de ~uestras a con~~ 

mldores cr. las Tiendas de los clientes. 

!iejorar la i:r.agen dt la e::-.pre.:;a, puede: con5eguirse -

con ur. prog:-a::-:a de concursos y sort.or::;, dar ...:alida a cxce 

sivos l:;vcntar.:.t.is, lo obt.endre::;os c·tc:--1·i.ndu .ir.a redurci6n 

de preci0s. 

Si el propósito es motivar a la fuer:.a de ventas, se 



puede orqani:ar una convenci6n de ventas 6 efect~ar un -­

c~ncurs~ otorgando pre~1os que sean signifioat1vos para -

los vendedores. 

~ependicnjo del cbjativo a conseguir y de tos recur--

sos que se ten.;an, se pueden, cor.-i.binar 2 ó o..ís meca:-.is::-.os 

de prooociór., en el e.aso de l.3 introduccién de un r.uevo -

útorqar a los distribuidores descuento especial para -

darlo a conocer a tr3.vis de su~ Tiendas. 

Sin du.1.i, el éxito de la pro:::oci5n de vcnt.as, depend~ 

rí en gran p3rte de la corre~:a !ija~i6n de objetivos y -

de la selección de los cecanis~os adecuados para lleva~la 

a cabo. 
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::?.- TIPOS DE ,PROHOCION. 

Cada vez mis las empresas le estSn dando ois impor-­

tancia a la promoción de ventas. Para much3s de ellas, -

el creci~iento obtenido ha sido a base de prorno~iones. 

Esto se debe principalmente a que ya no es suficien­

te un anuncio para que el consumidor adquiera un producto, 

sino que es necesario llevar a cabo acciones p~:3 ~~e los 

productos sean vis tos, apreciados, y el consumidor sienta 

el deseo de adquirirlos. Otorgar un premio, descuento, -

prueba, étc. del producto que se ofrece, hará que el con­

sumidor incline su preferencia hacia el producto que se -

está prooov~endo. 

Pero la promoción de ventas no solanente ofrece estf 

mulos al consumidor, también a los distribuidores y a la­

fuer=a de ventas. Estos : últimos son enlaces ouy i~por­

tan:es entre la empresa productora y el consumidor. Per­

lo tanto también se les estimula con premios, exhibicio-­

nes, .Juntas de Ventas, concursos, étc. 

2.1 Promociones para el consumidor. 

2.1.l Muestras 
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Un~ de las estrategias utilizadas con ~ucho ~xito,­

son las tnuestras. Por r.i.edio de ellas, el consur.ii..!or pro­

bará el producto ofrecido y podrá constatar la calidad y 

característ:.icas del nisr.io, y si le agrada, !o ccz::¡:rará -­

voluntaria~e~te. 

rvr lo tan':.o, al ofrecer ~uestras debe cuidarse que 

la calidad sea 6ptita y que real~ente posea característi-

cas que lo difere~cre~ ~e sus si~ilares que existan en el 

:::creado, si no se tiene alguna "·encaja cocpetit.iva, ne- se 

tendr&n resultados positivos. 

Las muestras deben ser totalmente ;ratcitas. L6gi­

camente sie~pre se dirigirin a posibles cons~=idores, b~~ 

cando que éstos prueben y acepte~ el producto ofrecido. 

General~ente este ~ipo Ce est:~teg1a se e~plea con­

productos nuevos, por lo tanto se dcberi contar con cant! 

dades suficientes y con oportunidad, est:c es, n~ se deOen 

repartir cuestras sin =e~er la certeza de que el producto 

ya se encuentra en los puntos de venta. 

Otro aspecto lQportante es que las ~uestras deben -



ident1!icar al producto que se está p:-ot:1oviendo, por lo 

tar.to, deben ser i•jU3lc:s a la prese~tación ·1·.Jc está a la -

F.l tacaf.:::i .:le la ::iuest.ra, ~amb1~:1 debe adaptdrsc al -­

tipo de producto a probar, a efecto de que la de~ostración 

pueda co~vencer al prospecto. 

Por otro lado, ta~bién es necesario considerar algu-­

nos posibles factores negativos de este tipo Ce pram.oci6n. 

Uno de ellos, es que es uno de los más costosos, lo -

cual debe tocarse en cuent.a para evitar posibles pérdidas­

en la cooerc1ali:aci6~ de los prod~ctos que se van a prom~ 

ver. 

Las eues~ras no son reco~e~da~les ~ara r~o~uctos que-

r3 =~e~~~~ e~~ un~ par~icipaci6n de ~ercado, estSn en su -

e~3F3 Ce e.l.:i~:-e=. sen de ba.ia rot.aci6~ 6 tiene:-. t.:n nargen­

de ~tilida= pt~ueño. 

~os ~étoCos ~~s co~uncs que se ~ti~izan para la distri 

b~ción je e~est=as son los siguientes: 

~ues:ras eor eo:reo. 
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Est~ es el ~ás utilizado porque per~ite llecar 

&reas dispersas en for~a eco~6rnica y efic1e~te. Es reco­

mendable para ~uestras ligeras ó pequeñas. 

Muestras de puerta en puerta. 

Est.e :;;.étodc res..:lt.J. !"'.UY costoso, pue~to que se lle"'ª 

a cabo con equipos de ger.te, l.:t cual debe ser debidar.icnte 

entrenada y supervi~ada. 

Muestras en las tie~das. 

La entrega de euestras en las tiendas cor. frec~encia 

t.a~biin rc~,1lt.a costosa y ~o tiene la cob~r~ura tan amplia 

como los dos aitodos anteriores. 

Por lo regula!'", las tiendas de aut.osc;rvicio cobr3.n -

por el espacio requer!.Co ¡:-ara el exhibicicr 6 ~or el :-;::;ne-

jo de los productos que se d1stribu1rSn gratuitamente. 

Algunas veces se colocar. las ~uestras e:. en~J~~~ espc=~=­

les con un anuncio invitando a los cons~=id~res a to~ar -

que la ~uestra llegue al prospecto ~jecua¿o. 

Muestras de~tro del e~nacue. 



( 13 j 

Este tipo de distribuci6n se lleva a cab0 uniP~d~ --

m:.ie--.t.ra a. ·.1:. er:-.raque 5 ..::i:.0c_'in,:,'Jl3. der.-::ro ,iel c:;.·:J ~t:-. 

cuando esto sea posiblt•; ::.ie:-.pre bu~.=3nd.'"I que h3yd r"l-•-· 

.:iór: Ce e.so cr.t:·e la :-..i~st.r,l. 'i el pr.,C:.i.=to al que se 

adhic,re. 

Algo i~portante en este siste~a ~~ que la~ ruestr1s-

9ratuitas deben 03rcarse cc~o tales, p3ra c~i~ar su dcs-­

prendi~iento y ser vendidas. 

Muestras a orucos deter:i~~i~:. 

Existe el serv1c~o de rnt.~ega d& ~ues:ras a ~~u~os­

especiales dcbida::i.ent..:'! ident1f ic,l.l:l-cs; , .:>:-¡ c~te: inétoc!c -­

los productos lle~ar&n directarne~tc al qr~po .ie persona~-

que lo •1sará::. 

l.os ;;:-od'-lct:os para bet;é, será:- o:'rc.:iJo; ~~<~1car:-.e:r.t.c 

a las nadres jóvenes: artrculos par,.! c1 ~oq.1:- :i rc::ién 

ca~adcs y ~ueble~ y sorvicios para las f3rill3~ rcc1~r. 

Al utilizar este sist.er.a. es accnst."'¿J':,lé ver: ficar · 

que las :-.'.:c:-.~ras haya:-, -;i.do t.:nt.re,_.: .• ..i.'\::. ;-i:·:·.~vr-.e ;,¡ pl,_sn.­

Fsta fase. tr~.:lt.a :.:.ostCSJ., f.C>rO efC.·L;._J.lr~a rer:· !t;t'.i r"'·TI:?_ 



cer resultados mis re3l6s. 

con el cual el consu~idor ~l present3rse ~ comp1·ar, obLc~ 

dri un ahorro al adquirir proCuc to, rot lo L1nto, S<' -

le considera cc~c djnerp en efectiva. 

~l poner en práct¡ca el Oc cupones, se dC'bcn C"O,!!_ 

siderar algunos aspectos que nos pcrnita~ conocer si su -

uso es conven~enee para ~l tipo de ~reductos ~uc St! mon~-

Aunque no tiene el efecto de las nuestr~~. SÍ son -

aconsejables para conseguir que c5s prospecto~ se incli--

nen a comprar el product.0 ofrecido, ~lc~~ado~ l'~r~u,~ tie­

nen a alcance una oportunidad d( ahorrd ..ll ror.ten~o de-

pagar. 

para promover productos col~teralc~ de ur.a lí1.Qa. 
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to del mis~v fabricante, enviados al domicilio de -

los posibles consu~idores, 6 son colocadoG en revi~ 

tas y peri6dicos. 

Puede darse el caso de que rase un largo período -­

antes de que sean presentados, general~ente el tie~ 

po mínimo son 3 meses, pero algunas veces se prole~ 

ga hasta 5 6 G meses. 

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

alto, lirai~3~ s~ distríbuci6n verificar su valor-

al ~omento de hacerlo efectivo. 

{6)" Requisitos básicos para los cupones. 

1 .- Un cup6n debe ser reconocido de in~ediato como lo -

que es, no causar confusión ~ los consunidorcs en -

cuanto a su aparienci3 y a su funci6n. 

2.- Debe comunicar claranentc su naturaleza a los con--

sumidores. 

3.- Debe satisfacer las necesidades de los comerciantes. 

4.- Debe dar la protección legal nece~aria. 
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5.- La naturale~a de la oferta debe q~iedar clara~ente -

est.:t.blccida al ~rente del cupón; es':.o requiere ¿e -

una redac~i6n que nencione el ~al0r en d1neru del -

cup6n, la rnarca invcl:Jcrada, la ca:itidad '/ el tar.a­

fio del producto v el lugar 5 nedio je canJe del - -

cup6n. 

6.- Al cup6n Cebenadherirsc norI:Jas que lo haga.n fácil -

de manejar por parte de los comerciantes ó d!stri-­

buidores. Por lo regular el ~a~a~o de los cupones, 

está ent!'e las siquic:-.tes medidas; de ::.5 cns. :-: 3.5 

c~s. 6 de 6.5 crns. X 15.5 c~s. 

7.- Para que los cupones se puedan cortar fácilmente 

son deseables las perforaciones é en su defecto, 

las líneas punteadas. 

B.- El cupón ieberá tener 13 fei.:!",a de expedición de la -

oferta. 

9.- Debe conte~er el per~iso de la s.c.F.I'' 

E~ valor nominal que se dar& a l~s cup~nes, puede -­

fijarse con base en el producto de ~ue se trate, ~encral-
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mente se topa como ~Ínimo 20\ y corno PáXi~o 35, del valor 

al menudeo del producto en cuestión. 

Oistribuc~ón de los cupones: 

Los ~edios rnis usuales para hacer llegar los cupones 

los consumidores, son los si~uientes: 

Por correo. Este conducto permite lleg~r a ~uchos -­

hogares, !es cuales pueden ser previaPente seleccion~ 

dos. 

Colocados dentro ó fuera del paquete. Esta for~a - -

resulta muy atractiva para los consu~idores. Para -­

conseguir un efecto exitoso, debe cuidarse del diseño 

de los empaques. 

Insertados en periódicos y revistas. Es~e conducto -

es muy utili:ado porque permite lleqar a un gran núm~ 

to de consumidores. 

2. 1. 3 Reducci6n de precios. 

La reducción Ce precios consiste en ofrecer al -
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consumidor un descuento en el preci~ normal de un produc­

to, el cual debe nencior.arsc en la respectiva etiqueta, -

logrando con ello in~re~entar el v~lu~en de venta~ de \1n­

producto. 

Ta~bién se podrán conseguir ~ejores lugares ñe exh~bi 

ci6n en las tiendas e i~pulsar la venta de algan produc-

to que ne se est¡ desplazando a Frecio normal. 

En estos tie~pos de crisis ecor.órn1c3s en que los co~ 

sunidores 31 co~prar poner. rnucha aten=iór. en el precio --

del artículo, la reducci6n de precios est& siendo puesta­

en práctica con Pucho éx1to, porque le res~lta atractiva­

al consu~idor. 

No obstante lo anterior, no es aconseJable que se -­

utilice con ~ucha frecuencia y debe ser tt~poral, porque­

de lo contrario per)ud1cari la i~agcn del producto y de -

la empresa que lo fabr1ca. 

Al utili~ar la estrateq1a d~ redu~~i6~ t!a precios, -

al igual que en las demás, la =alidad del produ~~o es muy 

i~por~ante, p~rquc se ~o~re el riesQo de que sólo se ven-
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da ~ientras dure la prornociór. y después vuelvan a decaer­

las ventas. 

:? • 1 • 4 Ofertas. 

La oferta de un pr~ducto son las diversas c3ntidades 

que un grupo de vendedores. tambiin dcno~inados "O!ere~-­

tes", pondr¡ a disposir\6n de los consurnidores 6 uDcman-­

dantes'' en un lugar y por un per[odo deter~inado. ~l - -

precio al que se ofrecerá el producto, deberá ser atractl 

vo al consumidor y producir el ~eJOr beneficio al que lo­

vende. 

Generalmente los prod~ctos que se ofrec~n en ofertas, 

tienen un Frecio menor al que nor~alrnente se ~arca. La -

presentación es diferente a la que comúnmente tenga, ésto 

es dependiendo de la tienda que lo ofrezca y del artículo 

de que se trate. 

Algunas de lls ?~ese~t~cioncs ~ás usuales son las -­

siguientes: 

Dos productos, pagando solo el pr~cio de uno. 
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Tres productos, pagando solo el precio de dos. 

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

alguno. 

Cocpre un producto y lleve otro a mitad de su precio­

r.ormal. 

En algunos productos es conveniente, colocarlos en­

e=p~que especial destacando que es una oferta y descri- -

biendo los art!culos que la forman, así como el precio -­

especial. 

Para Otros, lo ~'s acertado seri colocar etiquetas­

visibles donde se pueda apreciar que el producto está de­

oferta. 

No se debe descartar la posibilidad de difundir por 

algún ~edio publicitario la existencia de las ofertas, me~ 

cionando qui es lo qu~ se ~f:c:c. d~nd~ se pueden adqui-­

rir y por cuánto tiempo. 

Este tipo de pro~oción se puede utili~ar para pro--



duc~os nuevos 6 para l~~ ~ue y~ estSn dentro del ~~rca~n-

estrateqi.a de ::-. ..Jcl10 éxitc, debido a. q,_;e el púhli<.·o cn­

sucidcr qui~re apr~vechar ~ara co~~:~r a burn ~r~cln artf 

culos que ncccsit~ en ese nc~c~tc 6 que utili:ar~ ~ cortu 

pra. 

Ls ~·.1y i::>poi:tar.te que s61.:i !:'..7'".c!or:e por u: pcrl~·do -

ra:::onable, Ce lo .;.-ntrario se p~rdcr.i e~ cf(_•cto que se -­

persigue ~l ut.ili=!r la cs~rateg~a. 

A e5te respe.::to, Li. propia Ley ::e Prot.e::<..~ór. al Co1,­

su~i¿or menc1ona que por lo ~en~s. la 1~ración d~bc ser -

de un d!a y ~~e s1 no ~e se~al3 l~ fech3 de ~~rMina~i6n -

T.1:-.p::::~ se: ~e!=C' ¡'erC·:._·r Jf" \'¡.-=:.t,< lo !>C; .. 11.1:~ c1~ es1 -

nisrna :.ey, .:·espccto a que l.lC> ::ifcr'...J::> 1.;ue se ,,rur. ~(_1, - -

tiro1no ~610 p.lr.l ~:raer cl~en~cs, s!:~0 L:ect!~aMe:1tc - -

ci.;::iplir los req.:is:!.::.s :-¡:•.:e ~e 7.lt ._i: para e~t<> '...:pode --



promoción. 

2. 1. 5 Pre~ios 

Un pre~io para el consu~idor es un ObJeto que se - -

entrega corno incentivo al cocprar un producto 6 utilizar­

un serv1cio. Por lo gc~eral este pre~io es gratuito, auE 

que algunas veces el cliente paga una pequeña cantidad, -

Los objetivo~ al poner 

tegia son los siguientes: 

prá~tica este tipo de cs~r~ 

Que nuevos consu~idores prueben el producto y al que­

dar convencidos de sus caracteristicas lo sigan co~-­

prando. 

