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EL PALACIO DE HIERRO, S.A. DEC.V.

GENERALIDADES

Grupo Palacio de Hierro, S.A. de C.V. (La compafiia o &l Grupo) es una empresa
tenedora de acciones, cuya principal subsidiaria opera en el ramo de tiendas de
departamentos; sus otras subsidiarias estdn dedicas al desarrollo y arrendamiento

de centros comerciales y a la prestacion de servicios complementarios de las

actividades que se realizan.

El Consejo Administrativo de este grupo esta formado por:

» El Presidente del Conseio

Lic. Alberto Bailléres Gonzalez.
» Consejeros Propietarios
» Consejeros Suplentes

» Comisarios Propietarios.

Todos forman un grupo dindmico que ceolaboran y dan su mejor esfuerzo para

conseguir sus objetivos primordiales.
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Nuestro Lema:

“AnTe Topo CALIDAD™

Nuestro Objetivo:

“Permanecer en el mercado, como la tienda departamental de mayor prestigio en el

Pais”.

Nuestra Filosofia:

Aradir un valor agregado a los setfvicios que préstamos y a la mercancia que
vendemos, a través de un trato excepcional a nuestros clientes vy de la asesorfa que

brindamos para garantizar que pensarédn en £/ Palacio de Hierro, S5.A. de C.V. como

suU primer opcidn de compra.

Nuestros valores:

Los valores que deben guiar al personal de Ef Palacio de Hierro, S.A. de C.V. son:
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» Etica

*  Honestidad

» Efectividad

* Responsabilidad
» Calidad

»  Servicio

» Lealtad

+ Formalidad

Muestres retos:

»  “Lo Gitimo, lo diferente”

= Ser la tienda departamental mas fina y de mayor prestigio.

= Tener la mejor imagen frente al ciente en cuanto a servicios, instalaciones,
mercancias y calidad de su gente.

* Proporcionar desarroflo a todo ef personal para que tenga una verdadera carrera
dentro de la empresa.

» Hager del cambio y la modernizacion ta esencia permanente del negocio.

» Tener un equipo de gente orgulloso de pertenecer a & Palacio de Hierro, S.A. de

c.v.



UNAM FACULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES - CUAUTITLAN

El Palacio de Hierro, S.A. de C.V. tiene cinco tiendas

> CENTRO (inaugurada en el afio 1876)

La tienda de mayor tradicion, constituyd la primera tienda departamental de

nuestro pais.

> DURANGO (inaugurada en ¢f afio 1958).

Donde encontramos focalizadas las oficinas generales.

» PeERISUR {inaugurada en el afio 198Q)

Situada en ef centro comercial mds importante de la zona sur de la ciudad.,

»  CoYOACAN (inaugurada en el afio 1989}

Localizada en un centro comercial exclusivo.

*  SanTA FE (inaugurada en ef afio 1993)

Localizada en el centro comercial més grande y moderno de Latinoamérica.

Proyectos:

» POLANCO (para inauguracién en el afio 1997).
»  SATEUTE {para inauguracién en el afio 1998).

A continuacidn se presenta el organigrama general del grupo:
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PRESENTACION

En esta obra examinaré una de las dreas de operacién del Sistema de Mercadotecnia

de una tienda departamental (Ef Palacio de Hierro, S.A. de C.V.)} y que es la de las

actividades promocionales.

Esta tesis proporciona una vision amplia de lo que representa la aplicaciéon del
concepto “Estrategia de Promocidn de Ventas” dentra de una tienda departamentat
de prestigio, ya que es esencial en la vida diaria de dicho organismo para la

conservacion optima de sus objetivos econdmicos.

Otra Finalidad que pretendo lograr con este trabajo, es que sirva de instrumento de
apoyo didactico a todo aquel, que tenga fa inquietud de conocer o reforzar su idea
sobre la “Promocion de Ventas” asi como la importancia que tiene en esta tienda
departamental en la actualidad. Una finalidad mas, que proporciona este trabajo, es
fa de dar algunas respuestas simples a las principales interrogantes que plantea esta
estrategia y por este motive va dirigida a todos los profesionistas que de modo
regular o esporadico tienen que organizar acciones de “Promocién de Ventas”, de
manera general a todas aqueltas persenas que dentro de un organismo de este tipo
tienen algo que ver, por el motivo que sea, con este tipo de operaciones.

1



UNAM FACULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES - CUAUTITLAN

Obviamente esta dirigido igualmente a todos los estudiantes que se disponen a
entrar en la vida profesional y que desean adquirir lo méas esencial de los

conocimientos de la “Promocion de Ventas” dentro de una tienda departamental.

Para adentrarnos un poco en 1o que es la expresién de “Promocion de Ventas”, diré
que el términc se utiliza con muchisima frecuencia en el mundo comercial, con
multiples significados. Para algunos significa... “Ef conjunto de las funciones de
venta y publicidad, para otros es solo una actividad menor, relacionada tanto con la

venia como con la publicidad”...}.

“El autor Albert Frey, opina que la distincion bdsica enire fa Promocién de Ventas
y Publicidad puede establecerse en forma muy sencilla, los mensajes que son
controlados y llevados a cabo por personas diferentes a los fabricantes es lo que se
flama Fublicidad, en cambio cuando las herramientas, técnicas y estrategias entre

ofros conceptos, son manefados por fa empresa misma, se estd hablando de una

Promocion de Ventas™>.

Attanasio. “Promocicn de Ventas™ Marketing Tomo I11. Ediciones Deusto. Barrancua 14. Bilbao, Espafia
1978. Pag. 1.

Fischer de la Vega Laura. “Mercadotecnica”. Editorial Interamericana, S.A. de C.V.. México D.F. 1988.
Pag. 276.
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Teniendo como base los conceptos anteriores, a continuacidn mencionaré el

concepto de “Estrategia de Promocicn de Ventas” para esta tienda departarental.

La considera como “ Un conjunto de actividades de venta que apoyan va sea la
accion individual del vendedor, ya sea la publicidad y otros departamentos,
coordindndola y operando para alcanzar la maxima eficacia, que incluye también toda
la serie de relaciones que se establecen entre la empresa, sus distribuidores y
vendedores con el fin de fograr sus objetivos primordiales a corto plazo como son:
“Méxima eficiencia en sus ventas”, “"una atencion de excelencia al cliente”,

“Prestigio y exclusividad dentro def mercado”, entre otros.

La experiencia que he adquirido en el tiempo que he iaborado en este almacén, sobre
el impacto que tienen las actividades promocionales en tas ventas, me ha dado 1a
oportunidad de ilevarla a una investigacion para dar a conocer la verdadera
importancia y beneficios que se obtienen al promocionar las ventas, ya que
considere gue es una estrategia importante por la cual ha tenido el éxito esperado

tanto en sus ventas como en el prestigio y 1a exclusividad.

Como primer capitulo en que esta tesis se basa, mencionaré un programa general

de la importancia y co6mo se Heva a cabo la “Promocidon de Ventas” dentro de esta

tienda departamental.
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En el segundo capitulo se contemplan los objetivos y funciones que se toman en

cuenta en la “Promocién de Ventas™ segun el Pablico que maneia la tienda.

En el tercer capitulo, desarrollaré un aspecto general de cdmo la Fuerza de Ventas

es considerada como actividad promocional para este almacen.

Teniendo en cuenta que la organizacién y coordinacién de actividades son
importantes, en el capitulo cuatro conoceremos cémo las llevan los departamentos

encargados de promocionar las ventas.

En el pendltimo capitulo se considera una forma general, el marco legal bajo el cual

se deben establecer las politicas de “Promocion de Ventas” coma lo lleva a cabo

esta tienda departamental.

Para finalizar, en el sexto capitulo evaluaré el impacto obtenido a través de la

estrategia promocional en este almacén y se haran ias conclusiones pertinentes.
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INTRODUCCION

En afos recientes, la “Promocién de Ventas” ha crecido hasta el punto que los

gastos totales en esta drea son paralelos a los de publicidad.

No solamente estamos viendo incremento en la importancia de la “Promocidn de
Ventas", sino también la tendencia a integrarla como parte total de la estrategia de
mercadotecnia. A menudo se introduce en el inicie de una campafia y no es retirada

de ahi en adelante.

Mucha de la actual insatisfaccién de fos consumidores con respecto a las ventas al
detalle puede ser aliviada por un buen programa promocional de ventas. El
creciente uso desl autoservicio y otros métodos de venta sin vendedores también

sefala la necesidad de “Promocidn de Ventas”.

Las estrategias promocionales de venta son a menudo los Gnicos materiales
disponibles en el punto de compra. Los medios de publicidad alcanzan a los clientes
potenciales en sus casas, en sus negocios o en sus viajes. Cuando llega el tiempo

de comprar, el impacte de los anuncios puede haberse perdidc {o ei posible ciiente

quizd no los haya visto).
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Sin embargo, los métodos promocionales de venta en el punto de compra informan,
recuerdan o estimulan al comprador de otra manera. Las personas que ven la
promocidén son excelentes aspirantes a clientes. Por lo general, se encuentran con
un marce mental de compra o de lo contrario no estarian alli®.

Esencialmente, 1a promoeién es un acto de informacion persuasivo y comunicacion.

Estas tres se relacionan, porque informar es persuadir y reciprocamente, una persona
que es persuadida también estad informada. As{ informacién y persuasién llegan a

ser efectivas a través de alguna forma de comunicacion.

Como se sefiald anteriormente, la promocién es béasicamente un acto de
comunicacién. Los ejecutivos que entiendan algo sobre la teoria de la comunicacidn,

seran capaces de dirigir mejor los programas promocionales de su empresa.

Asimismo, paralelamente a su enfeque de sistemas, una compaiiia debe concertar

todos sus esfuerzos promacionales, como subsistema completo dentro del sistema

Mec-Graw Hilt. “Biblioteca Practica de Negocios”. Tomo VII Mercadotecnia. Editorial Mce-Graw Hill
México. 199C. Pag 206.
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total de mercadotecnia. Esto significa coordinar las actividades de la fuerza de
venta, los programas de publicidad vy otros esfuerzos promocionales.
Desafortunadamente, en la actualidad, estas actividades estan todavia fragmentadas
dentro de muchas empresas, los Gerentes de Publicidad y los Gerentes de Ventas

estén en conflicto frecuentemente.

Desde luego, para un programa de mercadotecnia efectivo todo e! esfuerzo
prc wcional debe coordinarse también con la planeacién del producto, el precio y
los subsistemas de distribucién en una empresa. Esto es, la promocién debe
ceordinarse con los otros tres elementos de la mezcla de mercadotecnia. Aun mas,
al igual que para esos elementos, |la promocién se ve fuertemente influida por la
planeacion estratégica de mercadotecnia de la empresa. Es decir, se debe empezar
por ponerse de acuerdo en lo que se quiere decir cuando se emplea el término
“promocion” ya que el més comun es utilizado cuande nos referimos a “premios
especiales para el consumidor”, “utilizacién de cupones”, “ofertas especiales en

producto y/o precio”, ete. siendo éste un significado restringido del término.

Otros le dan un significade mas amplio, afirmando que promocion es todo aquel
esfuerzo realizade por la empresa para incrementar la demanda de sus productos y/o

servicios, a través de la informacién que brinde a los consumidores actuales y/o



UNAM FaCULTAD DE ESTUDI0S SUPERIORES - CUAUTITLAN

potenciales. Asitenemos que una forma de dar informacién es a través de Ia fuerza
de ventas ya sea la venta personal, por teléfono, por correc, etc., entendiendo por
fuerza de ventas a un grupo de personas que no son “fener pedidos”, sino elementos

que realmente ejercen labor de informacion acerca de los productos y/o servicios.

Otra forma de dar informacion, es a través de la publicidad, que de mas posiciones
dentro de un mercado, tanto al producto como a la empresa, esto Ultimo apropiado
a través de las Relaciones Pdblicas, cierto elemento integral de lo que se conocemos

como “Promocién”.

Tode lo antes expuesto, ademds de dar informacién sobre la empresa, el producta
y/o servicio, también crea imagen, por eso es tan importante que al hablar de
promocion como generalmente se conoce, es decir en su concepto mas comun,
debemos vigilar el no “abaratar”, “acorrientar” la imagen que de nuestro producto

y/o servicios hemos creado.

Desgraciadamente, el abuso que algunos fabricantes han hechoe de ias promociones
han demeritado el objetivo final de las mismas, logrando que el consumidor las
perciba como actividades de los productores para deshacerse de los articulos de

dicho movimiento, “saldos”, productos que “no salen”, que no se desplazan. No
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obstante, la “promocién” esta cobrando gran importancia, debido a la racionalizacién
que de las compras hace el consumidor ya que cada vez es mavyor la necesidad de
“estirar el gasto”, es decir la pérdida de poder adquisitivo obliga a los consumidares

a puscar productos que les “den mds” por lo que estan pagando por ellos.

En promocicén hay mucho por hacer, es una de las areas rmas creativas de la
mercadotecnia, donde en este momento de crisis nacional y mundial, podemos
incrementar su imagen, podemos pensar en sorteos, rifas, concursos, 2x1, ofertas,

ete., y que obviamente va ligado al gran propdsito “/ncrementar las Ventas”.

Estas son las principales razones gue me han llevado a la eleccidén de este tema de
investigacion aunque "Promocion de Ventas” vaya estrechamente ligado a las otras
3 variables de mercadotecnia (producto, precio, plaza) he querido hacer resaltar la
importancia que tiene €sta en especial, ya que es unpa de las estrategias mas
consideradas para llegar al logro del objetive primordial de toda empresa: la maxima
eficiencia en las ventas, como lo es dentro de la tienda departamental de mayor

prestigio y exclusividad dentro del Pais, “Ef Palacio de Hierro, S.A. de C.V.”
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digilal science

PLANTEAMIENTO DEL PR( @“@

Este trabajo se originé debido al interés p

tanto para el crecimiento de una empresa-cii sus veiras Luiu pard 195 PEISUIES yue

de alguna forma estamos involucrados en el medio de la Mercadotecnia.

El tema va enfocado a la administracién de la mezcla promocicnal, esto es, la
combinacién mas estratégica de publicidad, ventas personales vy promocién gue

pueda ser disefiada para alcanzar las metas del programa de ventas.

Es decir, la gerencia debe determinar qué combinaciones de publicidad, de venta
personal, y de otros apoyos promocionales produciran et Programa Promocional mas
efectivo para una compaiifa. Es un trabajo dificil, los objetivos sencillamente no
saben con exactitud hasta que punto la publicidad o cualquier apoyo promocional

ayudard a conseguir las metas del programa de mercadotecnia.

Agqui se toman en cuenta 4 factores que van a influir en ta mezcla promocional.

» La Cantidad de Dinero Disponible para Promacion. Sin importar cudl es

€l conjunto promocional més deseable, 1a cantidad de dinero disponible para

10
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promocion es el factor determinante para la mezcla promocional. Un negocio
con fondos suficientes puede hacer uso mas efctivo de Ja publicidad que una
empresa con recursos financieros limitados. Es mas probable gue las compafilas
pequenas o financieramente débiles confieren en la venta personal, en los

exhibidores de los distribuidores ¢ en una publicidad conjunta entre el fabricante

y el detallista.

La falta de dinero puede incluso obligar a una compaiiia a utilizar un método

promocional menos eficiente.

» La naturaleza del mercadao.

En las decisiones sobre el conjunto promocional influird ia naturaleza del

mercado. La influencia se nota de 3 maneras, por lo menos:
» Alcance geografico del mercado.

+» Tipe de clientes.

» Concentracién de! mercado.

11
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»

La naturaleza del productoe

La estrategia del producto es una de las méas importantes dentro de la mezcla de
mercadotecnia, ya que si estos productos no satisfacen los desecs vy
necesidades de los consumideres, fracasan. En andlisis de la naturaleza del
producto contribuye también a que- los especialistas en mercadotecnia
estructuran su mezcla promocional. Se hace un hincapie especial en las ventas
personales cuando el producto tiene un gran valor unitario, porgue los
consumidores necesitan con frecuencia cierta persuacién para animarlos a

realizar la compra,

La etapa del ciclo de vida del producto;

Los productos tienen un ciclo de vida, después de su etapa introductoria pasan
por su desarrollo para llegar a la madurez y, por &ltimo a la decadencia.

Ei énfasis de las actividades prcmnﬂ;nnnlﬂe Aaha wvariar an ~ada ina Aa actans

etapas. Kodak 6

digilal science

eNO
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La etapa introductoria:

Los clientes no se dan cuenta de que desean el producto, ni tampoco entienden

cédmo les va a beneficiar

Kodak 6

digilal science™
La etapa del crecimien

Los clientes estan consc @

vendiende bien vy los int

O

La etapa de madurez-saturacién

La competencia se intensifica y las ventas se equilibran.

La etapa de declinacion de ventas.

esta

Las ventas y utilidades disminuyen,nuevos y mejores productos estan entrando

en el mercado?.

4

México, 1990. Pag. 180.
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A continuacién me adentraré a la revisién de algunas observaciones de las cuales me
pude percatar, y que este almacén considera importantes al realizar sus promociones

de venta.

La estrategia que plantea “Ef Palacio de Hierro, S.A. de C.V.” al promocionar sus
ventas estd basada en 5 factores béasicos como son: Los recursos, las acciones, las
personas, los controles v los resultados, los cuales combinados, determinan el logro

de sus objetivos.

1. Preguntas de Investigacion

Para comprender los factores antes sefialados y que \leva a cabo esta tienda al
realizar sus promociones de ventas, surgen una serie de interrogantes a las cuales

lrataré de dar respuesta en el transcurso de este trabajo.

a) ;Qué es y cual es la importancia de Promocidn de Ventas para esta tienda

departamental, asimismo diferenciandoia con la publicidad?

14
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Kodak 65

b) sPara una ¢ digital science @ nta la tienda?
c} ;Cudles so @“ se utilizan para
Promocions ?

Como puntc inicial, tenemos las 3 preguntas anteriores come medio para
adentrarnos en el tema y conocer el por qué esta tienda departamental, considera
que la “Promocién de Ventas™ es importante para estimular la venta de los

praductas v servicios que ofrece.

d) ;Cudles son los objetivos y funciones que realiza el almacén para llegar hasta

su plblico objetive?

e} ¢Qué atributos le acreditan para que esta tienda pueda afirmar que es la de

mavyor prestigio en el pais?

En estas interrogantes, trato de analizar qué tan importante, es que esta tienda
tenga bien definido que las actividades promocicnales que maneja vayan enfocadas
a los clientes, al distribuidor {comercio} y para su fuerza de ventas, lo que le atribuye

ser la tienda de mayor prestigio.
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fi ¢Por qué esta tienda considera al vendedor como ef elemento mas importante

para promocionar sus ventas?

gl ¢Cudl es la forma en que se capacita al vendedor para que pueda

desempefiarse como un verdadero “asesor de ventas”?

Un elemento que no se puede pasar por alto, es al *Vendedor” ya que pretendo dar
a conocer si en verdad es la parte mas importante dentro de la “Promocion de
Ventas"; si en realidad es logrado por el asesoramiento al vendedor para el cliente,

la cual también se considera como actividad promocional.

h} ;Cuéles son los objetivos y funciones que desempefian cada uno de los

departamentos gue intervienen en las promociones de venia?

i} ;Qué puntos debe considerar cada departamento para saber si se puede o no

lanzar una Promocion?

También tenemos gque la organizacién y coordinacién de los departamentos
relacionados para {as actividades promocionales son muy importantes de conocer,
dentro de esta tienda los departamentos encargados son: “Compras, Publicidad,

Display y Decoracion e Imprenta”.

16
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j} ¢Cudles son los articulos que se refieren a la Reglamentacién de las

promociones dentro de la Ley?

k} ¢Cudles son las politicas que tienen establecidas, esta tienda departamental

para llevar a cabo sus Promociones de Venta?

Con el fin de conocer de qué manera estdn previamente respaldadas todas y cada
una de las promociones gue hace esta tienda, investigaré primeramente las
reglamentaciones de las promociones dentro de la ley y en segundo lugar por las

politicas establecidas por la direccidn de esta tienda.

} (lLas ventas reales generalmente son fas estimadas?

m} ;Cuél es su situacion financiera de esta tienda en comparacién con el afio

anterior y en relacién con su competencia?