Que se i~pulse la venta de un producto del que se - -

tiene altos inventa~icg. 

Que se reafirme la imagen de la empresa que produce -

el artículo. 

se d~be tener especial cuidado, de que les artículos 



~ue vayan a ofr~cerse ccco pr~~~os, sean nov~dosos. 0tr;. 

aspecto a com~r en ~uc~t.3 es con~ar ~ tic~po ~· 

cantidad euficiente ~e pren~os, de lo con~r~rio s~ ~r~~rS 

desc=~tcnto en el p~bli=o con3~~idar y se afec:ar5 la - -

iPaqc& del producto. 

util1:a: la pcblicidad para coo~n1c~: a 10~ consurnidoreG­

qui prc~~c!os in~cqran la pro~0c1~n de vent~s. a ~u¡ pre-

cios se ofrecer .• :!:5:-.de les p;.;.::.:!c: .• -..dq·Jir1!" y ~·~l~ viqen ... ~-1 

tP nd:rá. 

Ya sea que se e~plee e~ ~~dio de corn~n:=a~i6~ inrr~ 

so, d.c ra¿io ó televisión siempre se a ..... bcrá :-en.:-ionar 1a­

autori:aci6n de la SECOFI y de la Secretaría do Gobern~-­

ción. 

Existen varios tipos de prc~1os. les r.,.Ís co:-.ur.es sor. 

los que se describen a continuac16n: 

Los artículos que se ofrecen co~o pre~i~~ snn cornpr~ 

dos en grar,des vola~enes po~ el fabr1ca~~c y el" con~urnidor 
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paga una.cantidad rnlnir.ia p3ra obt.encrlos. E::; c!ecir, co;.i-

pra un art:.ículo (Televisión} que Faga a precio nor~al, 

pero por X cantidad ~íni~a adicional se lleva otro artíc~ 

lo lRacil.O RelOJ). 

Pre~ios aratuitos 

Est~s rreoios por su íor~a de presentación se han - -

dividido en los siguientes q=~pos: 

• Premios unidos al producto. 

El artículo a vender se vuelve =ás a~ractivo al llevar 

otro gratis. El consumidor :i.o tendr.l d".;da en cooprar '..l.n -

artículo con otro que se le está obsequiando. 

• Preoios dent:.ro del en~ase del produ=to. 

Son wás ~aneja.bles, pues no se altera el espacio que-

ocupan. Pero sí es necesario hacer ~enci6n 

del pre¡:-,io q...:..: __ i:-""tá incluyendo, para q'..le no 

desapercibid.,. 

el e:n·ase -

pase 

• Pre~ios de envases que se vuelven a utilizar. 
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Est.a estrategia ha tenido éxito en algunos prod'.lctos, 

coco vinos y cos~iticos, el pre~io que se ofrece es el -­

envase en que va el producto, y al tercinarse puede d~rs~ 

le otro uso, principalr.:.cnte en e: hogar. 

• Pre=ios que se envian por correo 

Estos pre=ios resultan de 1nter6s, pero :ie~en =cnos-

éxito q1.:.e los anteriores, pcrc;,ue el precio se debe solici-

tar por corrcü. 

Se ha puesto en práctica en artículos cor.estib!es ó -

de uso en el ho;ar, otorgando co=o pre~ios, recetarios Ce-

cocina, agendas 6 alg~n objeto ligero, cuyc envío se ~a:e-

por =arreo. 

* Pre=ios al adquirir un producto ó servicio de cier-

to ·,..alar. 

El preoio se otorga al :o=cnto de conprar un artí--

culo S contratar un ser~icio de cierto ~alar. 

Gcne~al~ente, es utilizado por e~presas ~e =os~é~iccs, 

clubes deportivos, 6 agencias de ~iajes. 
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• Pre~ios de continuidad. 

Esta promoci6~ dd ventas cst& constituija por ar~íc~ 

los que se van otorganjo en distin~as fases h~st~ comple­

tar ~r. ;ueg~ ó coleccién, y por los cuales se paga una -­

cantidad =5s baja q~e su vale= noinal. 

Algunas ~adenas d~ autoservi=io, o!recen Juegos de -

vasos baterías de cocina, colecciones de li~ros, de dis--

• Premios que se ctorgan en los hogares é personal-­

~ente. 

son obsequios sencillos representando ias caracte­

rísticas del artículo que se est& vendiendo. 

Estos pre~~os u obsequios se entregan al consumidor 

en general, aunque no compre el producto, y pueden ser -­

llaveros, dulces, plumas, a los cuales se les iDprime el­

r.ombre del producto. 

• ?remio~ por ~edio de colección de e~ta~pillas. 

Este tipo de prc~1os ~n la act~alidarl ~o se e~plea-
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con tanta frecuencid, pero tuv1eron gran ~xito en los - -

afios de 194(· y 1~50. 

En nuestrc país en eses t1emp~s ex1st[an varias Lie~ 

das principalce~tc de abarr0tes, que en cada ~ampra obse­

quiaban a las a~as de cas~s aprcxicada~entc ~O ticbres 6-

esta~pillas por cada $50.00 de corpra, con las que iban -

llenando una libreta qu~ al est3r corp!eta tenía un valor 

de $500.00, la cu3l canjeaban por algún art!culo que ncc~ 

si taran. 

Esta estrategia cor.vie~e utili:arla en artículos de-

uso frecuente y no es recocendabl~ cua~do 

duetos de pre~ios altos ó lar~a dura~ión, 

~a~ejan pro-

En vista del Exi:o, cb:enidc con es:c tipo de rro~o­

ci6n en ipocas an:ericrcs, no ~urda de~c~r~~da la posibi-

lidad de que vuelva a s~r puesta en prictica en un futuro. 

quizis con alqunas variantes perc co~servando la colecci6n 

de un valor por c~da conpra. 

:i .1 .6 Co~cursos y ~orteos. 
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Los. concursos y sorteos resultan muy a~ractivos - -

para el consuMidor pues sin mucho esfuer::o, y e:-. forr..a. -­

agradable podrí obtener prenios valiosos sin costo alguno. 

Un aspecto muy importante es que el preoio que se -­

ofre:ca, debe ser muy atractivo y si son varios, deher& -

existir uno principal, de ~ayer valor. 

Generalmente los pre~ios que se ofrecen son automóv~ 

les, casas, vi.'ljes, dinero, televisores, relo)es, artícu­

los para el h~;3r y otros. 

Al hacer la plancación, es necesario considerar -

varios factores para asegurar el €xito deseado: 

Deben ser productos que ya scar. conocidos por el pú--

blico cvnsunidor, y que sc.?.n conprados ce~ c!.erta 

frecuencia, por lo regular son prod~ctos alicenticios, 

para el arreglo personal, pe~iódicos, ó prestación de 

algún servicio. 

El tie~po es un fac~or muy i=port~nte, se ~e=esita 

proveer con anticipación todo lo que se u:ili:ará al 

poner a funcionar la pro=o:id~: s~ficiente producci6n 
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distribuci6n ef~~i~n~e. p3pe!eria necesaria v los - -

cupo~es 6 bole~os =on !~s q~c so partLc~parl. Tacbiin 

el tieopc que est3ri viqe~te la pr~~oci~1'• da 2 a J -

=eses es lo aconsejable; ~o =onvtene ¡1rol~:.7arl¡, 

mucho, pues se perdería el 2nter~s y el en!usia~~c d~ 

los participantes. 

Se debe ctor9ar un nombre al concurso ó sorteo, parA 

darle ~ayor realce, por eje~plo: "Sorteo de Primavera~ 

En relaci6~ con el tit~lo del concurso 6 sortee, se -

ofrecerán los pre~ios. 

Al fijar las reglas para particip~r. és~as deben ~cr­

muy claras y todo dcberi desarrollarse ba;o el ma~co­

le9~l. 

La e~presa patrocinadora del co~curso ó scrteo estA -

facultdda par3 fi)ar las características de los ~~r~i 

cipantes: Edad, dimensiones 6 tcMas, itc. ?or otro­

l~~~. y con el !in de no perrnit~r ~al~s mdneJos, lns­

e~pleados del patrocinadcr y de la ~;c~cia de public! 

dad, no podrSn participar en el co~cur~o. 

Se debe fiJar la fecha de in1c10 y final de la pro~o-
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ci6n.tambi'n fecha y lugar donde se darin a conocer -

los resultados de los ganadores. 

Debe existir la autorlzací6n de la Secretaría de Gcbe~ 

na=i6n y de la Secretaría de Comercio y Fo~ento Indu~ 

trial, quienes otorsarán un nú~ero de registro el que 

deberi figurar en los boletos 6 cupones y en toda la­

publicidad que se haga. 

Los concursos y sorteos requieren ingenio y creati~i­

dad, lo cual es clave para el ~xito de la pronoci5~. 

( 6 ) • Las funciones de los concursos pueden ser analiz~ 

das por sus objetivos: 

1. Promover los beneficios del producto ~ediante el con­

curso. Aquí el patrocinador espera dar a conocer les 

beneficios que el producto proporciona ~ediante el -­

concurso en el que tenga que completar la frase " Me­

gug ta este producto", de esta canera s6lo aquel que­

conozca verdaderaoente el prod~cto podrá reali=er un-

buen trabajo. 

2. Conocer nueves usos para el producto. En un co~curso 
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de recetas de <.:a,~:.ra, el cons-..::"'1.dcz. ro solo deLf'~ "-

est.l.r cor,scier.':.e dE. :.os bc·ni:-f1 ~¡os del ¡crodi.:ct:, .. ~:1 .. ~ 

que propor:ionari al fabricante ~ue~as !de~- accfr~­

de cór.10 1..:-:.ili==:a! el prciduct.:> y ..!t..: c6:io pro•nc!"lO ~· -

diri;irlo a l~s ~o~s~Didores en el iu-:.uro. 

3. s1.:a~vcs r.or:ires e !:-.::ses. :..s a tra•: ... :. e.e conc ~rsos -

coco ~uc).os proJ~ctos han adquir~dc no~brP 1 tambi¿n 

co~o =~=~e~ ~~nsa;os han tenido 6x1to. 

la ~3rca del produ:to para ,:~rle no~brc al c0ncur50-

y de P3a ~anera ha=erlo ~&s !~n1l1ar al pfit¡icc. 

5. ~ueva publ:c1dad. El llevar a cabo ~n co~c~rso pue-

de d~r lu;ar a una publ:cidad diferente. ~~s ~trac~1 

va~ con una co~~ni=a:i5n ~¡3 abier~a ~~~ ~l pablico. 

6. El ~er:ado ~asivc 6 aelectivo. Se ¡1~e~e elegir 

entre !levar ~Ii co.1curso a todo ti!)c de ~e;1~c 6 11~-

teris~1Cd5 y que seri la ~is aJccuada ~~r~ concursar. 

1. La '..it~l1::..üción del prod:.::::~0, s.l .:;e re.:tli:.3 wn cor.e-..:: 



so ~eniendo co~o =ase la utili=acién del producto 

del que se est& haciendo la rromocidn, se lcqror' 

popularidad y probable~ente, al utili:arlo la gcnte­

se convencer& de sus atributos~. 

: • , • 7 

Las denostracivnes consisten e~ atraer la atención -

del consumidor hacia el producto. Al ver decostradas sus 

cualidades, hari que se convenza de la conveniencia de --

adquir~rlo. 

Es cuy icportante q~e la deoostra=i6n 13 efectGe una 

persona q~e ccno:ca a fondo el producto, Esto le per=iti­

r& te~er cayores argumentos al denosLrarlc. 

Los de~ostradores ;eneral~ente son contratados por -

la e=presa fabric~~te y lo5 env!a a los establecicientos-

don~e ~sti a la ve~ta el producto. La for~a de realizar-

este ~ipo d~ ~strat~sia es que el de~~strador :~r~anezc3-

en una tienda jcs 6 eres días y ca~biar a otra. de es:a -

rn3nera podri~ atender a ~os deois estdblc:i~ien:os. 

prc~ocidn de ~e~~a sa~: Ar:!culos Fara el ho~ar, ~os~ic~ 
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cos, y otros productos que puede ser dc~ostradc su uso. 

Las de~ostraciones resultan un tanto costosas debido 

al personal especiali~ado q~c de~crá ~ontrdtarse. Pero -

todo depender~ del resul~~do de las de~ostr~=iones, las -

empresas de cos=i~1cos obtiene;l ma?n!!ic~s ;~~~!~~dos - -

demostrando sus productos a trav~s de :enombr1dof est~·ti-

cistas, quienes adcris proporcionan consejos de bclle~a. 

En la industria de la confecci6n, las de~ostracio:'l.es, 

juc;~n ~n papel importante. Existen grandPs hlndccncs --

que patrocinan la demost:ra.ció:'l. de nuevos :-:odelos, lo cual 

provoca que asistan prospectos ~ue p~edan adq~1rirlos. 

Tanbiin en este re~gl6n, se encuentran empresas de -

artículos para el hogar y cosm~:icos. quienes LdJu el s1~ 

terna de der.-,ostrac:.ón dor.;ic1liaria, reúnen a gr'..:po~ de 

damas en núoero de 8 a 10, y a quienes después.de haber-­

les demostrado los productos, por lo qe~eral ad~uicrcn 

algunos de ellos. 

Las de~ostra=iones JUn~o cun la5 ~~cs:ras, -e pu~der• 

considerar como las estrategias más adecuadas para conve~ 

tir los prospectos en clientes, lo i~porta~te ~e~¡ captar-
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su atención y efectuar la demostración en forma espectac~ 

lar. 

2. 1. 8 Exhibiciones. 

Esta estr~tegia se lleva a cabo colocando el produc­

to en algún tipo de exhibidor, con objete de que el cons~ 

~idor lo vea y decida comprar!~. 

Existen varios tipos de exhibidores, siendo los más­

comunes los siguientes: 

Anuncios en el exterior de la tienda. De esta for~a. 

los consuoidores identificarán que ese establ~cirnien­

to está manejando el producto 6 marca que se anuncia. 

Generalmente son utilizados por fabricantes de aceites 

y lubricantes para autocóvil, pintur~s. cigarros, - -

refrescos, étc. 

Aparadores. En ellos se colocan los productos en fo~ 

ca atractiva, algunas veces se exhiben con los acces~ 

rios que pueden coobinarse. son muy usual~s, ?ar~ -­

exhibir ropa ó ~uebles en las tiendas departamentales. 
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t6n, de plistic0 l alg5n discfio e~ ala~bro. Ta~Liin­

cartul inas ccn !c~o~ra~ías ?Utl~~i~~rias ~el proJu~lc. 

super~erca~os. 

Con ob~cto de !cgrdr los ~e~cres resultados, CF ~o~v~ 

niente co~siderar estos cu~~:-~ principios del dis~~o­

de exhibic2anes: 

a) Arcon[a. Todos les arti=~los debe~ ccs~rarze en t0tal 

aroonía, es decir, que estén ¿e~ida~en~e conbinados. 

b) contras~e. Fara d~raer al co~s~~idor, el co~traste -

se logrará diferenc~ar.do c~lores, for~as y ~a~a~o de­

los proCuctos. 

e) Enfasis. Es lograr atraer la ~ista del ~o~su~idor --

hacia el pro~~cto clave. 

dado al aco:odar los productos considera~dc el espa-­

cio. 
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2.2 Promocio~es para el D:s~ribuidor. 

RebaJas de 2o~pra. 

cuentos que e~ fabri=ancc 0t~r~3 a: discr1~uidcr, para 

es~inular~o a =c~prar ~ra~~es volG~enes du nercanc{a 6 

~ceptar ~ace)ar alg1~ rroducto nuevo. 

Este tipo de escrategia res~lta atrac~iva para el -­

distribu1Jo: porque el nonto de la rebaJa p~~~c ~!~ej3rlo 

ya sea ;o~o ~til1aad, rara pub!:cidad 6 apli=arlo al pre­

cio Ce los artíc~l~~. 

Algo ~~raccerrs~i=c e~ este tipo de pro~oci6~ de - -

ventas, es ~ue sen en !or~a excep~io~al r con u~a viqen--

cia li~icada. 

i.:.~ ?re~ios de re=o~pra. 

ha:er un pediéo. Es:o s~ ~~=e co~ e? !in ~e conservar 6-

pr=!o~qar la relac~6~ co~cr=ial con los ~istribuidcres. 
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:-i:ículos gratis. 