En estas Ultimas preguntas pretendo conocer si este almacén, con la estrategia
Promocién de Ventas y sus actividades que realiza, alcanza su objetivo primordial
que es maximizar sus ventas, lo cual permite permanecer en el mercado como “fa

tienda departamental de mayor prestigio en el pafs”.

17
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2. Hipotesis de Investigacion

HIPOTESIS GENERAL

“El utilizar las actividades promocionales en el Plan Anual de Promociones de esta
tienda departamental, determina el logro de fe2 “méxima eficiencia de las ventas” y
le permite mantenerse en el mercado como la tienda departamental de mayor

prestigio en ef Pais”.

Esta situacion se presenta en base a la experiencia que he adguirido al estar
laborande dentre de esta empresa ya que considerande que Promocidn de Ventas
es una de las variables importantes de la mercadotecnia y partiendo del supuesto de
que esta empresa la considera como una de las mejores estrategias para lograr su

propdsito primordial de ser “lider en ventas, calidad, prestigio y execlusividad en ef

FPalis”.

En la anterior Hipotesis General trataré de demostrar que gracias a la actividad de
promocionar las ventas, esta tienda, desde afios atras ha logrado ser una empresa
sdlida en todo sus aspectos como: en su gente con fa que cuenta, en relacién a sus
objetivos primordiales, y con relacion a su competencia.

18
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A continuacion desglosaré ias hipotesis auxiliares de investigacion con respecto a

las interrogantes antes mencionadas.

En las preguntas a, b, y c se refieren al concepto general que tiene la tienda sobre
la Promocidn de Ventas, es decir: ... Ef calendario anual de Promociones de Venta
de este almacén sirve para estimular sus ventas, segin la época del afio, la moda

y la situacién econdmica del FPais.

En esta hipdtesis trato de dar a conocer que el hecho de que una empresa de este
giro tenga promociones para manejar sus ventas, no quiere decir que es cuando esté
atravesando por una situacién critica, sino que conoceremos que ya tiene
estructurade un plan del cual va a partir para poder lograr sus objetivos, asimismo
para saber organizar sus campanas promocionales con mayor éxito, sus actividades

promocionales y el efecto que de éstas se obtienen.
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Continuando con las interrogantes d, e, veremos que se refiere a que...

... la méxima eficiencia en las ventas a través de un trato excepcional a los
clientes y de la asesoria que se les brinda, determina gue piensen en esta

tienda como primer opcion de compra.

Aqui comprobaré esta hipdtesis con las investigaciones pertinentes para saber si con
tos objetivos v funciones que lleva a cabo esta tienda en verdad logran satisfacer a
su plblice objetivo, ademds para conocer la opinién tanto interna como externa
sobre su prestigio, calidad en productos y/o servicios, y exclusividad son realmente

como ella se lo atribuye.
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Para dar una posible respuesta a los incisos ) y g} la tienda considera que ...

... la fuerza de ventas es el elemento més importante va que forma parte de

la actividad promocional.

Por esta situacion £/ Palacio de Hierro, S.A. de C.V. que es considerado como una
empresa de servicios sabe que su fortaleza esta en que el vendedor sepa identificar
una serie de productos de alta calidad que se ponen a disposicién de sus clientes y

adicionalmente, la de poder asesorarlos e informarles en su seleccidn.

Ambas actividades dependen de personas y ellas hacen ia diferencia. Uno de los
papeles de los jefes en la empresa es apoyar a esos empleados v a las areas que a

su vez los apoyan a clios para realizar su trabzjo ya que todo es considerado como

parte importante de las actividades promocionales.
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Para contestar a las preguntas de los incis

Kodak 6

digital science

... Considerando que fos recursos ¢
promocionar sus ventas, se basan en
departamentos encargados de las

determinara la eficiencia en sus ventas

Con esta hip6tesis debemos pensar en enfocarnos a conocer todas las areas en que
esta involucrada una Prormnocidn de Ventas, ya que conociendo como se lleva a cabo
una organizacidon y coordinacién de las actividades, podremos mejorar y ser mas

eficientes.
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Contestando a [as preguntas de los incisos j) v k}, diré que...

..esta tienda se basa en reglamentos que marca la ley para poder establecer

sus pofiticas de Promocidn de Ventas.

Como ya sabemos todas las actividades que fleva a cabo una empresa de servicio,
estan regidas por las leyes y politicas, en este caso daré a conocer las que
especificamente se tienen que seguir cuando se quiere promocionar algtin producto

y/o servicio, y no acarrearse problemas posteriores.
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Y como punto final & esta seccién de posibles respuestas, a las preguntas de los

incisos 1) y m) veremos que ...

-..gracias a las actividades promocionales que se manejan, se logra maximizar

Sus ventas afio con afio, obteniendo asf el prestigio y exclusividad.

La situacidén antes mencionada podré comprobarla con datos reales, obtenida de
material oficial publicado por parte de £/ Palacio de Hierro, S. A. de C.V., en la Bolsa

Mexicana de Valores, S.A. de C.V_, la cual contiene informacién que me ayudara a

esclarecer la situacion.
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3. Objetivos de Investigacion

Para poder comprobar la hipétesis general, de la cual he partido, con el siguiente

objetivo general que me permitird comprobar su veracidad.

“Describir comparar y evaluar los elementos que integran la estrategia de

Promaocion de Ventas dentro de esta tienda departamental”,

Con el objetivo general anterior, me permitird conocer realmente si: “£/ utilizar las
acitividades promocionales en el Plan Anual de Promociones de esta tienda
departamental, determinarsd el logro de la méxima eficiencia de las ventas y le

permite mantenerse en el mercado como la tienda departamental de mayor prestigio

en el Pais”,

Para poder confirmar las posibles respuestas antes mencionadas, se persiguen
objetivos particulares los cuales nos ayudardn a saber la situacion real sobre las
"Actividades Promocionales” gue tiene este almacén.

A continuacion se mencionan en una forma consecutiva:
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a} Diagnosticar la estructura del Plan Anual de Promociones de Vents que

maneja esta tienda evaluando los efectos que se derivan de su aplicacidn.

Con ¢l logro de este objetivo nos daremos cuenta si las Promociones de Venita que
lleva a cabo esta tienda estan bien organizadas, siendo el primer paso a provocar

efectos positivos en su clientes.

b} Determinar el impacto de las decisiones gue toma la tienda a! realizar las

Promociones de Venta.

El anterior objetivo me ilevara a conocer tas decisiones que en particular toma esta
tienda al realizar sus campafias promocionales; ya que el impacto que causa es muy

importante para tener el éxito en sus ventas.

¢) Diagnosticar las actividades promocionales que maneja la tienda hacia su

piblico objetivo.

Cada empresa tiene su propic piblico a quien quiere enfocarse. Por ello, con este
objetivo podremos conocer especificamente a qué publico le interesa
llegar “El Palacio de Hierro, S.A. de C.V.” y asi adentrarnos en sus diferentes

actividades promocionales.
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d) Definir los objetivos y funciones que realiza la tienda para brindar una asesoria

excepcional.

Con este objetivo nos adentraremos a conocer mas profundamenie qué funciones

realiza con respecto a las actividades promocionales y su piblico objetivo.

e} Investigar 1a opinion del consumidor con respecto al prestigio de la tienda.
Con la ayuda del cuestionario, conoceremos la opinién de los clisntes de esta tienda.
En particular me enfocaré a 2 pardmetros de segmentacién, los cuales me ayudaran
a determinar si es en verdad el prestigio y exclusividad que este almacén se atribuye
ya que considera 3 aspectos importantes como:

* La calidad en sus productos y/o servicios.

» La calidad del servicio que se da a los clientes,

» la calidad de los procesos internos con los que se proporcionan ios servicios y

mercancias, todo esto ¢on un solo fin maximizar sus ventas.
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f} Definir los elementos en que se basa la tienda para poder considerar al
vendedor como la parte mas importante en fas ventas, y conocer las
funciones que ilevan a cabo para ser considerados como verdaderos

“asesores de ventas” en la actividad promocional.

Con este objetivo conoceremos que del Personal de Ventas lo més importante es la
atencién y el servicio que ofrecen a la clientela, deben estar constantemente
cuidando la imagen de fa tienda, no s6lo teneria limpia, ordenada y exhibida, sino
también tener un buen surtide, tener la mercancia en piso de ventas y que
mantengan comunicacién constante en compras, asf como estas funciones que le
atribuye a ser ¢l elemento fundamenta! para promocionar ventas se va construyendo

en un verdadero asesor para el cliente.

gj Diagnosticar como se lleva a cabo la organizacién y qué funciones realizan los

departamentos relacionados con la Promocion de Ventas.

Considero que el conocer como se involucran todos y cada uno de los
departamentos comprometidos en [a tarea de promocionar las ventas de esta tienda
departamental es fundamental para el logro de este objetivo, ya que gracias a ia

organizacion de éstos se logra el objetivo general de la empresa.
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h} Determinar los reguisitos y procedimientos legales para obtener las
autorizaciones sobre Promociones de Venta, asimismo las politicas internas

que maneja.

Conoceremos el marco legal al cual se tiene que enfocar para realizar sus actividades
promocionales y determinaré las pollticas que se consideran en esta tienda para

promocionar [as ventas.

i} Diagnosticar qué utilidad se estima obtener con las Promociones de Venta,
asimismo comparar y evaluar si la sitvacion financiera actual esta en aumento

o disminucién con el afto anterior, ademas de compararla con su competencia.

Gracias a la informacién obtenida, sobre la situacién financiera de esta empresa,

podré llevar a cabo este objetive, va que es la parte mas importante en el sentido de

que me ayudara a concluir los supuestos de este trabajo.
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JUSTIFICACION DEL TEMA

El interés del estudio del tema “La aplicacién del concepto de estrategia de Promocion de Ventas
en El Palacio de Hierro, §.4. de C.V.” es con el fin de conocer la gran importancia que tienen las
actividades promocionales hacia sus productos y servicios, obviamente describiendo y analizando

el tipo de actividades promocionales que utiliza para llevarlas a cabo.

Ademas con este estudio se pretende dar algunas respuestas simples a las principales inferrogantes
que sc plantean en esta estrategia y por este motivo creo que es Wil y lo enfoco a todos los
profesionistas que de modo regular o esporadico tienen que organizar acciones de Promocicn de
Ventas; igualmente a todos los estudiantes que se disponen a entrar en la vida profesional y que
desean adquirir lo mas esencial de los conocimientos de la Promocidn de Ventas enfocado a una

tienda departamental.

Finalmente, este trabajo va con un objetivo muy particular para El Palacio de Hierro, 5.4. de
C V., ya que se piensa utilizar como referencia de un andlisis global el cual demuestre la
importancia de una tarea primordial y cotidiana como es la de proporcionar sus ventas y que

adjunta a los cursos de capacitacion y actualizacién que se otorgan 2 la gente involucrada en

ventas, ayude a la mejor comprensidn y aprovechamiento de los mismos.
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VIABILIDAD DE LA INVESTIGACION

La aplicacién del concepto estrategia de Promocion de Ventas es un tema que puede
analizarse desde muy diversas perspectivas, sélo que me he enfocado a un caso
especial como lo es una tienda departamental £/ Palacio de Hierro, S.A. de C.V., asi
gue gracias a esta eleccidn podré realizario en un tiempo aproximado de 6 mases,
ya que me estdn dando las facilidades y apoyo para poder cbtener la informacién
necesaria, ademds teniendo en cuenta dque laboro en esta empresa no me ocasiona

gastos extras porque puedo aprovechar los dias que me toca trabajar.

Por otro lado, tenemos en cuenta que e! tema es de gran importancia como una de
las variables de [a Mercadotecnia, por lo cual no considere que sea un problema gf
obtener informacién impresa, tanto en temas va desarrollados anteriormente coma
informacidén propia de la empresa la cual me ha dado Ia oportunidad de enfocar este
tema hacia ella, por otro lado, gracias al horario tan accesible en el cual me
encuentro laborando considero que me permitira dedicarle el tiempo necesario para

presentar un tema aceptable con opcién a tesis.

Basado en lo anterior y con un genuino afdn de contribuir & la mejora de esta
estrategia tan importante para el logro de los objetivos de una empresa de este giro,
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llevaré a cabo el programa de trabajo basado en los aspectos méas considerables
como son: “Ef conocer su plan anual de promociones y cada una de sus actividades
teniendo en cuenta que su elemento primordial es el “vendedor” ya que la
organizacién y control de los departamentos encargados logran obtener su gran
objetivo: ser lider en ventas, manteniéndose con prestigio y exclusividad comeo Ia

mejor tienda departamental en ef Pais”.
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MARCO TEORICO

la Promaocicn de Venras es la comunicacién entre et vendedor y el comprador. Es
una de ias cuatro variables con que trabaja el Gerente Comercial dentro del Area de
Mercadotecnia. Algunas personas creen que la comercializacién empieza y termina
con la promocién, pero como veremos, aunque la promocion es un aspecto

fundamentai de la comercializacidn, no agota el tema.

El Gerente Comercial tiene ademas otros instrumentos, publicidad, relaciones

publicas y otras formas de promacisn.

El contenido de la comunicacién est determinado basicamente cuando se conocen
las necesidades vy las preferencias de los clientes. En este contexto, la definicién
de los aspectos promocionales es sin duda sélo una parte del planeamiento de la
estrategia. Pero es una parte importante, porque es lo que permite atraer la atencién

del cliente, le indica lo que uno desea vender, y quiza, lo convence de que uno tiene

el producto que é! busca®.

Jerome Mc Carthy. “Comercializacién, un Enfoque General”. Editorial “El Ateneo”, Buenos
Aires. 1981. Pag. 454.
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Necesidad de Promocidén

Varios factores sefialan la necesidad actual de la promocién. En primer lugar, a
medida que la distancia entre los productores y consumidores aumentan, y mientras
mas crece el ndmero de cliente potenciales, el probiema de la comunicacion de

mercado llega a cobrar importancia.

Una vez que los intermediarios entran en el modele de mercadotecnia, no es
suficiente para el productor comunicarse sdlo con el consumidor final o los usuarios
industriales. Llega a ser esencial que el intermediario sea informado también sobre
los preductos. Los mayoristas, a su vez, deben promover los productos hacia los

detallistas, y éstos se deben comunicar con las consumidores.

En otras palabras, incluso el producto mas atil v necesario serd un fracaso comercial
si nadie sabe que esta disponible. El propésito esencial de la promocidn es divulgar

fa informacién, permitir que los clientes potenciales se enteren.

La gran competencia entre las diversas industrias, asi como entre las empresas
individuales dentro de una industria, ha producido tremendas presiones sobre los
programas promocionales de ios vendedores individuales.

En una economia basada en |a abundancia, el deseo de satisfactores ha sustituido,
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de modo general, la necesidad de ilenar sélo los requerimientos fisiolégicos basicos.
En consecuencia, los clientes seleccionan mejor sus compras, ¥y por tanto, se

necesita un buen PROGRAMA PROMOCIONAL para llegar hasta a ellos.

Por extrafic que pudiese parecer, la promocion también se necesita durante las
épocas de carestia; lo contrario de la abundancia. En los periodos de escasez, la
publicidad puede poner en relieve, la conservacién y el uso eficiente del producto.
La fuerza de ventas estd en posicién de dirigir sus esfuerzos hacia el Area de
Servicios y ayudar a los clientes en sus problemas causados por la escasez. Es
posible utilizar otras actividades promocionales para auxiliar al cliente e

incidentalmente, ayuda a crear la imagen de la compafifa.

Cualquier recesién econdmica destaca rapidamente la importancia de la venta.

Durante este periodo no hay grandes problemas en la planeacién de un producto.

Los canales de distribuciéon se mantienen basicamente igual y la estructura de
precios permanecen sin cambios. El problema principal es vender. La promocicn

se necesita para mantener los altos niveles de vida y emplec®.

Mc-Graw Hili. “Biblioteca Practica de Negocios™. Tomo VIl Mercadotecnia. Editorial Mc-Graw
Hill. Interamericana de México, 5.A. de C.V. Meéxico. 1990. Pag. 177-178.
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Elementos de Ia Estrategia Promocional

Los elementos mas importantes que se incluyen en la estrategia dentro de una

organizacion comercial o de servicios son entre otros.

Publicidad.- Es una forma pagada de comunicacién impersonal de los
productos de organizacién; se transmite a una audiencia seleccionada de
personas mediante un medioc masivo de comunicacidn. lLa personas vy
organizaciones en su mayoria utilizan la publicidad para dar a conocer sus
productos; entre los medios masivos para transmitir la publicidad se encuentran:
la television, los catdlogos, la radio, el cine, los periddicos, los folletos, las

revistas, los carteles, etc.

Venta Personal.- Es un proceso que tiene como finalidad informar vy
persuadir a los consumidores para que comparen determinados productos ya
existentes o novedosos, en una relacion directa de intercambio entre el vendedor
y el consumidor, este procesc ademds es utilizado por la empresa para conocer
los gustos y necesidades del mercado. El costo de la venta personal es mas
elevado que el de la publicidad, pero lo esfuerzos de la

tener efectividad mucho mayor en los consumidores, cuando los responsables de
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s

Mercadotecnia emplean la venta personal, reciben de inmediato la
retroalimentacién que permiten ajustar el mensaje para mejorar la comunicacion

y determinar y satisfacer las necesidades del consumidor.

« Enwvase.- Aun cuando el envase es parte del producto, también es un eflemento
de promocidn, en particular para mercancias que se venden en tiendas de
autoservicio. El envase desempefia un papel muy importante ya que puede
utitizarse para atraer la atencién de los censumidores y estimularios a mirar el
producto, el envase puede indicar a los compradores potenciales el contenido del
producto, caracteristicas, usos, ventajas y muchas veces peligro, ademas una
empresa puede crear imagenes favorables utilizando ciertos tipos de colores en

los praductos.

+ Promocién de Ventas.- Es dar a conocer los productaos en forma directa y
personal ademas de ofrecer valores o incentives adicionales del producto a

vendedores o consumidores, este esfuerzo de ventas no es constante como en

el caso de la publicidad.

Sin embargo, con frecuencia los responsables de mercadotecnia utilizen la

Promocidn de Ventas para mejorar la eficacia de otros elementos de la

mercadotecnia.
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La Promocién de Venta también se emplea con el objeto de lograr aumentos
inmediatos de ventas, a corto plazo. Cuando la empresa usa la publicidad o la venta
personal normalmente lo hace de forma continua o ciclica, pero el empleoc de los
sistemas de Promocion de Ventas por parte del responsable de mercadotecnia suele

ser de indole irregular y su resultado es inmediato.

La Promocién de Ventas es un término que tiene diferentes significados para la
gente. La mayoria de las personas la entiende como un sindénimo de publicidad que
tiene como funcidén la coordinacién de todos los esfuerzos de venta y el
establecimiento de los canales que permitan una informacién y persuasién necesarias
para facilitar la venta de un bien ¢ servicio. Pero esta funcién también es propia de

ia Publicidad y de la venta personal.

Como ya se explicé 1a Promocién de Venta, es un término que se ha usado en forma
inadecuada y esto ha traido como consecuencia que se confunda con el concepto
de publicidad. Sin embargo, la Promacién de Ventas tiene sus caracteristicas
propias y definidas, pero debido a la gran variedad de interpretaciones que existen
acerca de su significado no hay un acuerdo general sobre las actividades especificas
que abarca esta drea, por lo cual es necesario describir una serie de definiciones al

respecto.
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Definiciones de Praomocion de Ventas

La American Marketing Association da una definicion de Promeciones de Ventas:
“Esté integrada por aquellas actividades diferentes de la venta personal, fa publicidad
v la propaganda. Estimula el deseo de compra en los consumidores, la efectividad

de los comerciantes mediante exhibidores, demostraciones, exposiciones vy diversos

esfuerzos de venta no repetitivos “7.

W. M. PRIDE’ en su libro “Decisiones y Conceptos Basicos de Marketing” dice: “La
Promocién de Verntas es una actividad, un elemento 0 ambas cosas, que actta como

estimulante directo, que ofrece valores o incentives adicionales del producto o

revendedores o consumidores.