Este t.ipo de proMo::i.ones ..ll d1stribuidcr co1<~.1!"t(; 

en la entrega de prod~ctos sin =argo. De~de luHgo, es:i-

tos que se debe11 =o~pr~r. PucJen 10 2rtícul's por --

cada 100 qt:e 

aunque ne :.J.r.tr.:, ccr.0 l.1-> que se dan en ei'ect.1·.·~; ('l dio;-:-

tribuidor al rec!bir los ~rcículos gr~ti~ pueden vender--

.2.: . ..: Concesicnes en la ~·~r~:~cra . 

Este tipo de promoci5n consist.~ e~ que ~l fabricante 

otorgue una bonificaci611 ll~rn~da de ccncrcial~~ac:dn ~l -

distribuidor por ~edio de un ac~erd0 c0ntr3ct~11l d~ corta 

vigencia por lograr desLacar ~n producto, ya sea por 

oedi~ de p~blic1d~d 6 haciendo ~xhibidnres esp':~ialcs 

para los artículos del fabrica~~e. 

En virtud de que ~uele haber pr~blc~as e~ ~stP tipo­

de concertac1ones, porque algunas veces el apoyo del dis­

tribuidor es rnfni~o, se debe tener s~mo cuidado rte qut --
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do entre el distribuid~r y el fabricante. 

2. 2. 5 P~bl1cidad cooperativa. 

La publicidad cooperativa se lleva a cabo por nedio­

de un contrate a largo plazo {p~ede se:::- ur. año l r donde el 

!ahricante se ccop:::-o~e~e a paga:::- ~na bonific~ci6n al dis­

tribuidor po~ cada ca1a 6 artículo que ve~da de su l!nea. 

Por su parte el distribuidor se obliga a cfec~uar public~ 

Generalnente las ~onificaciones se ?agan hasta la --

prcsentaci6~ cie la !act~ra con la constancia de la publi-

cidad efectuada, 

2.:.6 Exposiciones. 

Las exp~~icio~es ccnstituyen un cedio :uy e!icaz --

para q~e el ?roductor haga llegar su nercancía al cor.su-

!ndudablencnte. el ~xi to ~e l~ expcs:c1¿~ se veri -

ref!ejado en e! in:re~en~o en ventas v ~a~ti5~ ~ontribu~ 
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les, que son: ~te~~i¿n, :~LerE~, deseo y a~~i6n. Es - -

el interis por lo~ artr~ulos ex~~cs~c~ y qu~ sienca el --

deseo de c0~prarlrs~~ ese mo~en~0. 

Sea cu3l ~uere el tifo de cxposicién, es i~portantc-

considerar los sigui··~tes p~ntcs: 

1. Se debe c~ida~ les d~talles d~ la ex?osici6n desea-­

cando un buen servicLo ~l clie~te. 

2. El erpleo de fccc~r1f!as dar~ vid1 1 ~ expcsici5~. 

J. Se debe cons~;uir arooc!a entre todos los art!cul~s 

expuestos. 

4. ~l colcr 

Las exposicio~es d~~o=1nadas ~e esca?arate, son de­

las mis !rec~e~ces, si son a~~acti~as estimularin el ¡n! 

=o de adqui::r los art[c~:os. 

Existen varios factores 1~port3ntes, respecto a las 

exposicio~es. 
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Dejar que el consumidor cor.o~ca los precios de los-

artículos expucst~s. ést~ le dará con!ian=a. 

La exposici6n debe ser sencilla, los artículos no-

¿eben estar amonton3dos. 

El col~r del fondo del esc~p~rate Jebe ar~oni::ar --

con los art!c~lcs expuestos. 

~ cor.tin~acié~ se c~u~era~ l~s catcrce co~bi~acio~es 

utilizadas con nis ixito en actividades publicitarias y -

pro::tocionales: 

( 7)" 1. Negro sobre Ar...arillo 
2. Verde sobre Blanco 
3. Rojo sobre Blanco 
4. A:ul sobre Blanco 
5. Blanco sobre A:ul 
6. Negro sobre Blanco 
7. A~arillc sobre Ne;ro 
5. Blar.':'O sobre ROJO 
9. El aneo sobre Vt.:!rde 
10. Blanco sobre !:Cgro 
11. Rojo sobre nriarillo 
1 2. Verde sob!'e Ro JO 
1 3. ?.~jo sobre '..'erde 
1 4. Az\.ll sobre Ro:;o" 

Sabier.do la gra~ l~por~ancia que representan las --

~iendas de autoservicio y departa~enta!es~ nos ocupare~os 
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por lo que las expo~ic1'·~~e!!a~arin la aten~i6n hacirt -­

los artículos que se des~~n d~stacar. 

Existe~ varios l~gares ~~trat6ciccs que rueden ~cr­

Utili~ado~ con éx1to: 

Mesas d Mostradores.- Sobre ello$ se cxpongn los --

3r~íc~los de ~ane~~ que el consu~¡dor pueda ve~:~s y 

tocarlos. 

Vitrinas.- Rc9ular~ente se util1tan para JOYa5, - -

plata fina, rcloJes, itc. 1 debidc. 3 s~ valor l~ vi--

trina se mantiene cerr~Ja y solo 5e ~uestr~ el artí­

c~lo a solicitud del po~~blc co~ptad~r. 

Isla ó G6ncol~.- Son eesa$ donde se ex9cnen qran-

des cantidades ée ~er~anc!as en c:cr~a e~~cci~l. 

Cabeceras.- ~s lü exposic~6n que se re~li~~ e~ lo~­

anaqueles gcneral~ente al final ~é pasilló 14e eorre~ 

ponde a es~ :ínee de =ercancfa. Debido ~ su aran 

vistosi~ad, son l~gares ~~y deseados por ~odo~ !o~ ~ 

proveedo~es. 

Plaeaformas.- su obje~ivo es ¿estacar unas ~erc~n-­

c!as &obre las de~ás. GQneral~cnte se colocan a l~-
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entrada de la tienda ó ~n los principa~es depar~ane~ 

tos. Son muy usuales para sugerir compras para 

fechas especiales Navidad, día del Siño, De las -

Madres, V~caciones, 6 temperadas de pri~avera, Vera­

no, ¡te. 

Vitrinas en nicho.- Es una exhibici5n colocada den­

tro de un mostradcr. El público no tien~ acceso a -

estas ~c~cancías. Son usuales para exponer perfuces 

caro~. ó artículos para regalo. 

Para que las exposiciones cu~plan su objetivo, no -­

deben ser permanentes, porque los clien~es ya no les dar5n 

importanci~. 

2. 2. 7 Pre~ios para inpulsar productos ó 

l!neas. 

Este tipo de promoción, lo lleva a efecto el fabri--

cante, para que el distribuidor a travis de sus vendedo-­

res apoyen la venta de sus productos. Los pre~ios 

La cantidad a pagar se :ija por cada un1dad que ven­

den. Algunos distrib~1dores no ven con beneplicito -
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estos prerios porque su~ vendedores se :nclinan a ~en~~r-

solo un produ~to des~~~pens~~~o la ve~td de :es de~;s. 

2. 2. 8 

Son pa~rcc~nu.jos p0r ~l ··a~-r1c.:ir.tc- ~011 '.Ü:;eto de - -

cotivar a los d~s~rib~:dores 1 sus vcn¿Pdoreq pcr el i~-­

pulso que da~ d sus r~~J~=~o~. 

( 1 } "Algunas consi~eracio~~s al respec~o SJn las siguientes: 

1.- Oet.er:-:inar lc.s ob;e~:.v.:is del cor.curso 

~-- ~ec~dir sotre s~ dura=:dn 

l.- Sclc=cic~ar ~ les ¡.artJ~ipantes 

7,- Llevarl~ a e!ecto 
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2.3. Promociones para la fuer:a de ventas. 

2. 3., Bonificaciones. 

La fuer:a ~e ventas sie~pre debe estar ~otivada, 

para que real~ce con en:usias~o s~s actividades. 

s~ :anera de a=t~3r seri di!ere~te =uando se le co~~ 

r.ique que ~xiste un plan d~ bcnificacicnes pars esti~ular 

los. Estas pueden ser can~idades ¿e dinero por: cl~en--

tes n~cvos, po:- conse.:;".:i:- e.3p3.C!.OS pr1Jferent.es, ét.c. 

Este tipo de bonificacio~es, ~otivar& a todos a i~--

pri~ir ~ayer encrq!a 3 s~ iabor. 

2. 3. 2 Conc~rso de la fuer:a de ~e~tas. 

Una ..:!e l.:>"" f'l:;.:-iones :::ás i::.por-:.an:es de 13 Dirección 

de ver.tas, es ;-:l.1.:er.er '.;rl eq:..iipo :::otivado. De esta foroa, 

el equipo de ve~tas a~~entar§ $~ p~od~c=ividad, se evica-
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Entre otros aspectos, deben tomarse en cuenta \os -­

siguientes: 

Definir el objetivo que se pretende. conseguii.. Aun-­

que por lo general es el incrementar las ventas, ~t1c­

den existir otros, como: Hacer nuevos clientes, -

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

Frecuencia de los concursos. 

Para lograr impacto, es recomendable hacer s6lo uno -

ó 2 concursos al año. 

Epoca del año en que se llevarán a cabe.- Pueden - -

realizarse en la oejor temporada de ventas 6 bien, en 

meses de venta floja, para alentar el esfuerzo de los 

vendedores. 

C6~o se llevari a cabo la selecci6n de los ~anadores. 

Es importante que cuando se fijen estas bases se bus­

que que la posibilidad de ganar sea para todos. 

Existen v~rios m~todos para coQputar los resul~ados-­

del concurso: 

El s~ste=a de cuotas, es uno de los cás conpren~iblee 

para el equipo de ventas y de les mis frecuentes, Pº! 

qua brinda 13 oport\1n1dad de ganar en forna equitativa. 
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Este .procedimiento se lleva a cabo fijando una cuota­

de acuerdo al territorio ó zona asiqnada al vendedor­

y ta~biCn toeando en cuenta tipos Ce clientes, ventas 

de períodos ant.eriores, étc. 

Se otorga~ un núeero de puntos al llegar a la ~eta -­

ó cuota y un porcen~aje calculado cuando ha sobrepas~ 

do la cuota fijada. 

Prer.ios a otorgar.- Existen varios tipos: 

Rre~~os en dinero.- Resultan de mucho interés, -

aunq;.:,~ existe un inconvenier.te, de que una vez -

qt:e se ha gastado, se olvida que fué un prer=iio, a 

ce~o5 q~e hdya sido entregado en bonos ó acciones. 

Premios en especie.- son muy apreciados por que­

ol bcne!icio no solo es para el vendedor, sino --

para sus !arnili3rcs, y se co~servan por algan - -

tieC\pO. 

?remi~s en di~crc y ~crc3~~1.- Se puede~ ofrecer 

pre~ios, una parte en dinero y otra en especie. 

Esto defin1~ivanente, tcndri ~ucha aceptaci6n en-

Reconoc1mientos honorífic~s.- Los premios si~b6-

licos, ta=.bi~:-. consti~uyen un h3lago para q:.ticn -
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lo recibe, pueden ~er medallas, botones, diplo~as, 

insignias, placas, étc. 

Viajes pagados.· Resultan muy atractivos, pueden 

ser viajes para asistir a alguna convenci5n 6 

bien para visitar alguna planta de la empresa que 

se encuentra en u~ lugar diferente a donde reside 

el vendedor. 

Al hacer el anuncio del concurso, éste deberá - -

ser dirigido en foroa persona~ a cada vendedor, -

proporcionándole toda la inforna=ión necesaria y­

au presentacl6n deberá ser bastante atractiva. 

Si es posible, inclGyanse fotograf!3s de los pre­

mios que se otorgar,n. 

Taabién, aientras dure el concurse, se deberá - -

'mantener la comunicación con todo~. ale~tándolos­

e informindoles por ~e¿i~ de ryr&f icas coco van -­

los resultados. 

2. 3. 3. Juntas de ventas. 

Una Junta de Ventas se debe planear careando ob)eti­

vos con=retos y 16oicos. Oesp~~s de la orqanizaci6n y --

celebraci6n, le =Ss irportan~e ser5 q~e exista co~tinui--
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dad en l~s puntos que se trataron. 

Existen diferentes tipos de Juntas, dependiendo de -

los objetivos a lograr. 

Juntas de Motivación.- El principal objetivo es - -

levantar el áni~o en los vendedores. Es funda~ental con­

tar con un buen orador, es mejor que sea una persona aje­

na a la empresa, si no es posible, puede ser algún Geren­

te de la mis~a. 

Juntas para 

tema por lo =ual 

tema concreto.- se enfocan a un solo 

co~veniente dejar que se a;ote, para-

dar por ter~inada la reunión. 

Juntas 3 base de preguntas y respuestas.- Se trata­

de ver cuales son las fallas del vendedor y orientarlo,-­

para corregirlas. Este le permitirá ser más productivo. 

Las preguntas las hace alguno de las jefes de ven~as 

por ~edio de tarjetas previamente escritas y se elige al-

azar al vendedor que contestará. 

J~nt3s de d!scusi6n debates.- se propone algún -
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par.tt-'i, .l. qw-ienes se lt.• ... \.'~ neimbrar.do par a que ,;ea '.otal­

la partic:pac~ó~. 

Juntas para prc~c~tar pro9~a~aE de pti~l\c~~ad.- Sc­

llevan a cabo co~ l~ partic1pac16n 3e la agencia ~ublic~ 

ta:i3 quie1:es hacen la p:esentaci6n de lo~ n~c~os prn;1a-· 

eas de publicida=. 

eje~plos pricticos del tena ~~e se tra:~ri. 

Juntas para presect3r pro~u~tos ::uevo5.- !~ pre~~n­

tación debe ser hecha rcr un3 ;.er~~na q~e sea ~apaz de --

trans~it!r las cualidades e ~~~~Pn de !os nuevos produc-­

~os. Por su par-te los vendedo:-~s pod=5.!"I :1a::. .. r sus i:::ome;·,-

t;.arios ó suge~encias. los ~u.e ; <~".'::.3r va: ~es :,; . 

Respecte» al lt.;Ja.r ra!a P:.;:!c: . .i: La ··~· ~-'\ :: •. V..:nt..""\s,-

c::-.presa, ;:-ar;-,, .:iarlc :=ia:·c: solc:--.:-,::-:_.: a la · ~<>br.'lciór .. 

?~~::r..al:-er.!:e las crr.presas escogen .::.:::".J.n.:-.> ie ltJs si•,;·1ientes 

lugares, de acuerdo 3l pres~p:..leFtO ~~e te1c~n para elle 



Hoteles internacionales 

Resta~rantes con salone~ grandes 

Salones para conferencias. 

Aunque esto inpli=~ eroga=1o~es considerable~. es -­

necesario que sea un lugar ~tractivo y confortable. 

Los estím~los que reciban los vendedores ~ tra~is de 

las Juntas de Vendedores, se verln refleja¿os en una -

~ayor produ=t1vijad, q~e 3 f~nal de c~e~:as es el ObJet1-

vo pri~ordial al planearlas. 
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3. REGL~MEN'fACION DE LAS PROMOCIONE5. 

3.1 Por qu6 de la reglamenlACi5n. 

El pGblico cons~midor nuc!.as vec~s no recibe =rn - -

gran aceptaci6n l3S promociones de ventas. Va1·!~s e~p~e­

sas las consideran necesarias, rero los consurnijores han­

externado severas crít1c~s &obre 13 promc~i5~ de ventas,­

aduc!endo que algunas Je esas e~pces3s s~lamen~e 5e preo­

cupan por sus propios intereses, conc~ctindosc anicarncnte 

a presionar la venta de sus productos y se olv1Ja11 je los 

beneficios -1ue deben :-ccibir los cons\;r:;t i:-res <:d ~ ... tr·ti ... ;.-

par en la pro~cción ¿e ventas. 

En la sociedad de consu~o donde se e11cuen~ran inrnEr­

sos los consumidores, ~stos se dejdn llevar por su af~n 

de poseer nuevos productos 6 creer que van 3 s3t1sfacer -

s~s deseos, sin reparar en q~e alq.J~as oc~siones s5lu son 

aparentes las rebajas en precios; les pre~ios valiosc5 --

que se ofrece:n, no lo son; exageran los cualiuades de-

los proJ~ctos, las ofert..:i;s ya se agot .... rc:'. é exist"' incuci­

pliraientc er. las garantías. 