HARRY SIMMONS’ autor del libro “Promocién de Ventas” dice:"La Promocion de
Ventas tfene como funcién principal coordinar los esfuerzos de actividades defl
Departamento de Ventas, del Departamento de Publicidad, del Departamento

Comercial, del Departamento de Investigacién, de los Departamentos Mecdnicos y

Fischer de la Vega Laura. “Mercadotecnia®, Editorial Interamericana, S.A. de C.V. México
D.F. 1988. Pags. 274, 275, 277.
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de Froduccion y del Departamento de Relaciones Publicas de tal manera que formen

una serie def blarico de reducir resistencia a fas ventas”.

GROSS y DALE HOUTHTON? dicen al respecto: “£s una actividad mercadoldgica
encaminada a reforzar la venta directa y la publicidad, ademés de coordinarlas e
incrementar su eficacia; la Promocion de Ventas incluye el enface entre la empresa

y fos consumidores de los productos fabricados para aguella con el propdsito de

mantener a la clientela satisfecha y estimular la demanda de un modo directo”.

Es conveniente hacer notar que fas definiciones anteriores una de las funciones que
sobresalen es el hecho de acelerar el producto al ptblico consumidor y que actia

como enlace entre fos Departamentos de Ventas de Publicidad.

ALFRED W. FREY’ ofrece una definicién mucho mas completa: “La Promaocién de
Ventas estd relacionada con la creacidn, aplicacion y diseminacion de materiales y
técnicas que complementan y apoyan a la publicidad y a la venta personal. La
Promocidn de Ventas hace uso del correo directo, catdlogos, publicaciones
comerciales, concursos, exhibiciones vy demostraciones entre otros, y su propdsito
es incrementar el deseo de los vendedores, distribuidores y comerciantes de vender

una marca o producto determinado, elevar las ventas de éste y. al mismo tiempo,
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lograr que los clientes se inclinen mds a comprar esa marca o producto. La
publicidad y la venta personal pueden hacer mucho en este tipe de cuestiones, pero

fa Promocion de Ventas proporciona un estimulo extra que hace gue todo sea

diferentes y mds atractivo”.
En conclusidén la definicién de Promocion de Ventas es:

“La actividad de la mercadotecnia que tiene como finalidad estimular la venta de un
producto en forma personal y directa a través de un proceso irreguiar y planeado con
resultados mediatos y permite mediante premios, demostraciones, exhibiciones, etc.,

que el consumidor vy el vendedor obtengan un beneficio inmediato del producto™.

Objetivos Basicos de la Prqmncit’m de Ventas

Los objetivos basicos y fundamentales de la promocién son: informar, persuadir o
recordar a los clientes acerca de la mezcla comercial de la empresa y de Ia propia
firma. Si se quiere que la promocidn de la empresa sea eficaz es fundamental
acordar a definir los cobjetivos, porque la mezcla adecuada depende de lo que se

pretende realizar.
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Un conjunto especifico de objetives de promocién indicaria exactamente qué y por

qué deseamos informar o recordar, de qué pretendemos persuadir.

Los objetivos de la promocién se definen en relacién con la estrategia comercial de
caracter general, teniendo en cuenta las necesidades vy las preferencias del mercado.
En otras palabras, la estrategia debe incluir aspectos especificos de lo que quiere

obtener mediante el esfuerzo de promocion.

Los objetivos especificos deben orientar al planeamiento tactico de la promocicn y
los esfuerzos de aplicacién. Pero ios objetivos de la promocién son propios de la

estrategia de cada empresa®.

La Promocién de Ventas debera obedecer a una determinada planeacién de objetives

comao son!

» Estimular las ventas de productos establecidos.

« Atraer nuevos mercados.

Jerome Mc Carthy. “Comercializacién, un Enfoque General”. Editorial “El Ateneo”. Buenos
Alres. 1981. Pag. 455.
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* Avyudar en la etapa de lanzamiento del producto.

« Dar a cenocer los cambios en los productos existentes.
¢« Aumentar las ventas en épocas criticas.

* Ayudar a los detallistas atrayendo mas consumidores.

+ Obtener ventas mas rapidas en productos en su etapa de declinacién vy de los que

se tiene todavia mucha existencia®.

Técnicas de Promocidn de Ventas Sugeridas para

Cubrir los Diferentes Objetivos de Mercadeo

1. El fabricante necesita una produccidn a lo largo de todo el afio para mantener su
fuerza de trabajo, pero la demanda es estacional. Trate los descuentos fuera de
estacién para animar a una temprana adquisicién, facturacién demorada o dar un
crédito més tlargo. Respaldado por un buen contrato de remision, a menudo el
fabricante podra abordar a su proveedor o subcontratista y negociar términos

mas favorables a acordar un respaldoc bancario.

¢ Fischerde la Vega Laura. “Mercadotecnia™. Editorial Interamericana, S.A. de C.V. México D.F.

1988. Pag. 278.
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2. El tanzamiento de un producte nuevo, no ensayado muestras de ventas, ofertas
gratis, garantia de devolucién, venta de introduccién o devolucion, e dan la

opcién de pagos demorados.

3. El nuevo producto es marginalmente mejor que el que reemplaza. Sdélo para el
lanzamiento, ensaye los descuentos para pedidos mayores {compre 12 y obtenga
1 gratis), cupones, ya sea en el paquete o de recortes de prensa, o volantes

{traiga éste y le descontaremos 50% en cada articulo}, competencias.

4. El precio es muy alto para el valor percibido. Acceso de Ofertas.- Vincllese a
una casa financiera para dar crédito instantdneo o realice sus propios acuerdos

de adquisicion y descuentos en bloque.

5. Para animar mas accionistas. Las técnicas de Promocion de Ventas para emplear
seria un buen punto de ventas, dispensadores, banos para objetivos,
entrenamiento de personal, si es un producto técnico, publicidad de respaldo o

relaciones publicas para animar las averiguaciones'®,

* Patten Dave. “Mercadec Practico para Nuevas Empresas™. Serie Empresarial Fondo Editorial
Legis. Colombia. 1990. Pags. 202 y 203.
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Tipos de Estrategias de Promocién de Ventas

Las estrategias de Promocidn 'de Ventas forman parte integral de esta actividad y
son las que determinan el éxito de un plan premocional, cuando las caracteristicas
del producto con respecto a las de la competencia son casi idénticas las estrategias
de Promocidn de Ventas son utilizadas para ganar mercade dentro del publico |

consumidor y ademas obtener un volumen de ventas adicional.

Existen dos grupos de estrategias promocionales segln los tipos de ptblico hacia el

cual van dirigidos:

1. Estrategias para consumidores.- Se trata de motivar el deseo de compra
de los clientes para que adquieran un producto o servicio a través de premios,

cupones, reduccién de precios y ofertas, muestras, concursos y sortecs.

2. Estrategias para los comerciantes y distribuidores.- Se emplean para
estimular a fos vendedores a trabajar y comercializar en forma agresiva un

producto especifico por medio de exhibidores, vitrinas, demostradores,

A continuacidn se explican cada uno ds ellos

..... >4 ¥ LS 1]
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Premio.- El abjetivo principal de los premios es convencer al cliente de comprar
un determinado producto en el momente mismo en que lo ve. Cualquiera que
sea el tipo de premio de que se trate, siempre debera parecer irresistible a los
ojos del consumidor, Se ha visto en varias ocasiones que el precio bajo no es lo
que mas llama la atencion; un premio es una pieza de mercancia que se ofrece
a un cierto costo para la empresa o para el cliente que compra un articulo en
particular. tas ofertas de premios varian en cuanto a intensidad y efectividad,
pero no mucho en cuanto a sus objetivos. Los objetivos de un premio como
estrategia de Promocién de Ventas, en |la mayorifa de los casos, son bastante
especificos. Se debe prever que los consumidores de los productos de [z
competencia cambiaran su decisién de compra o causa del premio ofrecido y de
este modo llegardn a conocer las ventajas del producto y se convertiran en
consumidores regulares. El premio debe ser escogido con una calidad acorde al
producto que se estd promoviendo. La Promocion de Ventas necesita de ta
publicidad para comunicar sus premios.

Existen diferentes tipos de premios que son utilizados en la Promocidén de Ventas:
Premios Autorredimibles. El éxito de este tipo de premios radica en que

éste se paga por si mismo, es decir, en fo Gnico que se invierte es en la

promocion del producto, porque &l premioc lo paga el consumidor.
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Premios Gratis. Que pueden ser de diversos tipos tales como: premios
adheridos a los paguetes, premios dentro de los paguetes, premios de recipientes
reutilizables, premios por correo, premios gratis en la compra de un producto de

cierto valor, premios de continuidad, premios de puerta y de agradecimiento.

Premios mediante estampillas. La fuerza de estampillas reside
principalmente en la frecuencia con que las amas de casa acuden a la tienda a

adquirir sus productos para llenar mas répidamente la libreta y obtener asi el

articulo deseado.

Cupones. Los cupones atraen tanto a los consumidores como a los
distribuidores. Urno de los principales objetivos de los cupones es atraer a los
consumidores hacia determinado producto y hacia una tenda especifica
ofreciéndoles un precio reducido del producto durante un cierto limite de tiempo.
Estos cupones equivalen a dinero y son aceptados como efective por los
comerciantes, los cuales los cambian con los fabricantes para recuperar su valor.
Para distribuir los cupones, se ha utilizado los siguientes medios: dentro o fuera

del paquete, correo, impresos (periddicos),
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Reducciones de Precios y Ofertas.  Este tipo de estrategias se utilizan para
motivar a los consumidores y volverlos leales a una marca determinada perc hay

que tener cuidado ya que el abuso a esta estrategia puede perjudicar la imagen

del producto.

Reduccién de Precios.- Este tipo de estrategia promocional ofrece a los
consumidores un descuento de cierta cantidad de dinero sobre el precio regular
de un producto, el monto de la reduccién se anuncia en la etiqueta o en el

paguete.

Ofertas.- Las ofertas van obligadas a las reducciones de precios y son
sindnimos de compras de dos 0 mas productos al mismo tiempo con un precio

especial. Los ejemplos més comunes son:

» Dos por el precio de uno.
+ Tres por el precio de dos.
+ Compre uno vy reciba otro gratis.

« Compre uno y reciba el otro a mitad de precio.
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+ Muestras. La muestras son una estrategia de Promocion de Ventas en la que
el producto en si es el principal incentivo. Es una manera de lograr que un
cliente pruebe el producto ya sea gratis o mediante el pago de una suma minima
con el objeto de que se use y conozca el producto y de esa forma, el cliente lo

comprard por voluntad propia, basicamente gl éxito del preducto depende de la

naturaleza del mismo.

Tipos de Muestras:

a. Muestras dentro del empague.
b. Muestras de puerta en puerta.
c¢. Muestras por correo.

d. Muestras en las tiendas.

+ Concursos y sorteos. Los concursos y sorteos son estrategias
promocionales en la que el incentivo principal para e! consumidor, es la
oportunidad de ganar algo con un esfuerzo de inversidn minimo. Los sorteos
le ofrecen a los consumidores emocién y diversidn, ademas de que en un
esfuerzo minimo puede obtener premios, los concursos requieren de cierto

esfuerzo por parte del consumidor, perc éste participa de algo agradable, en
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ocasiones pone a prueba su talento. Los concursos requieren de una mayor
participacion de cierto tipo de consumidores que deberan estar interesados y
no existe tanta demanda como sucede en los sorteos en donde lo Unico que

tiene que hacer el cliente es mandar un cupén que autométicamente lo hara

participar en el sorteo.
- Exhibideres. Su propdsito es lograr que los consumidores compren los
articulos que se encuentran en exhibicién por lo que es importante gue los

consumidores vean los exhibidores cuando estan comprando:

Tipos de exhibidores:

« Anuncios exteriores.
« Aparadores

«  Cartulinas.

« Vitrinas o aparadores. Existen diferentes clases de aparadores:
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Aparadores cerrados. Este tipo de aparador esta separado completamente
del interior del establecimiento; esta separacién se hace por medic de un

entrepafio completo colocado en ef fondo del aparador.

Bparadores semicerrados. Este aparador tiene medio tabique de fondo;
este estilo permite que el cliente alcance a ver el interior de la tienda por

encima de la mercancia.

BAparadores abiertos. Este tipo de aparador no tiene fondo, lo gque

permite que el cliente vea directamente el interior de la tienda.

- Exhibiciones en ef interior de una tienda. Son un medic efectivo en la
venta de productos no preempacades, permiten al comprador inspeccionar
directamente la mercancia. Los estudios de mercado sobre los hdbitos de
compra de los clientes musstran que muchos compran articulos impulsivamente,
o sea, sin haberlo pensado con anterioridad, para que esto se lleve a efecto es

necesario: poner la mercancia a la vista, darle atractivo, hacerla accesible.

+ DBemestradares, Los demostradores son pro

algunos son permanentes, pero la mayorfa van de tienda en tienda permaneciendo

63



UNAM FACULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES - CUAUTITLAN

por lo regular hasta dos semanas en cada establecimiento. Los demostradores
son pagados por los fabricantes o son proporcionados por alguna agencia
especializada en el manejo de demostradores. Lo mas importante de éstos es

que convenzan a los consumidores del uso efectivo del producto'’.

La Campaia Promaocional

Cuando se piantea un programa total promocional en una empresa, la administracién
debe de ser ordinario utilizar el concepto de campafa. Una campafia es una serie
de esfuerzos promocionales interconstruidos alrededor de un tema simple o una idea,

y disefiados para alcanzar una meta predeterminada.

La campanfa promocional total puede ser subdividida en publicidad, venta personal
y componentes de Promocion de Ventas y éstas subcampafias pueden ser planeadas

con mas detalle.

Fischer de la Vega Laura. “Mercadotecnia”. Editorial Interamericana, S.A. de C.V. México D.F.
1988. Pag. 278 a la 307.
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Muchos tipos de campafias promocionales pueden ser llevadas a cabo por una
compafifa y muchas pueden ser llevadas en forma simuitanea. Geograficamente,
una firma puede tener una campana local, regional o nacional, dependiendo de fos
fondos disponibles y de los objetivos. Una campafia puede ser enfocada a los

consumidores y otra a 1os mayoristas vy detallistas.

La etapa de ciclo de vida de un producto puede determinar si una campafia se lievara

a cabo en forma pionera ¢ en forma competitiva.

Quizé e! primer paso al desarrollar una campana promocional debe ser establecer la
meta de ésta. £Esta meta, v los motivos de compra de! cliente, determinard qué
motivos de venta seran enfatizados. Una campana redunda sobre una idea central
o un punto principal. Este {tema} es permeable a todos los esfuerzos promocionzles
y tiende a unificar la campafia. Un tema es simplemente el motivo vestido en forma

de atraccidn distintiva de la atencién.

Con tal, se relaciona a los objetivos de la campafia y al comportamiento del cliente.

Expresa los beneficios del producto. Frecuentemente el tema asume la forma de un

lema.
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Para que una campafia tenga éxito, los esfuerzos de los grupos participantes deben

ser coordinados en forma efectiva. Esto quiere decir, que debe contar con:

+ El programa de publicidad.
+ El esfuerzo de personal de ventas.
+ los recursos de Promocidn de Ventas.

+ La administracién de la distribucidn fisica'.

Alguien Debe Planear y Administrar la Mezcla

Promacional

Para obtener una mezcla eficaz se necesita criterio. La seleccién de una mezcla
promocional ¢s una decision de caricter estratégico que debe armonizar con el resto
de la estrategia comercial. El todo debe ser mayor que Ia suma de las partes. Una

vez definidos los lineamientos basicos de la mezcla promocional, es necesaric trazar

Mc Graw-Hill. “Biblicteca Practica de Negocios™. Tomo VIl Mercadotecnia. Editorial Mc-Graw
Hill. Interamericana de México, S.A. de C.V. México. 1990, Pag. 181, 182.
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planes més detallados referidos a los aspectos de la mezcla que deben desarrollarse

y aplicarse, y esa tarea corresponde a especialistas como los Gerentes de Ventas Y

Publicidad.

Decidir cudl es fa mezcla promocional adecuada sin duda constituye una tarea dificil
porque depende de su concordancia con el resto de la estrategia comercial. Desde
el punto conceptual puede afirmarse que el problema consiste en equilibrar los
diferentes usos de los recursos escasos entre los distintos elementos de una mezcla
comercial, procurando ajustar las cantidades asignadas a cada unc para obtener la
maxima rentabilidad. Esta tarea exige criterio y experiencia considerables y por esta

razén afirmamos que constituye una labor que corresponde al Gerente Comercial.

Una vez gue se han distribuido basicamente las tareas vy los presupusstos entre los
diferentes métodos promocionales, se dispone de mayor nimero de instrumentos

cuantitativos para orientar [a decisidn.

+ FEl Gerente de Ventas dirige a los vendedores.
+ El Gerente de Publicidad trabaja con anuncios y especialistas en publicidad.

« El Gerente de Promocion de Ventas, un hombre apto para todas las tareas de

promocion.
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El Gerente Comercial conversa con todos y combina todos los factores'.

ANTECEDENTES DE OTRAS INVESTIGACIONES

SIMILARES

Los profesionistas involucrados en esta drea de la Administracién como lo es la
Mercadotecnia, sabemos que hay infinidad de textos que hablan sobre las cuatro

variables principales para llevar a cabo una mezcla promocional eficaz.

Me he percatado gue tesistas'®, que han construido sus obras sobre este tema,

hacen referencia al producto, a los precios y muy particularmente a la publicidad o

Jerome Mc Carthy. “Comercializacion, un Enfoque General”. Editorial “El Ateneo”, Buenos
Aires. 1981. Pag. 479, 480.

Cuevas Alejandro, Sandoval Emilioc “Estrategias de Mercadotecnia”. Tesis Profesiocnal
Cuautitlan lzcalli, Estado de México. 19594

Martinez Esther, Faustino Ange!, Ramirez Gerardo. “Importancia de la Publicidad y la
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a las cuatro (P'sjen conjunto, como se les hace llamar con frecuencia, es decir muy
pocos han hecho alusién a la 47, que es la Promocién v si [o han hecho es en una

forma global, he aquf el por qué de mi decisién de tatarla en un enfoque tomando

un caso especial.

Asf, la tienda departamental de mayor prestigio en el pais como es “£/ Palacio de
Hierro, S.A. de C.V.” me ha permitidc hacer resaltar la estrategia mas importante
que lleva a cabo para lograr cada uno de sus objetivos primordiales; como es la

“ESTRATEGIA DE PROMOQCION DE VENTAS".
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1.3 EFECTOS DERIVADOS DE LA APLICACION

DEL PLAN ANUAL DE PROMOCIONES DE

ESTA TIENDA

A continuacion daré a conocer la opinidn de la Srita. Directora del Departamento de
Publicidad del Corporativo, ya que se encargard de explicar algunos de los efectos

que se derivan del plan anteriormente mencionado.

“... Como primer punto tenemos un incremento en ventas, en segundo término

atraer nuevos clientes y finalmente conseguir una disminucidn de los efectos de la

competencia”.

Es decir, el Plan Anual de Promociones se realiza en base a las compras que se
efectian y a una planeacion estratégica que est4 ligada a una temporalidad (gjemplo
primavera, invierno, baratas, regreso a clases, el dia de los novios, etc.) o cuando
se provienen novedades para asi diferenciarnos cada vez mds de la competencia.
Es una busqueda constante de nuevos productos y encaminada el 100% a un
incremento en ventas.
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Otro efecto es mantener imagen de liderazgo en moda (Ropa y Hogar)'".

1.4 DECISIONES A TOMAR EN UNA CAMPANA
PROMOCIONAL DENTRO DE “EL PALACIO

DE HIERRO, S.A. DEC.V.”

Al elaborar el Plan Anual de Promociones en esta tienda departamental, la Gerencia
maneja lo que es una campafa promocional permanente, es decir lo maneja como
una serie coordinada de esfuerzos promocionales, creados y disefiados de antemano

para alcanzar una meta determinada.

Ademids, tenemos que considerar que E/ Palacic de Hierro, S.A. de C.V., toma

cuatro decisiones importantes para realizar su campaina promocional permanente,

7 FUENTE: Entrevista con la Directora del Departamento de Publicidad y Promocion de £/
Palacio de Hierro, S.A. de C.V.
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cQUE Y A QUIEN PROMOVER? El cliente, el proveedor - distribuidor y su fuerza
de ventas como objetivo especifico. Esta interrogante se refiere a que cuando una
empresa ha adoptado una imagen y ha analizado su mercado, e! siguiente paso es
precisamente que el Gerente de Mercadotecnia debe decir que va a promover. Ya
que esta decisién debe basarse principalmente en la imagen y prestigio que tenga
la empresa, £/ Palacio de Hierre, S.A. de C.V., adopta esta interrogante como propia
ya que su prestigio y exclusividad le da pauta para poder promocionar sus productos
Y servicios ya que con esta decisién lo que logra es mantener y atraer a sus clientes.
En estos casos se toman en cuenta los motivos de compra de los clientes como son

la necesidad, la posicién social, la vanidad, la economia, etc., por mencionar

algunos.