Las a~toridades han dec~didv ~crm1nar con e~~as prá~ 

ticas nocivas, pra~cJiendo a reqlamc11t.ar toda& las act1V! 
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dades relacionadas con la prococión de ventas, buscando -

con ello, principalmente, pro~eger al consunidor al part! 

cipar en pronoc1c~es a base de rebajas. sorteos, ~oncursos 

prePios, étc. 

La regla~entación de las prc~ocio~es tiene como pri~ 

cipal ~aracter~stica, defender al consu~1dor quien muchas 

ve~es se deja llevar por el deseo de obtener objetos 

valiosos ó cantidades iop~r~antes de dinero, lo que prov~ 

ca que actGe con debil1¿ad al efectuar sus cocpras. 

Los consuoidores ~o sie~pre detectan la existencia -

de posibles :raudes, ni la !al~a de veracid~d en cuanto a 

c~lidad, ca~:idad y precios del prod~c:c, por lo cual se­

hi~o necesario re;la=entar es:as ac:ividades procociona--

Ferc la reg!3~entac13n no solo abarca lo que a pro-­

tección del =c~s~~1dcr se re!iere, sino que ta~bién incl~ 

ye disposiciones le;ales respec:0 a pub~1:2da¿, sorteos,-

Respec~o a la de!ensa del c~nsunidor, se pretende 

evi=ar l~s efec~os dahinos. por lo ~ue ios concursos y 
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sorteos deberán dar cumplimiento a todos los aspectos le-­

gales que establecen las leyes correspondientes. 

No deberán ser engañosos, respecto al premio no se 

debe exagerar su valor y los requisitos para obtenerlos 

serán claros, así también, las posibilidades de ganar no-­

se presentarán sobreestimándolas, provocando con ello que­

el consumidor crea muy difícil su participaci6n. 

En lo que se refiere a publicidad, taebiGn se fijarán 

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 más bajos que a los que 

normalmente se venden. 

La ~reglamentación incluye a ciertos productos, que -­

por ser perjudicial para la salud su consumo ex~esivo, - -

deben cumplir con las normas señaladas por la Secretaría -

de Salud, Secretaria de Co~ercio y Fomento Industrial y 

Ley Federal de Protección al Consumidor. En este grupo de 

productos podeoos ~encionar a las bebidas alcohólicas, los 

cigarros y los productos farnaceúticos. 

Los aspectos legales de orden civil que se deben con­

siderar al organizar una promoción, se refiere principdl--
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mente a ~a posible afectación de los derechos de tercer~s 

personas. Si se reproduce un testimonio. una fotografía, 

el nombre del triunfador en un concurso ó ganadores de un 

sorteo, antes de publicarlo es necesario contar con la 

autori:aci6n por escrito de cada una de esas personas, de 

no cu=plir co~ este requisito se puede dar el caso de que 

demanden a la c~~resa que está utili:ando su nocbre ó 

fotoaraffa sin su c0nsenti~iento. 

Por lo que toca a las ~arcas, patentes, ~odelos y -­

dibujos, al ~tili:arlos se deber~ tener la seguridad de -

que se cuenta con el derecho para su uso, evita~do con -­

ello, incurrir en probleoas de tipo legal sobre propieda­

des artísticas ó ind~striales. 

~as co~secuencias que se pue~en derivar al recibir-­

una san:i5n por incucpli:iento a alguno de los rubros que 

co:prendc la reglaeentació~. no sólo son econ6micas para-

1~ e=presa, sin~ que a!ectan la i~agen de la oarca, lo -­

q~e la co~petencia aprovech~rá en su beneficio, ocasiona~ 

do que las ven:as dis=inuyan. 

P~r lo exp~esto an~erior~en~e. es recocendable con-­

tar con ~n Ce?arta:e~to J~ridico 6 si no se tiene, bus:ar 



la .J.~•osor!..:i de al.:::;r. rrc1(t~sio:1.al e: ..:st.:1 ~.3tt~r·.itt, :_._.;e at'1!: 

!ice todo el pr~~=-~md 3 desarr~llar: 7.pc Je ?J~- •. ~t0~,­

qué lncluyc, ..:¡uier.es intE'l''Jli!na-n. t.t:>.::os. p.;~'!ic-acivr.es.-

éxi:o 1~ promoc~ón. 

3.2 Ley Federal ~e Prot.e~ci6n 31 C~ns~~~dcr. 

l1za:: s..;,::; .::c:-.pr?.s, c1eL1d.::· a L'.l ii;:-ie::-.s.:i. var1~d,~~ -!e· ,'.!"'t.fr __ 

los, t.amaños, .:;ra::. r.i3.::..c:·u óe -:..=.e:<:l.'.1:;, 6t-=., -!.'....:. t.<xis··.·n y 

a qu~. c5~o y d5~de co~~~ar y so~retorlo si se v~ afectado 

en 2~s derechos, 5 quii~ Jcb~ ac~di~. 

D~safort.u~a<lament~ el desa~roll~ d~. ~or.cr:i~ no ha-

es:.d.-~0 exe~~ ..... c .. ~ :;C'r~t...:s sir. e~cr-.3r·::os q...;.f> h,'\n ~lt~liz.1dc­

la ac'::.ivicia.d cori1..>r·::i;1l para .o!":..;-t.e!'" :t! t.:..~-,., los c1;.alcs --

En 1974, se cre6 la O~ic1na ~acional dr Q~eJ~s de -

la Secre=3r[3 dQl Co~s~;o ~a:ion~l M1xt~ d~ Prc~ccci6n al 
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citados :on oo~tvo de la c~mpra de un b!en 6 s~rvicio. 

Este organis~o s5lo func1on5 hasta 19~6. ya que ~obido 

la creciente a~t~vid3d ca~~rcia! en nuestro pa!s, se h3--

res y consumidores. 

De esta forna r:acid la Ley Federal de ?roc~c~i6~ 3!-

Cons~~idor, rnis=a que confor~e al eecretc publicado en el 

1375, se pro=ul~6 ce~ la fin~lidad de nivrlnr l~s realci~ 

nes ccnerciales, evita~do abusos y pr~cur~~do infor~3r y-

Es~a Ley entrd en vigor el 5 ~e Febrero de '.976 y en 

ella se m~nifiesta que sus disposiciones son de orden - -

jurídico y ~e inter&s social, siendo irre~unciable~ para-

los consumidores y ~~e les r:eceptos sefialados por otras-

de los co~crciantes. 

vi~ilancia de esta le~. es~¡ ~~=o~e~ 
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dada principalmente a la Secretaría de Concrc10 y Fomento 

lndustrial y a la Procu~aduría Federal del Consumidor. 

Todos los comerciantes, industriales 6 prestadores -

de al9Gn servicio y todo organismo que se dedique a la 

producción, distribuci6n. ó comercialización de bienes ó­

servicios, estin obligados a eu~pl1r con esta ley. 

Para su correcta aplicación. se cvnsidera consumidor 

a quien adquiere un bien 6 servici~ y co~erci3ntes a las 

personas que se dediquer. al comercl..o habitual:--.e!lte. 

El interés r:·-:ir ctorgdr protección al consu~!dor .>e -

ha intensificado, por l~ que l~s actividades re~~iadoras-

se irin inc:c:cnta~dc en bLnc!icio de los cons-L.~dores. 

Siendo la p~bl1c1dad u~o de los renglones principa-­

les dentro de la acti~1daj comercial, en la Ley Federal-­

de ?ro~ec~ién al :ons~~idor se exiqe que el Fr~veedor de­

bienes y servicios haGa !legar sJ infor~aci611 publicita--

ria en for~a real y s~fic1ente, $in exagerar caracterrs--

ticas de les prcd~=~os, cvi:ando pcsibl~s er:~rcs de 

i!".terpretació:i.. 

La publ!ci~ad dolc&a ~s ~otivo de ~anci6n y se consi-
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dera como, tal, aquella que desoriente y que lleve it:1pli'c.!_ 

ta la posibilidad de que las personas interpreten mal su­

contenido. Algunos conerciantes crean una imagen que no­

corre5~onde completamente ~ su eficiencia 6 resultados -­

reales. 

rar3 efectos de esta Ley se considera prccoci6n la-­

activid~d co~ercial que tiene por objeto ofrecer a los -­

consu~idores un bien 6 servicio con un incentivo adicio-­

nal, sin c~sto alguno ó bien, a un precio reducido, la -­

participaci0n en sorteos, c.::>ncursos, ó cualquier otro ~ -

evento sir:nlar. Así:::isr:io, un contenido mayor, dos 6 más­

prod~ctos ~cr el ~is~o precio, 6 la inclusión de fig~ras­

á leycnd::is t:Ii ".:aFaS 5 envases, diferentes a los que nor-­

pal1ncnte se usen. 

Si se :::frecer. productos en barat:3., oferta, descuento 

6 rc:::atie, dc!bu;:.;; • .3c: =e l!! c-~lidad habitual, pero a pre­

cios ~is baJ05 ~ lo~ q~~ ~or~3l~ente se venden. 

En los productos que lo req~ieran se deberi indic3r­

.:.:;ro::c:-. .;..==. ::-:-i9en. los riesgos que puedan derivarse de 

su uso y las precauciones que deben tocarse, en su caso. 



( 69 ) 

Cuando se hable de garantía, deberá dejarse muy cla­

ro los derechos que adquiere el comprador y en que forraa­

puede ejercerlos. 

En el rengl6r. de las operaciones a crédito, se pre-­

tendc disminuir el desequilibrio existente en esta pr5ctl 

ca mercantil, provocado por la necesidad 6 desconocimiento 

del consumidor. 

La Secretaría de Co~crcio y la Pro~uradur!a Federal­

del Consumidor vigilan la !or~ulació~ de contratos y la -

fijación de tasas de interés, las cuales no serán ~ayeres 

a las autoriz~das por el Bar.ca de México. 

Respecto a las responsabilidades por incumpliniento­

en los ofrecinientos hechos por el proveedor, és~e tiene­

la obligaci6n de otorgar la indecni:aci6n por los perjui­

~ios causados al consu~idor al incurrir en defieiencias 

co~o contenidos ~enores a los ~arcados en la etiqueta ó -

e:paque, ~3la calidad, ó ~specificaci~ne5 diferentes a -­

las que se ostentan. 

En c·.Jalquicr caso, el consumidor podrá exigir desdE>­

la repos!~ión del producto, hasta la dcvoluci~n de su di-
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nero. dependiendo de la deficiencia en el producto, para 

ello sie~pre deber~ conservar su co~probante de conpra. 

En materia de presta=i6n de servicios, las reparaci~ 

nes que se efectGen y resulten serin corregidas y si el­

consu~idor sufriera pérdida del bien ocasionando por el-

cal servicie ~restado, seri i~~e:ni:ado. 

Las tarifas viQentes deben ser colc=~~ds a la vista 

del pabl~co, no efectuar nin;Gn tipo de preferencias al­

prestar ~l scr~~~io y extender la factura correspondien­

te donde !iguren les ~ateriales e~pleados, su costo y el 

de la ~3nn ~~ ob~a y la garantía que se otorga. 

Se cons~~eran ventas a do=icilio las que le son -­

ofrecidas ~! =onsu=idor en su lugar de residencia 6 de -

trabajo. 

Estas venta~ d~~~~ csLar a~paradas por un co~trato-

que contendrá nor~rc, do~ic~lio y registros del provee-­

dor; noabre y do:icilio del cons~~!dcr, condi=io~es y 

prc~ios que está~ est~pulados para el artículo obje~o de 

Procuradur!a Federal del Consu~idor. 
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Al hacer~e necesJrio u~ organismo que realizara funci~ 

nes de prevenci6n, equilibrio y qu~ en fcr~a dini~1c~ in­

terviniera en los conf l1etos entre proveedores :· consu~i­

dores, buscando sol~cion~s par~ resclver los proble~a~ -­

suscitados, origin5 que el 5 de Febrero d~ 1916 se insr:­

tuyera la Procuraduría Federal del Ccns~~idor. cu~·a prin­

cipal f~n~i6n es v1~il~r la ~orrecta 3plic~ei5n de la Ley 

Federal de Protccci6n ál Consumidor. la cual cue~ta con -

PcrsonaliJad jur{Jica y patrinon!o ?TOf !O para Frocurar ld 

protecci5n de los interesQs Jel consunidor. 

Esta instituci6n cie~o co~o sede la Ciudad de H'xzco, 

pero su a=ci6n t!ene efecto en ~~dos ¡os rsta.ias de la --

Rep6bl1=~ Mexica~~. sicr~o sus principales objati~os 

hacer más hon~sto equitat1vc el trat0 entre consumido--

res y prove~dcrc; y 3cc~ar co~~ conciliador 6 itbitrc en-

caso <le existir contrcversias. 

Fundanentalnentc, br:nja 3Sesoria !orma 9rat~ita-

a los consumidores, recibe q~e1as FOr irreaularidados en­

la adquisici6n dP bienes 6 serv¡~~=s. ienuncia la existe~ 

ci~ de ~o¡,0polios d cud:q~le1 pr~=~=~a ~o~erci~l que af~~ 

~e al con~u~idcr. rro~ueve conciliaciones entre p~oveedor 
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caso. 

Instituto Nacional del Consumidor. 

El cons~~idor 31 tratar de seleccionar un producto,­

enc~entra 3nte una difícil si~uaci6n. Por un lado, --

C~lsten ~~ ~i~nG~ero de artículos sicilares y por el otro, 

una persistente pabliciJad que nu~has veces le ar!lla a -

.::.d-;ciir;.r pre>ductos ~1'..:C realr.ent.e :-.o :-.ecesi!:.a, todo ésto -

ha origina.~r u~a eccno=!a cons~~ist3 donde se c0~~=~ por-

~dq:.:.irir. 

:odc cl~c F~rJ~~ica al c~~s~~idor. quien ~ecesit.a de 

or1e~~3ci6~ r~r~ ~acer ~aler s~s derec~cs cc~o tal, así -

co~0 apre~~er 3 sa~er ~sar sa capacida~ de cc~pra y adqu! 

Es~3 ~ec~s~dad d~ orientar ~ie~e a cubrirla el Ins--

t.it."..l~o : • .,1._i.,.:; . .::.. :.,.1 Co!"'.s;.;:::iOor iISCC'), creado el 5 de - -

Febrero :!e ~~7(. !:'~ C,,;.cir, b:-i:-.tla asescrfJ.. F3ra que el -

consur..ido:- -:er.-:;.J. ::o::o-.:ir.ie:1t.C de q:..:é -..•a a co::-.pra:-, c6oo -

cc~¡rar, d6~de debe cc~prar i =S:o debe recla~3r sus -

dere.:!"'.os. 
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los que fué creado son la recopilación y divulgación de -

informes que Fermitan al consumidor ~onecer ampliamente -

los bienes y servic~vs ~uc existen y la mejor :arma de 

hacer uso de ellos. Así también, difunde los derechos Je 

que goza cada persor.a en su papel de consc~idor. 

Tacbiin se encarga de hacer pro~ramas de tipo educ3-

c~vo rara orie~tar al pilblico consumidor, busca mecanismos 

y mejora siste~as para que el consumidor obtenga bienes -

ó servicios bajo oejorcs condiciones. 

Entre los ~edios CQpleados por el Instituto Nacional 

del Consu~idor para difundir la inforoaci6n que proporci~ 

y crear conciencia en el consuoidor, est& 13 edici6n -

de la Revista del Consu~idor, publicaciones peri6dicas en 

los diarios de oayor circulación de reportes especiales -

de precios, progra~as en la r~dio proporcionanJo orienta­

ci6n y precios Je art!:~!~~ v~rios, incluyendo lcqumbres­

y !r~~as. Otro aspc~to ~~~ortante a r.encionar, son las -

visi~as de inspecc1ón que reali:a a es~ableci~ientos come~ 

ciales, v~rificando que los precios y servicios que se -­

prestar. s~an l~s autorizados. 
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y los or;anismos que emanan de la mis~a. se apoya al -

público consumidor, quien deberá conocer sus derechos - -

para hacerlos valer cuando sea necesario. 

J.3 Regla~ento sobre pro~oc1ones y ofertas. 