¢DONDE PROMOVER?  Es decir los medios a ocupar. En este caso la decisién
gue toma esta tienda es segun la naturaleza de los productos vy servicios, asi como
de sus cantidades y presupuestos con que cuenten. Ademds cuenta con un
departamento de “Publicidad y Promocidn®, el cual toma la decisién si se van a
ocupar los medios internos, externos o ambos. A continuacién mencionamos

algunos para tener una idea mas amplia;
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MEDIOS INTERNOS MEDIOS EXTERNOS
EXHIBICIONES PERIQDICOS
CARTULINAS REVISTAS

DEMOSTRACIONES TELEVISION
DEGUSTACIONES RADIO
FOLLETOS CORREQ

ECUANDO PROMOVER? Esto es elegir el momento oportuno. Esta tienda
considera que esta decisién debe tomarse, dependiendo de la etapa en gue se
encuentre el producto en su ciclo de vida. Por mencionar algunos casos, cuando
el producto esta en sus etapas de introduccién y crecimiento se le promociona con
demostraciones, regalo de muestras, degustaciones, para lograr su aceptacién o
cuando el cliente se resiste a adquirir el producto. Por otra parte, si lo que se
pretende es incrementar los volimenes de venta de productos o servicios existentes

en el mercado, se puede lograr su promocién con exhibiciones, publicidad externa,

etc.

En la actualidad, se pueden efectuar promociones no solamente en temporadas, este
almacén esta teniendo éxito, ain en épocas no consideradas como apropiadas, con

la diferencia que ha organizado promociones atractivas y ha tenido el empuje de salir
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de lo tradicional y atreverse a conquistar al consumidor haciéndole llegar sus

productos en forma atractiva y original.

¢CUANTO INVERTIR? Para poder determinar el monto de la inversién, £/ Palacio
de Hierro, S.A. de C.V., formula un plan que abarca las promociones de todo un
afo. Ahora bien como las campaﬁa;'. de promocién de ventas deben estar apoyadas
por una intensa campana publicitaria, ese monto debe abarcar a ambas. Dicho
monto se establece mediante una cantidad o bien se constituye por un porcentaje
de ventas que tiene la empresa. Este es quizés el factor determinante o de mayor
influencia, ya que dependiendo del presupuesto asignado se podran hacer
erogaciones que permitan el uso de apoyos que algunas veces resultan costosos, por

lo que no todas las empresas pueden hacer uso de ellos.

En conclusion, £f Palacio de hierro, S.A. de C.V., considera que para poder planear

adecuadamente una Promocidn de Ventas se necesitan los siguientes puntos:
1. Fijar claramente los objetivos.

2. Determinar el presupuesto para la promocién de ventas.

3. Seleccién de medios de promocién de ventas.
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4. La evaluacién de la efectividad de Ja promocion de ventas'®,

A continuacién trataré de justificar la investigacién de este punto con el comentario

de la Srita. Directora del Departamento de Publicidad.

“Efectivamente para llevar cabo una campalfia promocional se toman en cuenta

varios elementos”.

= Definir los departamentos que participan.

*« Si participan o no todos los artfculos de esos departamentos.

+ Si se cuenta con fa aportacién de proveedores.

* En qué época del afio es mejor promover {(dependiendo de que sea, puede
considerarse una época en donde sabemos que se necesita el producto como por
ejemplo “Regreso a Clases™ o cuando las ventas estén bajas se programa una

promocién “X" para levantar las ventas y @) trafico al almacén.

" FUENTE: Dislogos con Jefes de Departamento en el punto de venta, observacién y
experiencia.
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Y en cuanto a ;Cuénto invertir? son factores que nos determina cudnto pensamos

vender y sobre todo que se cuente con presupuesto'®.

15 DIFERENTES ACTIVIDADES
PROMOCIONALES QUE MANEJA ESTA
TIENDA DEPARTAMENTAL, SEGUN SU

PUBLICO OBJETIVO.

Las actividades promocionales que maneja esta tienda departamental, 1a enfoca a
tres tipos de piblico como son al cliente, al comercio o distribuidor y para la misma

tienda a su fuerza de ventas.

¥ FUENTE: Entrevista con la Directora del Depariamento de Publicidad y Promocién de Ef
Palacio de Hierro, S.A. de C.V.
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Actividades promocionalas ante el cliente.

Son varias las actividades que esta tienda desarrolla en este nivel, ya que es aqui
donde se tiene el trato directo con el cliente, en esta etapa es donde se conoce
realmente al cliente, se comunica con él, dialoga, investiga sus reacciones ante las
promociones, ante la firma, ante el producto mismo. Algunas de las actividades

promocionales que utiliza son:

« Muestras del producto.
« Degustacién.

* Demostraciones.

+ Reduccién de precios.

+ Exhibiciones de moda,

. Cupoﬁes.

+« Vales.

+ Ofertas.

. Vitrinasyapar.adores.

+ Rifas.
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Actividades promocionales ante el comercio (proveedores, distribuidores).

Las tiendas departamentales como su nombre lo indica tienen muchos
departamentos dedicados cada uno a un ramo diferente. En esta tienda algunos de
los departamentos como son: Departamento de Damas, Caballeros, Nifios y Nifas,
Zapaterfa, Muebles, Jugueter}a, Dulceria, Coordinados - Ropa, etc. cada uno de ellos
tienen un personal que atiende directamente a cada cliente que solicita su atencion.
En esta tienda departamental, el cliente pide consejos, se prueba Ia ropa, da
sugerencias y realiza la operacién de compra en el departamento. Nuestra imagen
ordinariamente es de lujo, con frecuencia se dice que “vale la pena pagar més por

ser atendido mejor, con calma y en un lugar digno”.

La promocion a este.nivel se refiere al enlace que existe entre la empresa y el
distribuidor, comunica las nuevas politicas, la dindmica de las promociones, la
aparicion de nuevos productos, el cambio de precios, los nuevos estimulos de
compra, se hace entrega de materiales promocionales, etc. También se encarga de
asesorar sobre las técnicas de exhibicién, rotulacidn, etiquetado, atencién, ubicacidn
del producto, consejos, vigilancia y control. Algunas de las actividades

promocionales que se realizan ante el comercio {proveedores, distribuidores, etc)

SOn.
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* Rebajas de compras.

* Servicios y atencidén en material promocional,
+ Servicios.

« Exhibiciones.

» Asesoria y recomendaciones de la mercancia.

Actividades promocionales ante la misma empresa y su fuerza de ventas.

El encargado en esta tienda departamental de la promocién en este campo, es el
cerebro de la promocion. La misma tienda que investiga, planea, programa,
administra, disefia, organiza, coordina y supervisa todas las actividades que se
desarrollan en los otros dos campos anteriores como son proveedores, distribuidores
y el cliente. Una vez llevada a cabo la investigacién en el mercado, el perfil del
consumidor y el del distribuidor, se encarga de disefiar la plataforma de las
actividades promocionales definiendo fechas, etapas, piezas publicitarias y

promocionales, presupuesto su aplicacién y control.

Las actividades promocionales que participan en la organizacién de esta tienda

departamental son:
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« Planificacién y unificacién.

+« Rotacién de inventarios.

Conocimiento de los habitos de compra de su publico, fechas, horarios,

preferéncia del producto, presentacicnes, etc.

* Programacién de compras de acuerdo con la modificacién de los hébitos de
; adquisicidn.

+ Bodega.

» Distribucién de la tienda.

« Bonificacién a la fuerza de ventas.

+ Concurso de la fuerza de ventas.

* Juntas de ventas.

+ Ventas especiales.

» Obsequios especiales a vendedores®.

Finalmente, en una conversacién con la Directora del Departamento de Publicidad

de esta empresa nos dice:

® FUENTE: Dislogo con la Srita. Jefe Divisional Ma. Elena Flores Rojas.
Didlogo con 1a Srita. Jefe del Departamento Angélica Arcos Noble.
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“Nuestras actividades promocionales estdn enfocadas a nuestro clientes y por

supuesto fa fuerza de ventas se ve beneficiada ya que nuestros también somos

clientes”.

A proveedores. Supongo que a través de las negociaciones que realizan nuestros
compradores se ven en algdn momentc; beneficiados, ya sea por compras en mayor
volumen de pagos diferidos, publicidad, etc. y promociones a nuestra fuerza de
ventas es a base de descuento del 20% en mercancia de linea y 10% en la
mercancia ya rebajada asi como programas motivacionales y/o concursos de ventas

entre las diferentes areas?'.

A FUENTE: Entrevista con la Directora det Departamento de Publicidad y Promecion de E/
Palacio de Hierro, S.A. de C.V.
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LA ESTRATEGIA DE PROMOCION

DE VENTAS EN

EL PALACIO DE HIERRO, S.A. DEC.V.

1.1 CONOQCIMIENTOS GENERALES SOBRE LA

PROMOCION DE VENTAS PARA ESTA

TIENDA DE

En nuestros dias es de ¢
considerable de empresas ¢
que estan alcanzando grar
buenas ganancias; todo elic

con mucha creatividad.

Kodak 6

digital science

oeN©

70
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£l Palacio de Hierro, S.A. de C.V., al organizar una promocién debe cuidar todos los
puntos importantes que le Heven a los resultados dptimos que se esperan, pero no
Unicamente en cuanto al beneficio econémico, sino en lo que se refiere a Ia
proyeccién de su imagen. Una promocién que proyecte una buena imagen del
almacén, permitird una mayor identificacién de parte del pablico consumidor, por o

que se debera tener cuidado hasta de los minimos detalles que pudieran afectar su

desarrollo.

Ahora bien, para ofrecer un programa general al lector de esta obra, diré que

promocion de ventas es:

“Una de las cuatro variables principales con las cuales opera el Gerente de
Mercadatecnia, es la comunicacion de la informacion entre vendedor y comprador,

con el objeto de modificar las actitudes vy el compartamiento”.