Debido a la gran variedad que existe en la presenta-­

ci5n de pro~ocioncs y ofertas, las autoridades decidieron­

regular su reali=aci6n scfialando las obligaciones del -

cor.ierc1ante que las efect~c y evitar.Ju malod h¡biL0s en el 

ci6n, el df.J. 9 de !1ayo de 1980, fué p"..lblicado el Reglar.ien­

to sobre ?ronociunes y ofertas, el cual tiene ror objeto -

la dete~~in .. ::5n de requisitos y proccdi~ientos para la -­

au:~ri=~=!~n ~e ~ro:oci~~es =o~erciales y fijar nor~as - -

respecto a las ofertas. 

La depecdencia encargada de aplicar las disposiciones 

de estE' li.e.;:;la:-;L·:.~(, es la Secretaría de Cornercio y Fomento-

Industri3l y col3bo=~n p3r~ vigilar su curnplirniento, la --

Procuraduría Fe~eral del Consumidor así corno el Instituto­

Nacional del ~onsu~idor. 

Se co~sidcra~ prenociones, y por lo tanto requieren -



( 75 ) 

autori:aci6n, las operaciones de tipo comercial que of re~ 

can al consu~idcr un incentivo adicional al bien ó servi­

cio que está adquiriendo. 

Este incentivo puede consistir en una =antidad adi-­

cional del producto que se otorgue qra~uitamente ó a un -

menor precio. 

Taabién el ofrecimiento de dos artículos por el pre­

cio de uno ó la participación en sort.eo;; ~ c0nc\lrsos, - -

están incluidas dent~o Ce este rubro. 

~s!cis~o, las 1cpresiones de figuras ó leyendas esp~ 

ciales en tapas, envases ó etiquetas, requieren de la - -

autorizaci6n correspondiente, ya que se considera coco -­

proeiocián. 

No se obtendrá autorización para promociones si se -

i~:urr~ en priccicas inJebid~s cepo rnono?olios, dafios a -

l:t salud, si o::-1 incc:-;t.i·w'o o!recidc ~.:i reúne los rt!q.,;.isi--

tos est~blccidos 6 se fo~e~tan consuoos cxccsi~os. 

El i.r.centi.,,.o que !ie ::ifre::ca, debe ser entregado al -

::c:-.er.t.o de Pfectuar la co=--.pra, ~ .:ienos que se t.:-.:;.t.c de --
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sorteo ó.concurso, para lo cual se dará a conocer la 

fecha de entrega de premios. 

Si la pro=oci6n de ventas, condiciona el incentivo -

contra la entreg3 de vales ó cupones, todos los artículos 

incluidos deberán contener dichos vales ó cupones, así 

taebién será necesario indicar el número de artículos 

objeto de la promoción. 

Los vales ó cupones deberán mencionar en qué consiste 

el incen~ivo, s1 es gratuito 6 se tiene que pagar algo, -

en qué per!odo tiene validez y en dónde se podr&n hacer -

efectivos. 

La Secretaría de Co~ercio, con base en el área geo--

9ráfica que abarcará la promoción, deter~inará que haya -

suficientes centros de canje para que el consumidor pueda 

obtener el incentivo ofrecido. 

cua~do la prowocién consiste en dos productos por un 

solo p~ecio, será a~torizada siempre y cuando el precio -

al que se ofrece, sea ~enor al de la su~a de los precios­

que rijan en el ~~r=~~~. ~os datos de los precios deberán 

figu~ar en el paque~e de la pro~~=~on. 
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Respecto a los sorteos, éstos serán autorizados 

cuando todos los artículos incluidQs en lu promo•1Ón 

lleven el boleto con el que se podrá tener Farticipación. 

Ade~ás no deberá tener costo alouno. 

La empresa que efectúe la promoción, deberá cubrir -

los impuestos señalados en la Ley Federal del Impuesto -­

sobre Loterías, Rifas, sorteos, y Juegos pcrmi~idos, 

sobre los bienes sorteados: ~nica~enLc $er¡n paqados 

el participan~e ganador cuando ~sr ncncio~c al efcc- -

tuar los anuncios publicitarios de la [,ro~c~i5n. 

La difusi6n del nGmero de artrculos que in;luye al 

sorteo asf corno el lugar. dfa y hora er1 que se llevará 

cabo el sorteo, y la forma y plazo e~ que se recibiri el-

incentivo, deb~rin darse a conocer 

Adem&s de cumplir los requisitos ~arcados, para ob~e­

ncr la autori=aci5n =~rresr~ndien•r sP dete pres~nt~r una 

solicitud a11te la secretaría de Comercio, en formatos que 

prev1a~ente haya aproba~o d~~h~ dep~nden~13, pr~rlorcion~~ 

do tPdos lo& datos de la persona 6 r~z~n ~oc~al q~e vaya-

a realizar la pro~oci6¡1 y describ~r. 

Tambi~n se cubrir&n :~s derv~~-ls que l<l ~Jsma S~cretaria-
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tenga e~~ablccidos para este tipo de ~r5mites. L~ r~so­

lución, se emite er. ur: pla:.o de 30 días hábiles. La pu-­

blicidad deberS ser clat·.l, inforr.i..'lndo a las consumidores­

per!od ... ., que 3.bai·ca, .. ·olueen de productos, si son sot"tcos, 

cantiCAd de bolt't.os er.:iitl.dos, r.{'irnero de aut:.ori~aci6n. 

Aún cuando ya se cuente con la autori:ación, ésta -­

podr¡ ser revocad~ si no se hubieren cubiertos los dere-­

chos. 

Se consi<lc!·.l oferta., el ofrc.:-imic~to cie productcs ó-

servicios a rrecics ~¡F bajes de los establecidos normal-

mente. 

'?Ot· ll" '.:::tnto, r.o se podrá util::.za.r el térr.iino •oferta .. , 

si ~o se c~~pl~ c~n la =encton3~0 en el pirrafo anterior. 

E11 le q~e se refiere a la publicidad de las ofertas~ 

=uando el 1ncenti~o sea sobr~ volu~en, se debe Mencionar-

ista, ~de=is Je: ~1~er~ de ofertas que tc~dri ~ada tien~a 

5 Centro ~oner::~l. 

Asíeis~c. se inCic~~5 1~é c~ntid~C de artículos 

o!er:a .. dos ¡:.:l;!!":Í c1J•.prar .-:".1.!3 ¡.>e:-scna, si no se =-~ncio:-.a,-
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se considerará que no exisce límite para ~dquirirlos. 

~lO UERE 
§~UOTEGA 

Los artículos que incluye la oferta, así co~o el --

precio ofertado y al que normalmente se venden, deberán-

figurar en lugar visible. 

Además se deberá indicar la fecha en que termina la 

oferta, de lo contrario se considera por tiernpo indcfin!_ 

do¡ pero en ningún caso, su duración no podrá ser cenor-

a un d!a. 

Para vigilar el complimiento de las disposiciones -

de este reglamento y aplicar las sanciones correspondie~ 

tes, se atenderá a lo dispuesto en la Ley Federal de - -

Protecci6n al Consumidor. 
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4. C6mo se determinan las promociones. 

4.l Factores y ~edidas de acción que determinan -­

las promociones. 

Determinar un progra~a prococional no es ~area fi~il, 

por principio de cuentas. es necesario anali=ar cada ~no de 

los factores que influyen de alguna manera en la pro~ocicin, 

a fin de ir.tcgrar un programa que nos lleve a lo~ra~ los -­

resultados deseados. 

Principal~ente, se procederi a conocer los objetivos-

ger:.e:.·ales del :~lan. de Mer.:a.dotecnia de l.i er.presa, los -

cuales no se ~chen perder de ~ista. Esto significa q~e la­

prococi6n scr~iri ¿e apoyo para lograr tales objetivos, por 

lo ':.ar.to, al estr·..!Cttl!"ar e! rl.:i." pror.1ocional se considera-­

r.in entre otr~'S, los sig:.iientes. puntos: 

'.- Ob)ctivo espcc!!ico q~e se pretende conseguir con la­

prococi6n y la relaci6~ q~e guarda co~ los objetivos-

Definitiva~ente. el objetivo a alean:~: debe estar 

i_ntegr.a.10 al pl .an :;::loba!. ¡!e ~1e:ca.dote'::nia • .!e es ta 

=anera, s~ p:c~e~~e d~r scl~c1~~ 3 ~~ problema espe--
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cifico, pero sin salir~e del cont~xto 9eneral que 

ya se ha estructura~o. 

Es muy importante, para legrar el €xito dcseaJo, qu~ 

las med1das de ac~i6n que se pc~qan en pr~~tica, cn­

la promoción aporten soluciones c~ncre~as al probl~­

ma planteado, las ruales deber¡z¡ ser ~certaJa~. -

originales y que vayan acordes al tipo de projuc~0 -

que se va a promover. 

Li~itarsc solacente a llevar a e3~c~c1ón .u~lq~i~1 -

acci6n promocional sin ser la aCecuaCa al producto,-

irnplic~ri el riess~ de fracasar p~r no re~ult~r a~ra~ 

tiva al pfiblic~. En c~nsecuenc1a, el ar~!rulo ~~ -­

destacar¡, sino que se perderi e~~rc la ara:. variedaj 

por no reunir l~ pro~oci{~ los ~P~uisitos de or1q1n! 

11dad y distinci~n. 

2.- A~plio conociDiento del prod~~~~. sus ca~a=tcrísti-­

cas esenc1~les, =5~c se enc~0n:ra ~n ~"la~i6n a 18 -
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~ental, ya que nos percitir~ ~na Payor identifica- -

ci6n del ~ismo, aprove~hando las vantajas que tenga, 

para h3c~rlas destacar lo c&s pcsi~le en la pro~o- -

clÓn dt vent.ls: r:e qu6 r:-3.ter;ales está hecho, fo1:r:ia, 

~~a accidn pro~Qcional -

, 
cu~l es su posición en el r.erca.do respecto a la corn-

ro, realffi~nte ~s ncvedoso, su carca es representati-

Deper.dic~d~ de la s1~~aci6~ que guarde el producto,-

será~ la~ ac=ic~es a rea~izar, en la pro~o~i6n de un 

prod~~~c !{der se refleJ3rS s~riedad, nirntras que -

FOdrS ser agresivo, en c~a~to se -

Si el prc~ucto ya es co~~cid~ en el rercadc y se han 
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tivas ó para no caer e~ error~s cometidos, en su - -

caso. 

l.- Etapa del ciclo de vida del producto. 

Generalmente, los productos pa5an por un ~icl0 de -­

vida que empie~a con la etapa d~ introducción, seaui 

da por las de crc~i~iento, madurez, eatu1aci6n y 

declinación. 

informaci6n corno: precio, beneficio que se obten- -

drá con su uso, d6nde se encuentra disponible, nat~ 

raleza del producto. Toda esta inforcoción deberá -

estar fundamentada, ya que mientras ~á5 conozc~ el -

consumidor ~cerca del prnducto, se L~nve~ceri de qu0 

al adquir~rlv podr5 s3tisfacer su ncce~1dad o deseo. 

Cuando el producto se cncuüntra en las f ascs ~cdias­

dc su ciclo de vida, =te:i=;ento y rnRdure:, scrS - -

conveniente e~plcar publ:c1da1i, de ser p .. 151olt· ~~ 

rcv~~tas popul~rcs y tclcvl~!~~. P:. vitcu~ ~t! q~~ en 

escas etapas el inter6s se ampliar&, e~focando la 
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producto y buscando lleqar a un nGmero mayor de 

consumidores. A eedida que vay3 avanzando en su 

ciclo de vida y tenga rn.is .;;c::-.pe:encia, la labor 

publicitaria será Je persua~1ón, ~ás que de tipo 

infor::'lativo. 

En s~s !ases finales de sa:uraciSn y de:live las 

actividades pro~oc1onales disein~yen, porque ya pas~ 

ron los días en que el p~od~=to alcan=aba buenos 

volú~cnes de "·e:-.t.a, ::ua:-.• "!o 9ozaba dt> aceptación, en­

s u lu:_:.lr, api\r~=ct'. ncc-.·os productos no\·edosos, los -

que po=o a p~co lo r~e~plazará~. 

e!~=~~~ l~~~os dtl produc:o, optando s~i:is por ofr~ 

ce~ a:]::. cl~E=~en:c e~ el precio, apoyar la pr~=o- -

ci6~ e~~ anc~=l0S ~n los ~edios ~~s convenien~es, -­

ha:iendo u~a e~al~aci5n de les qce se utilizaron con 



( 8 5 J 

cional, si no, deberá dejarse que qraC'.lalmcnte, se -

termienen las existencias del produ~to, y suspender­

su fabricación. 

4.- Disponibilidad de Recursos Financieros. 

Este es qui~&s el factor deter~inante ó de ~ayor in­

fluencia, ya que dependiendo del presupuesto asigna­

do se podrán hacer erogaciones que permitan el uso -

de apoyos que algunas vece5 resultan costosos, por -

lo que 

el los. 

tod3s las er.!>resas pueden hacer t..~·=- de - -

La publicidad en los medios masivos es una de las 

gás i~pactantes rero ta~bién de las más costosas. 

Si la utilizamos para difundir una prornoci6~. los 

resultados podrin ser mejores, porque de est~ ~anera 

se estará llegando con el ~cnsaJe a muchos ~&s cons~ 

midores, por lo tanto, el volu~e~ de ventas aumenta­

rá. 

Desafort.unadar.:ente, cor..v ya mencionamos, debido al -

alt~ cesto, ciertos apoyos s6lo los pueder. llevar a-

cfe~to las gr3n~es ~rnprcsas que cud~tan con recurso~ 
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!in&ncieros que les perrnitar. dedic~r un buen porcen­

taje a actividaJes promocionales y publicitarias. 

lndependiente~entc de ello. cada empresa suele gas-­

tar un pro~edio c~tre el i\ al S\ de sus ventas. 

Es ~uy i~port3nte consid~rar todos los aast~s que se 

harán at efec~uar la pro~oción, si es sorteo ó con-­

curso, qué pre~ics se ofrecerán; si son descuentos ó 

se entrc~arán art!culos, sin ca~go, cuánt~ ~erreser.­

tan; por ~~~~~0 tie~po se ~ant~n~~á vigente; pero -­

ta~bién dc~~rSr. to~arsc en cuenta eroq~~i~nes tales­

co~o eep3q~~s especiales, fotograf!as, pago de aode­

los, alqu1leres de stands, exhibiciones especiales,-

étc. 

Cada ~~p~esa dependiendo de 5Us ~c~ursos financieros 

des~inados ~ pror~ciones, estructurará el plan ~ás -

convenien:e, desde luego, tomando t~~bi6n en consid~ 

raci6n los dc~Ss factores enun=ia~os. 

S.- Ticcpo requerido p~ra 13 promoci6n. 

El tic~po, ~s ~~ro de las !3ctores d~cislvos para el 

~xito de la pr~~cci6n. En la ~e!~da en que :o~ernos-
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et. cuenta el t!e~po qur es neces3rio para cada a~ti 

v1dad a reali:::..:.:.r, se cs:..:srá cv1t.:i.n,io el s.urqirnie:. 

de tropie=os cuando la promoci6n ya ~P en~~entr~ 

r.iarcha. 

Por prir.=ipic ~e cue~tas, debcm~s hacer ~~3 descri~ 

ci6n de todas las GFerdcion~s q~e ~~r¡ ne~esario --

llevar a c~bo, haciendo cenci6n ·i~l tie~;.o que SL -

requiera par3 cada ~r.~ de ella~. 

Lo .:i.nte!"inr, nos per:-:itiz.1 cont...1r a •1empo cvn todo 

lo relacionado a l.:s promoc16n. Por lo tanto, en --

forma genera!izadu, se ~ebcrin tomar en cuer.ta 

acciones tales coro: 

Tl.pO de promoción, cor, tase en tllo. se fijará-

vigencia y los ele~entos nec~suric~ i1~ra lleva~ 

la a efecto. 
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Fer~isos, au~orizac1o~cs, 6 rcgis~ros c~o~gados 

I~pres!6n de cupones 5 bclet~s. 

Distrib~c!5n cpartuna de los prod~ct~s. 

pre:::.; CJS. 
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4.2 Qu~ es lo que se va a pro~over. 

La promoci6n de ventas no puede ser considerada 

un conJunto de f6rmulas q~c se pu~dcn utilizar ~n forp~ -

Qecinica en cu3lquicr rr~blcma Je ~ipo prorocional. 

Si bien he~os dicho que la pronoci6n de ventas es -­

aplicable a infinidad Qe productos y servicios, es i~ror­

~ante seleccionar el tipo de p~o~ocién ~uc más se a<lapt~­

al producto, así co!:'lo el obJet..:·.-.J :i 3lc:'\~ . .:!ar, etapa er. --

que se ~ncu.e11tra, ~crcadr, sit~a=:dn conpcti~l~3, 6t~.; -

con base en todo ello se pondrS en prSctica la estrateuia 

c:i.ás adecuada. 

GeneralPcnte, se h3n clas1!icado los diferentes tipos 

de prooocioncs, de acuerdo a lo que se c;uierc promover, -

~sí tener.os que: 

A} Para productos nuevos. Es recomendable la dis~ribu-­

ci6n J~ ~~e=~~~~ ~ In~ ~~nsu~ido!es, por de~ir si se­

trat.a dt: ..... Ceter!ier;tt· que se desea loqL'.!r su intro--

ducci6n, se deben des~a:3r ~Js su3!;Jddcs y ofrecer -

~uestr~s ~ las a~as de ca~a ya se~ e~ su ;tc·;~r 6 en -

e! Ccr.tro :·o:::i.erci.l.l: de esta fort:".3, lo probarSn y al-

c0!1V(;-r.co::1 .:e q-..;.c:.- s:-.~i!;face sus r.c.<:csida<..:es de li!n.pie::a 
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y blancura en su ropa, proccder5n 3 compr~rlo. 

Ot~o tipo de promoción para productos nu~vos, son -

los cuponos ofrcciendQ bonificaciones al adquirir-­

lo$. En este caso, se proceder~ a distribuirlos -­

entre lvs consumidores potcnclales ya seá a través­

del e=paque de otro producto del fabricance, por -­

medio del correo 6 utili~andc periódicos 6 revistas 

dende se insertan los cupones, y de ~h! son despre~ 

didos por el consumido= par~ hacerlos cfe~tivos. -

~l Jis~ri~1~idar al recibirl0a los to~arS como ~i 

fueran dinoro en efectivo al momanto de adquirir el 

~rticul· promocio~ado. 

P3ra e~~a tipr; de productos se podrin poner 

tica estrategias como: 

prá.s_ 

Rcd•1cci6t1 de precios, p~gar un precio menor ol­

valor ~arcado en el art!c~lo rcsultari siempre-

atractiVQ. 

Ofertes, presentar el producto junto con otro -

fabricüJw por la misma ernp:·esa a un buen precio 
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6 llevarse dos por el precio de uno, produciri­

resultados favorables. 

Premios, si se vende un producto y se acompaña­

de un pr~m10 gratuito, poc sencillo que sea, el 

consumidor encontrará atractivo compr~rlo y - -

recibir un obsequio sin costo adicion~l. 

Sorteos y concursos, este tipo de promoriones -

son muy atractivas, por los pre~ios valiosos -­

que ofrecen, de esta forma la ~enta de pro-­

duetos se incrementa, provocada por el gran 

deseo de participar y gan3r los premios. 

C) Para me]Orar la imagen de ia marca 6 de la empresa. 

Será rr.uy re~owcndablc par~icipar en exposi~ionPs -­

del ramo, y orga~izar sorteos 6 concursos, d&ndole­

la mayor difusidn posible a Lrav6s de 13 ;1ul1licidad, 

para hacer llPq~r el mens3j~ a ~n gran nfim&ro i!e --

personas. 

D) Para la fuerz~ de ventas. 

Pnra esta enfoque, se utilizar~ la cre~tividad parn 
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or9,anizar reuniones de ventas, ya sea convenciones, -

seminarios, étc., con el obJeto principal de r:i.otivar 

y acLualizar en técnicas de ventas a todo el pcrsc-­

nal de esta &rea tan importante de la empresa. Esto 

se logrará, si se cuenta con la p~rticipación de - -

gente con conocimientos en la materia, que posea - -

dotes de co~un1cadores y sobr~todo, que sean capacús 

de transmitir entusiasno y rnotivacidn al grupo de --

dicho cvent0. De esta for-

I:ta se ":endrá un equipo de ventas entusiasta, con - -

deseos de s:;:erarse cada d.ía, y por lo tanto, desa-­

rroll~rán su trabajo con ~ás profesionalis~o. 

Inclcp·~•· ... •i~ ;1te::1cnte de lo que se vaya a promover y 

aunque reE\:lte repetitivo, la calidad y el precio 

son csr:n•::iales, si nencionan cualidades que no 

tiene el producto, el consurni~or se sentir& engafiaóo 

y no volver5 a conprarlo, todo ello prod~ciri efec--

tos ncs.1t:\'os no solo par.1 el p:-vducto, sir.o para la 

i~a9en de la empresa fabric~nte. 
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4. 3 . cómo se va a l. levar a. cabo la pror.:oción. 

De~erminar ~orno se llevará a cabo la promoción de -

ventas, implica la elaboracidn de un programa perfcctameE 

te integrado, que per~ita soguir to¿o el desarrollo desde 

su inicio h3sta la co~SUQaciSn d~ los fin~s para lo que -

fui estructurado. Este praqraQa. deberi funjarnentarse en­

e! proceso ad~inistrativo, FOr lo que cada una de las 

ctap~s que lo conforcan deber&~ cumplirse, para lograr 

los objetlYO~ nar~ados. 

,?laneacl:..1, 

En 1<1 ar.· .1<!l~~ad se habla Tiucho de lo inport.ant.e que­

resul~3 ¡·l~r.e~r y so ha. llegado n ~onsiderar necesa-­

rio en toda umpresa con objeto do c~ordinar de mejor­

forna su~ rc~ursos materiales y human~s. 

Al planea: se i1Jarán los obje~ivo~ a alcan~ar con 

base en el tic~po y 103 recursos d~sponibles, ello 

evitar& caer en accto~es r~tinar1as por pcr!odos pro­

l~~;~~o~. lo cual no ~s acep~able, µorqu~ el nun¿o de 

s(' se h.:.ce '.JSO de l.l ¡:oli1neac:.i.!;n, scr5 más factible --



{94 ) 

reducir costos y aument~r l~ produc~¿v1dad. y., qu~­

de antemano se conocen los objetivos y tod~ ¡~ atea 

ci6n se concentra Pn el logre de los mismos. 

La planeaci6n consiste en decidir 

da lo qlte se va a hacer, es ~ecir en que co11sistir& 

la pror.i.oción. 

PrevtaMente, se reunirán lLs ~i!erentes c1ccutlvos-

que tic:,cr. a su c.1::qo t.:i prc:-oci...51. --it" ;.-t·nt."\S, o..:~e­

nes estudiarán tas ~ifcr~~:c~ n1~erna~1v~s para - -

lograr el ObJetivo esperad.:-, st:lec::c:-ionar.do lu que -

producirá el ~ejor efcc~o. 

Oroaniz..ación 

Organizar, no es una labor f~c1!, e~ loqr3r que 

funcione correct.H:"1entc to.Jo lr· que -H.? nci::t·~ita par.:i 

lle·:ar .:s C<3bu l(•~ pl."lncs y alca:i:!.a~ .-J~ t•b¡c'!:i.·.· 

tod-:;. ello te.1uierc t.ic tie:-:.i.pC'I, as:Í ~·,tt;".l e!l}Cl~f\r 

r~v1s.::.onc,;. ;'.:''"'c•,,nt.cs. 

Partiendo de l~ base que par3 la re~l1:aciSn de 
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sonas, se proceder& a organ1~arlcs asignando a :a~a 

uno sus funciones y actividades, ~3mb1~n se fi1ar5n 

las jc~arquías delegando la autorida~ sin que exis­

tan demasiados niveles, para 1.0 crear i:onfusiones -

entre los subordinados. ~cbc existir cuorJinaci6n­

entre todos los miembros del proycc:o, ~ tr~vis dc­

comunicaci6n fluida en anbos sentidos: de directi--

a s11bordinados y viceversa, buscando siempre -­

que todo el trabajo se lleve a cabo en forma dinómi 

ca y armoniosa. 

En el plan promociona!, al llegar a la fase de or.·a 

nizaci6n, se agruparfin todas las actividadeb a 

desarrollar. 

PrScticamentc, se constituir~ la estructura organi­

zacional de todo el equipo que ser~ el rcs~on~~hle­

de la promoción de ventas, incluyendo personas aje­

nas a la e~prcsa, como puede ser algun~ ~gencia de­

pcblicid~d que ten1n ~ ~·l c~r?n ~latina~ de l~s act~ 

viJadcs que se llevar5n ~cabo. FstQ e~ d~b1do 

que todo lo concernicnt~ a publicidad, us muy com~n 

que le sea enco~endado ~ una dgcncia, para que sean 

ellos los qJe con~r~tcn lns medios, en cs~c ca~o. -
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ra910 y televisión, para transmitir el mensaje rel~ 

cionado con el producto y la promoción que se Qfec­

tuará, por ejemplo un sorteo. 

Asímisrno, se harán los grupos de trabajo dependien­

do de los trabajos a realizar, administración~ dis~ 

fio, fotograf[a, aspectos legales. publicidad, ~te. 

Esta etapa es PUY importante, porque de ella depen­

de en gran par~c 1a realización exitosa de la pro~~ 

cidn; po= lo tanto, se le dedicar5 todo el tie=p0 -

necesario hasta haber logr3do la organización ópti­

ma en todas las actividades que se desarcollar&n. 

Integración. 

En esta íase se re~lizará la ¡ntegración de los el~ 

~entos humanos y materiales necesarios para desarr2 

llar el programa promocional, de acuerdo a la estrus 

Con objeto ¿e lograr lQS resultados óp~imos. se deb~ 

ri co1itar con los re;ursos humanos adecuados de ahí 

la iMportancia de llev~r a cabo una buen3 sclecci5n 

ya que si no se poseer los cono~!rni~ntos y aptitudes 
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necesarias para el desempeño de la actividad para -

la que se contrata, se correrá el riesgo de que sc­

cometan errores que afecten la marcha del proyecto. 

Para ésto, será muy importante lo referente a la -­

remuneración del personal, al cual deberá mantener­

se motivado, estimulándolo tanto económicunente - -

como en forma estimativa, es decir, además de su 

justa retribución, se tomarán e11 cuenta acciones de 

otra Índole como ascensos, reconocimientos a labores 

realizadas y obtención de metas en la realización -

de sus actividades. 

si ya ac cuenta con el factor l\umano suficiez.tc, 

para llevar a efecto el programa promociona!, no se 

debe perder de vista que algunas veces es necesario 

co11tratar personal temporal 6 de alguna agencia, -­

como es el caso de la agencia de publicidad, cuan­

do la empresa no cuer1ta c0n u¡~ departamento especi~ 

!izado en ello; as! tambi6n, edecanes y demo~trado­

ras que tcndr&n como fur1ci6n atencler al pGblico coa 

sumidor en los establecimientos comerciales entrega~ 

~o boletos para sorteo 6 demostrando el producto. 

Igualmen~e con estas personas se dehcrá cuidar la 
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selección, entrenamientos y compensación que se - -

otorgue, a fin de que el desarrollo de su trabajo -

sea realmente lo requerido por la organiz~ci6n. 

Tambi6n en esta fase se re~nir& el material necesa-

ria para desarrollar todo lo relac~onado ~on la - -

proraoción, forma~, e11 el caso de sort~os, ~atcrial­

publicitario1 y Ío m5s importante, sufi~icntc pro-­

ducción del artículo a promocionar y que se tenq~ -

la certeza de que la distribución ller,ará a tiempo-

a los puntos de venta, al momento que se e~t6 rcall 

zando la campaña promocional. 

Teniendo debidamente integrado el equipo humano y -

todos los materiales necesarios, las operaciones se 

ir¡n desarrollando como se han planeado. 

Dirección 

Esta cuarta Case es fundame1\tat ya que 3qu{ ~s dnn-

de se tomarán las decisiones y se dictarán las 6rd~ 

nes necesarias para alcanzar los objetivos que se -

planearon, de acuerdo con la estructura que se -

determ1n6 en la organizaci6n y con los elementos -
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reunidos al efectuar la integración. 

Las personas encargadas de dirigir, llevarán orSct! 

camentc la coordinaci6n de tc<loE los cle~ent.os y -­

encauzar¡11 la ejecuci6n de =~~a unJ d~ las 0pera~1~ 

ncs, logrando que todas las acc.o..:ines dcsdrrollen 

consignado y que todos los integrant~s Farticipcr: -

en for;¡;..'.l c:-.ti.:.Si.1.~~3. './ ~r".'~e·~iona; en el dcsccipc::o -

de las funciones que ti~nen a E•; carqa. 

La comunicación debe ser constante, ya sea en sent~ 

do descendente al transr.i..o.t.ir Órdc.:nes, instruc-::iont>s 

6 en sentido asce1~dente rec1~iendo repor~e~. 6 i11foE 

mación y sugerencias. Todo ello jeber3 mantenerse­

durante el total desarrollo de la promcci6n. 

~~ 

El cont.r0l 

de la pro:1oc:i:5n y se l l~vará a ca.b•' con oL J~t,_, dt> -­

~ed1r la c!iciencia y resul~~dos que se van ob~~n1e~ 

do, así ...:o~c, detectar posi.blcs Jcsvia:.:.'Jr,e~ '! eJ1 - -

caso d~ ex1st.i.r alguaa, cip:ic..ur ~as ..:.:..:!id,::: =cr;··.:-:.·!::~ 

vas que se3:, CC"C';,1:·1as. :c,~!o cl:l-:i tar..:.·;.é:'. a.yudard:-
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a ~roveer de infornaci6n m&s confiable a los direc­

tivos. controlando debidamente todas las operacio­

nes, nos llcvar5 a la obtc1lci6n do r~sultado~ como­

se habían planeado. 

Los conLrolcs que se irnplan~e~ deben ser claros y -

ficil~s da co~prendcr, por ~edi0 d~ ellos noc d3re-

mes cuenta si algo anda r.ial, dó~,de está la falla, -

porque ~st~ mal y quien es el rcspons3ble de es~ 

~rea 5 sccc16n. Por ello al fijar jcrarqu!as se 

deliritar5n las &reas de r0Spcns~bil1dad, ~~ esta -

rnan~ra se conocer5 qJ6 eJecutivo t~e~e a su car10 el 

Sre~ .!onde se est5 presentando el pr~ble~a ~· se pr~ 

~e~cr5 a sol~cionarlo. 

~'ara (,:i:~ -:as de '.Jn plan promocional, algunos de los 

conLrules q~~ ~e pueden utilizar son: re?ortes 

gráficos, est.a.::i!stica.s, presunuestos, :ironñ~ .. ic-::-s.-

Los coz¡trolos para q~e f~~~ione:! n1en, deben ~~~ --

los .:idccua:ios, Ce lo co:-,:.1.·.:.rio, no se obter.drán los 
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4.4. cuindo se debe efectuar la pronoci6n? 

No podernos definir con precisi6n cu~l es el momento­

mis oportu1:0 para lleva1· a ~abo una pramoci6n de ventas,­

sin enbargo, a ccntinua~í6n se citan algu11os puntos que -

se deben to~ar en cuenta para dcternin3r cual es el meJor 

período del año para llevarla a efecto. 

Cu51 es su frecuencia de compra y uso, 

Celebraciones qu~ suelerl conmemorarse un for~a gene--

ral y en l~~ cuales se pueda involucrar el producto. 

Qui capa~iJad d~ producci6n se tiene. 

CiclG6 del afio en que se ha vendido rnSs el producto. 

Regiones s~~J~á!ic~s que se pretenden abarcar: &rea­

~etrcr0!í•~r~, ~odft la Repfiblíca 6 solamente algunas 

ciudad~s i~rort~n~rs. 

En ~uestro p3is, aJen¡s de las fie3~as de ?~avidad,­

existen un s~~n~:·.er~ je =elebr3ciones a :rav~3 de todo el 

afio con =ctivo je l~s cuales el pGblico consumidor, desde 

se~an¿s antes ~~al:=a C(l~pras de ~rtfculos ya sea para -­

regalar 5 para uso propio, rela:1onados con ~l~un- de - -
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esos días de fiesta. 

Por lo tanto, si queremos efectuar una promoci611 con 

productos apropiados a alguna de ellas, se deberá rcal1-­

zar con oportunidad para lograr el éxito que se desea. 

Ad~o.:~ de la~ ccle~r~ci~ncs r~ncinn~das, ec las gra~ 

des Tiendas 6 Centros Comerciales se organizan pro~ocio-­

nes para dar realce a la conmemoraci6n de su aniversario. 

También llevan a cabo promociones especiales l~l~s como:­

La venta de blancos, la semana del hogar, mc:5 del bcbé,-­

étc., las- cuales desarrollar. con bastante éxito. 

En la actualidad se pueden efectuar promociones no -

solamente en temporadas especiales, muchas empresas están 

teniendo ~xito, aGn en 5pocas no consideradas como apropi~ 

das, con la diferencia que nan u.tg.:i..-.l::.:.ac ;--ro,.,ncionús - -

atractivas y han ~enido el empuje de salir de lo trndici?­

nal y atreverse a conquistar al consum1dor ).a,-téndolc 

llegar sus productos en forma atractiva y oriqinal. 
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4.5 Hacia dónde se debe dirigir la promoción. 

Como ya se mencionó, existen diferentes tipos de 

promociones, no solo para el consumidor, sino también 

para los distribuidores y la fuer~a de ventas. 

Hacia cuál de estos tres grupos es conveniente diri­

gir la promoción? Esto. dependerá en gran parte del pro-­

dueto de que se trate y del objc~ivo específico que se -­

persigue. 

Indudablemente, se obtendrá mayor éxito, cuando más­

directo sea su enfoque hacia un grupo determinado de cun­

sumidorcs, una red de distribuidores en especial 6 ~n - -

equipo de ventas específico. 

En virtud de que el sector más común hacia el ~U3l­

se dirigen promociones, son los consumidores, será int~=~ 

sante deli~1tar el merc~dc, ya que existen dizt!nto~ - -

tipos de consumidores con diferencias en q~lstos y deseos. 

Esta segccntaci6n del nercado, nos permitir5 conocer su~­

prefercncias, ofreciéndole productos adecuudos a sus 

necesidades. 

Los elc~en~os que se tomar&n como b3se para dicha --
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segm~ntaci6n son: 

Nivel socioccon6mico 

Edad 

Sexo 

Ingresos 

Estado civil 

Precio, cnlidad y condiciones del producto 

ConsuÑidores que lo adquieren 

Nivel profesional 

:1G~cro de personas que integran la familia 

G~stos 

Necesidades 

Cardctcrísticas del consumidor. 

Con toda esta infor~ación, manejada adecuada~ente, -

el esfuer~o pro~ocional será dirigido al seg~ento más - -

efecti~o para nuestro obJetivo. 
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Existen diferentes estudios ¿e mercado que resultan­

de gran utilidad para el punto que estamos tratando, los­

cuales realiz3n co~pañías investigadoras, el inconvenien­

te que existe es que debido a su costo, s6lo algunas 

empresas están en posibilidades Ce destinar parte de sus­

recursos finan~icros a este renglón. 

Algunas empresas para alleqarse información respecto 

a donde es m¡s con~eniente dirigir sus pro~ociones de veE 

tas, recurren ~ la comparación de estadrsticas anuales de 

ventas, evalu~ci6n de productos en las plazas m&s impor-­

tantes, reportes mensuales de actividades comerciales, -­

an~lisis de r'ro~ocio~cs anteriores, promociones que est6-

reali=ando la co~petencia, 6tc. ~eri de gran ayuda que -

cada em¡·res~ considere la mejor forma de aprovechar la -­

expcrier.c~ a. el conocimiento y potencialidad del oercado­

al que concurre, a fin de tener una visi6n n&s acertada -

cuanto a la estrategia a seguir. 
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5. FUNCIONAMIENTO DE LA PROMOCION COMO ESTRATEGIA DE VENTAS. 

5.1 Mezcla promocional. 

La mayoría de las empresas crea su propia mezcla - -

promocional, comple~cntando varios elementos, generalmen­

te se combinan la publicidad, la venta personal y la pro­

moci6n de ventas. Esto ~s con el fin de unir esfuerzos -

que coadyuven al logro de mejores resultados. Es necesa­

rio que dichos elementos se utilicen en fo~ma coordinada, 

de lo contrario si se emplean en forma aislada, no produ­

cirán los mismos resultados. 

Cada tipo de negocio realiza una mezcla diferente, -

por decir, algunos ~aycristas podrán considerar, tomando­

como base 10 partes, 6 de venta personal, 2 de publicidad 

y 3 de promoci6n, algunos otros, podrán invertir la pro-­

porción dependiendo de sus necesidades y de sus recursos. 

Quizás una empresa pequeña desearía emplear la mezcla 

6 de publici<laJ, : de venta personnl y 2 de promoción, -­

pero su capacidad finoncicra r.o le permite utilizar me--­

dios como televisi6n y radio, y tendrá que limitarse al -

uso de pequeños follelos y apoyarse m5s en la venta pers~ 

11al. 
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Otro factor que también influirá en la formaci6n de 

la mezcla promociona!, será la etapa del ciclo de vida 

del producto, ya que dependiendo en la que se encuentre -

podrán hacerse diferentes mezclas, buscando siempre la -­

demanda del producto. En el ~aso de la etapa de introdu~ 

ción, será conveniente utilizar la publicidad para infor­

mar sobre el producto, pero tambi~n se apoyari la venta -

con vendedores y en cuanto a promoción se otorgarán des--

cuentos en el precio p~r~ lograr su introd~cción. 

En la etapa de crecimiento, se tratará de persuadi1 

al consumidor para que adquiera el producto y buscar la -

fidelidad haci~ la narca, aqui los medios de comunicaci6r. 

masivos ~erán muy útiles. De cualquier forma, para obte­

ner una distribución más amplia, la venta personal y la -

promoción ~n ulguno de sus diferentes tipos también serán 

necesarios. 

Respecto a la etapa de madurez, si se ha logrado la 

fidelidad del consumidor, lo adecuado será publicidad de­

tipo recordatorio, seguir nanteniendo el apoyo de la ven­

ta personal, y manejar algGn tipo de promoci6n que siga -

haciendo recordar y comprar el producto. 
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En la etapa de declinación, ya no resulta rentable­

invertir fuertemente en una mezcla pramocional, aquí Úni­

ca~ente procederá seguir la labor a través de los ~ended~ 

res y el manejo de la publicidad y la promoci6n ser& en -

una nlnima proporción. 

Otro factor a considerar será la competencia, ya -­

que dependiendo de la situación que se guarde en relación 

a los competidores, influirS en la deterrninaci6n ~e la -­

mezcla promocional. Si la empresa e$ altamente ~ompetit~ 

va, podrá utilizar los medios masivos par~ llegar a más -

consumidores. aeguir& teniendo el ~poyo de vendedores y -

realizará alqún tipo de promoción similar ó mejor que la­

de sus competidores, ésto es porque algun~s veces para -­

mAntenerse en el mercado, se tiene que estar al mismo - -

nivel d~ la competencia, ya que todos tratan de superar a 

los demás. 

También dependiendo hacia quienes esté diriqida ia­

mezcla promociona!, serán los elementos que se combinen,­

en el caso de que el objetivo sea el consumjdor final, es 

recomc~dablt• el empleo en mayor proporci5n de 14 publici­

dad y la promoción de ventas, haciendo uso de los medios­

masivos, así corno ofreciendo descuentos, obsequios, 



ofertas, concursos, sorteos, étc.; en cuanto a la venta -

personal, será utilizada en menor escala. Esto es aplic~ 

ble principalm~nte cuando se trata de nego~1os tipo a~to­

scrvicio, donde se manejan art!ctilos de consu~o. 

Si nos estamos diriqiendo a los distribuidores, el 

elemento más .impoi:t.antc será la venta persona}, indudabl~ 

mente que la publicidad y la prornoc1dn de ventas ser&n de 

utilidad, pero la labor de vendedor es esencial porque 

este tipo de clientes requieren a:onc1~n ¡~rs~nJ} en =~3~ 

to inforrn.:ición sobre el producto, !uncionami.ento de pre>t:t~ 

cienes para el consumidor, precios de venta, mar1en de -

utilidad que pueden obtener, ~te., Adc~;s, el vendedor -

tratará de convencer al distribuidor de que el producto -

que compra se vender¡ en breve tie~po y que en consecuen­

cia obtendrá utilidades. 

Otro aspecto importante que llevará a cabe el vend~ 

¿or, será el mantenimier.t.:: d.., buenas relec1ones con 

clientes, ello es necesario para hacerle~ ver q~n su neq~ 

cio r:ierecC! una especial atención y quC' se ust.á al rcndi ,~ 

te de lo que se le ¡>ueda oírcccr y la ayuda que se le - -

pi.:ed<l prcst<.n. ;;.;;: , se ,lará la confianza riutua que prop!. 

ciari r:i5s y ~c~orcs ventJS. 
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Como se ha señalado. los elementos ~ás utilizados -

son la publicidad, la venta personal y la prorn~~ión de -­

ventas, por lo que a continuación se hablar& sobre ellos: 

Publicidad. 

La publicidad como medio de comunicación hacia con­

sumidores, es considerado como uno <le los que produce - -

mejores resultados en cu.:into a su alcance, pues el mPnsaje 

que se transmite es vi~~o por millones de personas# lo -­

que trnerS cono consecuencia el aunento en la derranda del 

producto que se cst& a1~unciando. Por est<l ra~ón, la pu-­

blicidad es 1!e u~~a importancia para todas las empresas.­

por su c~nti~1~~0 .;o ~duca e informa a los ~onsumidores - -

sobre nue,·05 : roduct:or:, cambio de presentaciones, otros -

usos, y hace llug~r mensajes de rccordaci6n de los que ya 

5C e11cue11tr~:1 e~ ~l mercado. 

Un uspecto importante en este renglón que se está-­

tratando, sort los ~~dios pubJic1Lari=~. que son los cana­

les que sirven de conducto para env¡ar rl mensaje hacia -

los =lientos potenciales. Los m5s ususales son los 

siguientes: 

Al Peri5tlLcos.- Son un medi~ muy reprcscnta~ivo, pue~ 
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tienen una cobertura ouy amplia entre las person3s­

que los leen diariamente. En nuestro país se edi-­

tan alrededor de 40 peri6dicos, los hay matutinos y 

otros que s6lo aparecen en las tardes. 

En cuanto a su tamaño, existen varios ti.pos, los -

de B columnas por plana se denominan estándar y los de-

5 columnas tabloides; en cuanto a su impresi6n algunos -

son en offset y otros rotograbado. 

Respecto al costo para an~ncics, se ccbr1 por lÍ~ca 

ágata y el número de columnas que ocupe el r.ensaje. T.!:­

bién influye el tipo de pcr1ódico y el lugar do1 . .J,_. se -­

coloca el anuncio, siendo o~s costoso en las páginas - -

impares ó en secciones especiales que sean las más con-­

sultadas por los lectores. 

B} Revistas.- Son un excelente medio par~ anunciarse, 

porque se puede proyectar la imagen del producto -

a todo color. además de que son leídas c6~odnmente 

y un ejemplar puede circ~lar entre varias personas. 

Existe una gran variedad, alcanzando la cifra de -

aproxi~adacente 286 en toda la República Mexicana, 
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de las cuales 133 est&n dirigidas en forma general­

a! consumidor y 153 son especializadas, Se pueden-

clasificar en grupos. 

Femeninas, contienen urtículos sobre decoración, 

modas, cocina, belleza, étc. 

Especializadas.- Tratan tenas políticos, depo~ 

tivos, financieros, étc. 

De información general. Abordan diferentes t6pl 

ces de interés general. 

Televisión.- Es uno de los medios ~áa utilizados, 

la transmisi6n de los mensajes es a través de la -­

vista y el o!do. Las empresas televisivas tienen -

definidos los horarios para cada tipo de auditorio, 

tomando en cuenta el sexo y la edad de los especta­

dores. Con base en ello, tienen estructurados sus-

co~tcz, ~~! tcne=cs que el tiempn m&s econ6mico es-

el de los programas m~tutinos que generalnonte -

están dirigidos al público femenino, le siguen en -

razón de costo, los de la progra~ación en la tarde, 

por lo regular enfocada al público infantil. Los -

mensajes más costosos son los que se transmiten a -

partir de las 19:30 horas, horario en el que se pr~ 
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yectan progr"mas familiares ó dirigidos 3 la gente­

adul ta~ como series policíacas, de var1cdades, co~ 

C\lrsos, étc. También e-u ando se transr..i te il lqúr: 

evento dcpor~ivo, donde los ~ensajes se diri~cn al 

público masculino. 

0) R~dio.- Tiene gran importancia por su penetración, 

ya que existe una alta preferencia por escuchar 

radio, tambi&n tiene la ventaja de quo su costo no 

es tan alto como el de la televisi6n, por lo que -

se pueden repetir varios m~n~3jcs. 

Existen varias estaciones radiodifusoras, que -

transmiten diferentes tipos de música, ó progra~as 

adecuados al público r4dioescucha, algunas tienen­

mis audiencia que otras, lo cual debo ser tomado -

en cuenta para efectos de transmisíón del mensaje. 

El correo directo.- Aunque no es tan usual, algunas­

emp~csas lo utilizan, haciendo llegar catálogos, -

folletos y ca.rtas ofreciendo sus produclv~. !"n este 

caso será ~uy recomendable utilizar impresiones -

en color y amplia información 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 atención 

n5s directa a sus clientes. Esto implica organizar y 

coordinar las labores de grupo de gentes, que tendrán-

co~o objetivo vender los proUuctos de la empresa. 

Rc~~ccto a la organi~aci6n de la fuerza de ventas,­

ésta la efectuará cada empresa, según sus necesidades y -

recursos que pose3, Existen varios tipos, aunque la m&s­

utilizada e~ por territorios, en donde se asigna una de-­

tercinad~ zona y s6 es responsable de la venta, cobranza­

y toda la atención a esos clientes. De esta forma se 

reducen gasLos, se adquiere el dominio del territorio y -

la cmpres3 lú permite tener rnayor control tanto del vend~ 

dor corno de los clientes de la zona asignada. Unicamente 

se deberá cuidar que los potenciale& de cada zona sean- -

si~ilnres, para que todos se vean beneficiados de igual -

forma. 

El hecho de adoptar deteroinado tipo de organización 

no significa que la empresa continúe siempre con el mi~rno, 

sino rn&s bien deber& revisar periódicamente su funciona -

miento, para en su caso, hacer el cambio más favorable. 
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Otro rengl6n import3nte en la venta personal, es 

la integración del grupo de vendedores, para tal eftcto -

se elaborará la descripción del puesto, tomando en consi­

d.era.ci6n el tipo de producto, clientes a ater.dt·1·, volumen 

de ventas y canales a través de los cuales se hoce la - -

distribución. Enseguida se procederá a la reclutaci6n --

para poder llevar a cabo la selecci6n Jo las personas m~s 

id6neas, este paso es d'c suma importancia, para evitar --

exista ro~~ción de ~endedores, lo cual dañaría a la empr~ 

sa. Una vez aceptado el aspirante y habrr cubierto todos 

los requerirni~ntos marcados, se efectuar& la ~011trataci6n 

y se continuará, con las fases de; 

Inducción, presentando al nuevo intcqrantc con sus­

compañeros, conociendo las instalaciones de la em-­

presa, recibiendo muestrarios, catÁlcgos y manuales, 

q~e utili:ará en la realización de su trabajo. 

Entrenamiento, en el cual conocer& acpliamente el -

producto, objetivos de l..'5 er.ipresa. t:'l\n:·-:-ado en el -­

qu~ participa, arguPentos de venta, étc; que le ay~ 

darán~ desarrollar con más $Cquridad ~u trabajo. 

Motivación, ésta debe ser const~ntc y no sólo p~ra-

vend~dcres nuevos. a toda la fuerza de ventas es --
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necesariq -mantenerla motivada, unida y optimista, para -­

ello se debe mantener comunicaci6n constante, otorgar - -

reconocimientos, felicitaciones, premios étc. en síntc-­

sis, hacerlos sentir parte de la empresa e inculcarles -

aprecio por su trabajo. 
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5.2 Elementos importan~es µar~ el éxitn de la -­

promoción. 

No cabe duda quP la promoción es uno rle los ~lemcn-

tos de mercadotc~~ia o5s tttilizados con qr3n 6xi~o p~ra -

incrementar las vent.,s, por tal razón, es r <>cncial 

derar varios factores ~l estructurar el plan pro~ocional, 

con objeto de alcanzar ~os resultados esperados. Podernos 

señalar como los más impor~antes los siquientes: 

Recursos financieros.- Este es uno de los rcnr.loncs 

más relevantes, pues con motive de :~ pro~oción - -

habrá necesidad de hacer algu~~~ orogacio:1es, por lo 

tanto, se deberá contar con un rresupucst..o adecuado-

y suficiente para hacer trente a dichos gastos. 

Tiempo.- Dado que e~ muchas ocasion~~ ~1 proceso 

do y ta~bién él desarrollo de todas las ~ases que --

implican inteqrar un ptog1ama prornoc1ofial rcq~lere -

bastantu tic~po, se debe consi<lcr~r et1 !orrn3 espcc1al 

este elc:::cr.tc, ::!gili.zar,do todas las opera:-ioncs 

realizar para que todas se cu~plan ~~ el t1P~po e~t~ 

pulado y no exi~tan retrasos que perjucliquen la mar­

ch,i de la pro~oc16n. 
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Recursos Humanos.- Otro factor i~portante a conside­

rar, ser~ 13 i~tcgraci6n tjel &quipo h~Aa~o que ll~v~ 

rá a cabo todas las operaciones necesarias para el -

desarrollo de la promoción. De esta r..anera cada pe.::, 

s~na cucplir~ CLn la parte que !e ~=~rcspon~a. bus-­

cando sienprc que exis~3 arconía y coordinat1do todas 

lisr..o y entusiasr..o, 

Calidad del prod~cto.- Este clerrento contribuiri --

fund~~cnta:r~~te al ~xito 6 ~:a=aso de la prococi61:-

ya que 13 csLrateqia podrá estar r.uy bien organizada, 

pero ~i ~l prod~cto no cuenta con el respaldo de una 

buer.a _;al id.ld, no se vcr:.derá; al consu:"lidor no se le 

enqa.ñ:1. Por lo t.J.nto, se deberá poner especial énf!. 

zis e~ la calidad para evitar sorpresas desagrada- -

~l~s nl ~o~ento de efec~u~r l.a prcmoci6n. 

Creatividad.- Las personas encargadas de formu!ar -

las ideas e~ que se bas3r~ la promoci6n deben ser -­

bastante creati~os, b~scando la originalidad, para -

tribuiC:H .. , así::.isr..u, se .:!esta...:..1.r.ir. las cual::.Cades --

<!el producto. 
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Decisión de correr riesgos.- El decidir llevar a 

cabo una promoci6n, implica un riesgo, no solo en 

dinero, también va en juego la imagen de la empresa, 

de la ~arca, del producto. Todo Pilo nos obliga a -

tomar la me3or alternativa que nos pueda conducir al 

objetivo deseado, cuidando al máximo que el desarro­

llo de la promoción se ll~vc B cabo de acuerdo con -

lo ~uc previamente se haya planeado. 

No abusar del número de promociones.- Far~ que las­

prornocionea resulten atractlvas al público consumi-­

dor, no deber& efectuarse con mucha frecuencia, tam­

poco dcC~rSn mantenerse vigentes por mucho tiempo. -

Si se ~bus~ en el nGmero de promociones, se estari -

cayendo en la monotonía, en cuanto a estar viendo lo 

mismo en pror.ioción, lo cual de ninguna manera resul­

tar& atr3ctivo y por el contrario lesionar& la ima--

gen del producto. 

Competcnci~.- Al llevar a cabo un plan promocional, 

no se puede dejar de considerar a la competencia~ se 

debe conocer qué es lo que está haci~ndo en nateri~­

dc promociones, para estructurar la propia al mismo­

n'ivel; algunas veces, y de a:::uerdo con el exito .:ilca.!l 
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zado, convendrá efectuar algo similar, claro está sin 

caer en la copia total. 
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5.3 C6mo repercute la promoción en la imagen de -

las empresas. 

Se ha mencionado que la promoción es un excelente -

medio para incrementar las ventas a distribuidores ó con­

sumidores; para introducir productos al mercado ó mantc-­

ner vigentes a los que ya ocupan un lugar; tarnbi6n se - -

utiliza para motivar a la fuerza de ventas. Pero no s6lo 

eso, al efectuar una promoción sea cual fuere su enfoque­

y sus resultados, estará repercutiendo en la imagen de la 

empresa que la lleva a cabo. 

Por tal razón, las empresas al organi=ar una promo­

ción de~cn cuidar todos los puntos importantes que lleven 

a los rcsultaCos 6ptinos que se esperan, pero no únicame~ 

te en cuan~c al beneficio ccon6~ico, si no en lo que se -

refiere al realce de su imagen. 

Una propociór. que proyecte una buena imagen de la -

ePpresa, peroitir~ mayor identificaci6n de parte del 

público consu~idor, por lo que se deberá tener cuidado 

hasta de los PÍnimos detalles, que pudieran afectar su 

desarrpllo. 



( 122 ) 

Se pueden ennumerar varias causas por las que se -­

afecta una imagen, en el aspecto negativo se pueden consl 

derar la falta de seriedad al no cumplir con lo que se -­

ofrece, mala calidad del producto, precios altos, no 

entregar premios 6 no ser los que se anunciaren, no enea~ 

trar el producto e11 los establecimientos, hacer ~uy difí­

cil l.J. participación en. concursos é sorteos, adiciondr -­

cualidades al producto sin poseerlas, no cumplir con la -

vigencia que se dio a conocer. 

Por el contrario, se contribuye en for~a positiva -

cuando la promoción ofrece verdaderas oportunidades de -­

beneficio a los consumióvres, le cual es captado inmedia­

tamente, obteniéndose la preferencia por los productos 6-

servicios y cuando se debe participar en algGn evento, se 

acude sin tet:ior a ser engañados, todo ello ayuda a afian­

zar la imagen ante el p6blico consumidor, quie~ ve con -­

beneplácito que real~ente está obteniendo algún beneficio 

adicional. 

Cada ve: cSs los consu~idores se vuelven más selec­

tivos al efectuar sus coDpras, si deteroinado artículo no 

les satisface y encuentran otro de oejor calidad y precio# 

caobiarin indudable:ente al que les ofrece más beneficios. 
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Esto viene a corroborar que ante todo está la calidad y -

precio, además de cumplir con lo que se anuncLa en la 

promoción. 

Todo lo anterior, nos pcrrr.ite aprecia:- lo relevant.e 

que es para la empresa que una promoción repercuta de 

manera positiva en su imagen. Por lo tanto, se deben 

evitar las improvisaciones, si en verdacl se desea capita­

lizar las fuertes inversiones que representan las promo-­

ciones, se debe cumplir con cada paso Ccl plan promocio­

na! sin descuidar aspectos que dañen la i~agen de la empr~ 

sa, ésto sería deplorable ya que algunas veces resulta -­

muy difícil contrarestar la mala i~agcn que se haya cre~­

do por alguna circunstancia. 
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S.~ Importancia de la promoci5n en la mercadotec-

nia moderna. 

Podernos considerar que la mercadotecnia moderna ha­

alcanzado uno de sus puntos más altos al desarrollar pro-

mociones de ventas. 

~1 finalizar la Sequnda GQerra Mundial, las compa-­

ñías manufactureras creían que con solo fabricar un buen­

producto, éste sería vendido fácilmente a los clientes. 

Sorpresivarnente, se dieron cuenta que no era sufi--

ciente la ven~a personal y alqo de publicidad. Su plan -

de mcrcadot~c11ia estaba incocpleto, se hacían necesarios­

estí~ulos para crear la demanda de esos productos. 

La innov~ci6n ~is acertada que se ha hecho a los -

planes de ~ercadotecnia en los Últimos años, ha ~id~ l~ -

extr~cr~inar1a acoaida que ha tenido la inclusi6n de la-

pro~oci6n de ventas en dichos planes. 

Debemos reconocer que algo de lo ~&s representativo 

e~ la ~~rca~ctecnia de hoy, es la i~portancia que día --­

con ara adquieren las funciones de la pro~oción de ventas 
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y la con{ianza con que se ponen en practica sus estrate-­

gias. 

En nuestros días es de gran trascendencia conocer -

que existen nú~ero considerable de empresas progresi--

vas en todo el país, ya sean de bienes 6 de servicios, -­

que est~n alcanzando grandes ixitos conquistando nuevos -

clientes y obteniendo buenas ganancias, todo ello por - -

po~er en vr~ctica promociones de ventas organizadas con-­

cucha creatividad. 

Ya r.c Ge depcnje únicacente de la publicidad, los -

dircc:ivcs Mercadot~cnicos que quizis no prestaban aten-­

cidn a la pro~oci5n de ventas, se han dado cuenta que - -

esta actividad PS vital para obtener los m&ximos resulta-

do~; esper3do~. 

Este reconoci~iento inclusive, lo podemos apreci3r­

por el gran nú~e=o d~ ejecutivos de alto nivel que están­

ocupando cargos imFortantes en el área de promociones y -

muchos más que se están preparando e instruyendo para 

dirigir esta divisi6n de la mercadotecnia que se est& co~ 

virtiendo en una de las principales. 
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Otro aspecto relevante es que. debido a los adel~n­

tos tecnológicos, la mercadot~cnia m3derna, a través de -

la promoción de ventas puede hacer uso de varios instru-­

rnentos para poder llegar a un gran n~mero ~o personas con 

muchas posibilidades de responder favorablemente a prona­

ciones especiales, principalmente a gentes que por sus -

ocupaciones tienen poco tieMpo para ir de com~ras. As! 

tenemos por ejemplo, en el raoo de la telefonía los clie~ 

tes pueden hacer reservaciones de hoteles, pedidos y e~-­

presas en diferente población, étc., marcando la clave --

800 con cargo a la eovrcsa que está p~estando el servicio. 

Otra metodolog!a innovadora de la progoci6n de ven­

tas son las ventas de los productos que se hacen a través 

de la telemercadotecnia, es decir de la televisión se 

ofrecen ·artículos atractivos que el consu~idor puede apr~ 

ciar a través de su pantalla y pedirlos tel~fÓnlcamente -

para que los é~~!c~ ~su domicilio. Lo eismo sucede con­

productos que se o!recen a trav~s de •audioventas•, los -

cuales haciendo uso de la radio, también se invita al - -

pGblico consumidor a hacer sus compras <le artlculos excl~ 

sivos a ~rav~s del teléfono. 

En los neQocios modernos, lu promoción de ventas --
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está considerada como una de las ~élulds princi~ales, 

por la participaci6n tan signif~cativa '!UC tiene para 

~lcanzar lo~ objetivos de la cmpres3. 

Sí, ~al cor.io s:iuchas empresas lo han con~tata.:'io, - -

¿eb~~~~ reconocer 4ue haciendo uso de la estrategia ade-­

cuada de pr~moci6n de ventas, ista h~ri qJe los consumid~ 

res cor.ipren el producto. 
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Conclusiones. 

La promoci6n de ventas, al igual que las dem~s acti­

vidades de mercadotecnia. tienen co~o principal objetivo­

incrementar las ventas. De ah!, que podernos considerar -

como las pro~ociones ~ls import3ntes, las que van dirigi­

.::ias ,., los c~on.su::-.1.:orcs, como son ml.!est.r3s, cupor:es, 

reducción de rre>c!os, ofc:-t!ls, prei:'!ios, conc"...lrs::-s v sor-­

teas ~t~ .• ya q~e son ellos los que cocprarSn los artícu­

los pr~~ocion3d:s 31 e~co~trarlos atra=t!vos, oriqinando­

así q~c el a~~pl~=an1ento en los esta~lecinientos al=ance 

P0r ot?·0 lado, :en l~s distribuidores se :er:dr¡ fx1-

to Qanej:.i.!1do prcr:-,ociones T:ales cor.io: Rebajas ó descuen--

tos, se u~~l~=3 ~ar3 esti~ular:os a que co~pre~ ~ayor ca~ 

Lidad Je produ=Lo~ 5 cuando se trata de prod~ctcs nuc~~s; 

artículos ~ratis, e~ la co=pra de deter~inada cantidad de 

productos se ~es ::.t.or;'1a:i. otros sin cos~c, al ig·.Jal que en 

el case de re~J.Jas y des:--.;entos, se er..plea para incre:ner.-

~ed:o que prod~cc buenos resu!tados y ade~¡~ de i~cre~en-

tar lil.S ve:-:t.<'-s, co:-.tribu~·e a resa::.J.:- .:.'! i:""a:":"L'r. del fat:-..:_ 

cante del d1str:buid~r; pre:1os pJ.rJ. i~pulsa~ ¡1:~a~ctos, 
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se ponen e~ prictica cu3ndo jeter-~nados ~rt!~ulos nccc~~ 

t~n apoy0 ce los ve~dcdores del d~str1~u1dor; ccncux~.,~-­

de ventas, se crqan:.zan con ObJeto de ~0tivar a !~s d1~-­

tribuid.:::.!·es y sus vendedor.~=- rara .::.:"'.pulsar ~':.OrL.!:-t.cs jel -

f~bric."lnte, ·:i.é:-.dose :.-efle;ado el :.-t?su1-:.,1co •!n l.Js ve:1.t.1<;. 

R~specto a la fuerza de vent3s, el r~nal~n .!e pro~o­

cioncs ~¿sulta de qr3n ~mportanci.a p~r ser u~.J de las p3~ 

tes esenci.'lles dé la C'r.1f:.·eso:!, ~e es:..lr5 .:onti·ibt:·¡cndo 

su not:va~i5n al efec~u.Jr ~la~no 5 vari-5 tipos de ~ven--

co1.cursos, los •-t...!les repr-:!ser:'..a:; 

grupo :ic -.·c-ntas, porq•Je e:o ellos \'Cn !"t:!'le'.J..!C- el rccnrv-

cimier-to 

ello, ccr.:o es el c::lSO de los prf:':-.1..;¡s q•.:e 5e c~»r·1~:. en --

los co~cursos. 

~cntaciones, ~sto es debido a que las au~ortd~jes han - -
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Al desarrollar un,1. prc::-.o::-:.én, se ¿ebi:, tor.-.• "'-r en - -

cuenta varios factores, entre los que se c~nsideran ~ar--

c3r un obje~ivo e~pecifico, &s:o es 03ra no te~er des~ia-

cienes que ocasionen esfuer=os 1n~ecesarios. Ce~ el !in-

rent.'lble c-fc.:.tu.1rla, .:le!:ier..c~ concce:.- e:--. qu€ etap,'1 de s:.i -

cicl:· de vA~3 se enc~cntra el pr0du~to. El rcali:ar 

pro~oci5~ stJI.1f~~a que se ~~L~ri~ hacer al~u1~os gastos -

ccil':"10 cc.r:-.¡•r:1 ª"' prc,c.ic-s, ::~=-~:::>Ce :-.c...!ius pt:bl:..:::-it.'\rl.'.)S, CO,!:.. 

deh!..'rá. ..:an~a.:. ::0:: suf'i.cier.tes rc.::u::-sr::s fina:;;cieros ¡:ara -

La reJli~~~iSn ~e ~n3 pr~~cci6n c0~s~~ de varias - -

etapas, de :as cuale5 pode~o~ ccnsiderar cowo !a ~ás -

i~pcrtante la pla~ea=i5~ pcr~ue en ella q~edan pl3srnadas-

a!ectadc si ~~ se ~~~e u~~ b~ena planea=i5n. p~es difici! 

r.en~e se pc-:.:-án i:--.~:r::i·.·:.s.3.t .-::.s::-c=~c-5 que r,,;: ha~·a:-: sid-:- - -
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incluidos. en esta etapa. 

Cuando dentro de la estrategia se consiJera el e~pleo 

de medios publicitarios, se deben toear en cuenta que los­

m&s usuales son la radio y la televis16n, su ~ensajc llega 

a ~iliones de conAu~idores potenciales. :;o ~bstante el -­

alto cost1• do la con:rataci5n televis~va, este =edio sigue 

siendo utili~ad: por va~ias c=F~~~as rara i~?~lsar sus pr~ 

duetos o servicios a travis de todo el territorio nacional. 

L3 radie es ner.0s ~ost~sa, su alcance llega a los hog~res-

y 3¿~~s~ se cscuct1a ~n auton6viles, ofi~inas, talleres, --

tien~~c y otri·~ nc;ocios. 
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