La tarea promocional del Gerente, consiste en hacer saber a los clientes potenciales,

que disponen del producto correcto, en el lugar correcto y al precio correcto.

Con objeto de situar en un contexto concreto a la Promocién de Ventas dentro de

Ef Palacio de Hierro, 5.A. de C.V. diré que son: “Las actividades mercadotecnicas
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distintas a la venta personal y publicidad, qgue se utilizan con objeto de estimultar las
ventas de un producto ofreciendo un beneficic adicional al adquirirlo v que son

dirigidas a la fuerza de ventas, a los distribuidores o a los consumidores”.

Para este almacén ta Promocién de Ventas estd compuesta por las siguientes

actividades:

+ Peliculas y video-tape.

« Demostraciones.

* Displays.

« Premios.

« Cupones.

+ Avyudas visuales para vendedores,

« Concursos.

« Catdlogo y hoja de precios.

« Exhibicién de equipo de distribucion.
+ Descuentos y rebajas.

+ Publicidad interna vy externa, etc.
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La Promocidn de Ventas es objeto de un programa anual gue se tiene en asta tienda

departamental y que se lleva a cabo por linea de productos, por departamentos y por

canal de ventas, incluido en el Plan de Mercadotecnia.

Independientemente del propdsito general de la Promocion de Venias, que es
aumentar las ventas, uno de los aspectos primordiales, es el planear un programa
de Promocion de Ventas, y establecer los objetives especificos que se pretenden
alcanzar. Esto permitird seleccionar adecuadamente el instrumento 'de Promocicn
de Ventas que se utilizara, qué recursos son necesarios, de qué se disponen, a quién

se dirigira, tiempo en ei que deberd llevarse a cabo, cémo se evaluara.

Entre los objetivos de Promocidon de Ventas més frecuentes dentro de la tienda son:
1. Dirigidos hacia la fuerza de ventas:

« Busgueda de nuevos clientes.

« Tomar pedidos de mas volumen en cada tienda.

+ Estudie mejor sus argumentos de venta.

+ Mejorar su capacidad de vendedor.

73



UNAM FacuLTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES - CUAUTITLAN

2. Dirigidos hacia los distribuidores:

« Haga su primer pedido.

¢ Fidelidad por la marca.

+ Prueben toda la iinea de productos.

¢ Propiciar el conocimiento del producto por parte de sus vendedores.
+ Mejorar la exhibicidn del producto.

« Presentacidon de un nuevo producto.

3. Dirigidos hacia los consumidores:

+ Prueben el producto.

+ Procedan a hacer su primera compra.

» Desarrollen fidelidad a la marca.

= Conozcan toda la linea del producto.

« Liegar a clientes de un determinado nivel.

+ Estimular la venta en ciertas épocas, etc,
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1.2 ESTRUCTURA DEL PLAN ANUAL DE
PROMOCIONES QUE MANEJA ESTE

ALMACEN

"Cuando una empresa ha tomado la decision de poner en marcha un cierto ntumero

de acciones de promocién, debe programarlas conjuntamente con el esfuerzo

comercial y pubiicitario segin un plan riguroso™'s.

La ve— : — 7 sciplina auténoma vy aislada,
sélo KOdak 6 nte integrada en las otras
activ digifal science~ wcerrar todo el proyecto de
pron “ ne la ventaja de precisar &
amb’ tcnicas.

Con oo oo <o o e s e we  rwrrowi s wweonwwd @ definir, previamente a su

lanzamiento, los objetivos de las acciones previstas. No se trata en realidad de una

* Biulley Gerard, Cohen Maurice. “Tratado de Promocidn de Venias” Politica y Técnica.
Editorial Hispano Europea, Barcelona, Esparia. 1981, Capltule 6°., Pag. 111.
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simple plataforma que indica ef mecanismo de las operaciones proyectadas en esta

tienda departamental, sino de una estrategia completa, que ha de prever [as

correspondencias con las demas decisiones politicas.

El Plan Anual de Promocion de esta tienda departarental precisa ademas los medios
necesarios para llegar a los fines previstos. De él dependeran por lo tanto fos
planes particulares de publicidad, de premocién, compras, etc., que en realidad no
son mas que unos sub-planes. No cabe duda, que la promocién es unc de los
elementos de Mercadotecnia, mas utilizados con gran éxito para incrementar las
ventas, por tal razén es esencial considerar varios factores al estructurar el plan

promocional, con cobjeto de alcanzar los resultados esperados, podemos sefialar

como los mas importantes los siguientes:

* Recursos Financieros.

« Tiempo.

+« Recursos Humanos.

= Cazlidad del Producto.

» Creatividad.

+ Decision de correr riesgos.

* No abusar del niimero de promociones.

« Competencia.
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Por 1o que respecte a la composicién mensual del Plan Anuaf de Promociones de esta

tienda departamental, la conoceremos a continuacién:
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1.3 EFECTOS DERIVADOS DE LA APLICACION

DEL PLAN ANUAL DE PROMOCIONES DE

ESTA TIENDA

A continuacion daré a conocer la opinion de la Srita. Directora del Departamento de
Publicidad del Corporativo, ya que se encargaré de explicar algunos de los efectos

que se derivan del plan anteriormente menciocnado.

... Como primer punto tenemos un incremento en ventas, en segundo término

atraer nuevos clientes y finalmente conseguir una disminucion de los efectos de fa

cornpetencia”.

Es decir, el Plan Anual de Promociones se realiza en base a las compras que se
efectian y a una planeacion estratégica que estd ligada a una temporalidad {ejemplo
primavera, invierno, baratas, regreso a clases, el dia de los novios, etc.) o cuando
se provienen novedades para asi diferenciarnos cada vez mas de la competencia.
Es una blsqueda constante de nuevos productos y encaminada el 100% a un

incremento en ventas.
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Otro efecto es mantener imagen de liderazgo en moda (Ropa y Hogar)'”.

1.4 DECISIONES A TOMAR EN UNA CAMPANA
PROMOCIONAL DENTRO DE "EL PALACIO

DE HIERRO, S.A. DEC.V.”

Al elaborar el Plan Anual de Promocicones en esta tienda departamentat, la Gerencia
maneja lo que es una campana promocional permanente, es decir lo maneja como
una serie coordinada de esfuerzos promocionales, creados y disefiados de antemano

para alcanzar una meta determinada.

Ademds, tenemos que considerar que Ef Palacio de Hierro, S.A. de C.V., toma

cuatro decisiones importantes para realizar su campafia promocional permanente,

" FUENTE: Entrevista con la Directora del Departamento de Publicidad y Promocion de £/
Palacio de Hierro, S.A. de C.V.
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<QUE Y A QUIEN PROMOVER? El cliente, el proveedor - distribuidor y su fuerza
de ventas como objetivo especifico. Esta interrogante se refiere a que cuando una
empresa ha adoptado una imagen y ha analizado su mercado, el siguiente paso es
precisamente que el Gerente de Mercadotecnia debe decir que va a promover. Ya
que esta decision debe basarse principalmente en la imagen y prestigio que tenga
la empresa, £/ Palacio de Hierro, S.A. de C.V., adopta esta interrogante como propia
ya que su prestigio y exclusividad le da pauta para poder promocionar sus productos
y servicios ya que con esta decisién lo que logra es mantener y atraer a sus clientes.
En estos casos se toman en cuenta los motivos de compra de los clientes como son

la necesidad, la posicidon social, la vanidad, la economia, etc., por mencionar

algunos.

<DONDE PROMOVER? Es decir los medios a ocupar. En este caso la decisién
que toma esta tienda es segun la naturaleza de los productos y servicios, asi como
de sus cantidades y presupuestos con que cuenten. Ademds cuenta con un
departamento de “Publicidad y Promocién”, el cual toma la decision si se van a
ocupar los medios internos, externos o ambos. A continuacién mencionamos

algunos para tener una idea mas amplia:
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MEDIOS INTERNOS MEDIOS EXTERNOS
EXHIBICIONES PERIODICOS
CARTULINAS REVISTAS

DEMOSTRACIONES TELEVISION
DEGUSTACIONES RADIO
FOLLETOS CORREOQ

¢CUANDO PROMOVER? Esto es elegir el momento oportuno. Esta tienda
considera que esta decision debe tomarse, dependiendo de la etapa en que se
encuentre ¢l producto en su ciclo de vida. Por mencionar algunos casos, cuando
el producto esté en sus etapas de introduccion y crecimiento se le promociona con
demostraciones, regalo de muestras, degustaciones, para lograr su aceptacién o
cuando el cliente se resiste a adquirir el producto. Por otra parte, si lo que se
pretende es incrementar los voltimenes de venta de productos o servicios existentes

&n el mercado, se puede lograr su promocién con exhibiciones, publicidad externa,

etc.

En ia actualidad, se pueden efectuar promociones no solamente en temporadas, este
almacén estd teniendo €xito, ain en épocas no consideradas como apropiadas, con

la diferencia que ha organizado promeciones atractivas y ha tenido el empuje de salir
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de lo tradicional vy atreverse a conquistar al consumidor haciéndole Hlegar sus

productos en forma atractiva y original.

¢CUANTO INVERTIR? Para poder determinar el monto de ia inversion, £f Palacio
de Hierro, S.A. de C.V., formula un plan que abarca las promocicnes de todo un
afo. Ahora bien como las campaﬁa.s de promocion de ventas deben estar apoyadas
por una intensa campafa publicitaria, ese monto debe abarcar a ambas. Dicho
monto se establece mediante una cantidad o bien se constituye por un porcentaje
de ventas que tiene la empresa. Este es quizas el factor determinante o de mayor
influencia, ya que dependiendo del presupuesto asignado se podran hacer
erogaciones que permitan el uso de apoyos que algunas veces resultan costosos, por

lo que no todas las empresas pueden hacer uso de ellos.

En conclusién, £/ Palacio de hierro, S.A. de C.V., considera que para poder planear

adecuadamente una Promecion de Ventas se necesitan los siguientes puntos:
1. Fijar claramente los objetivos.

2. Determinar el presupuesto para la promocion de ventas.

3. Seleccién de medios de promocion de ventas.
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4. Laevaluacidn de la efectividad de la promoacion de ventas'®.

A continuacién trataré de justificar la investigacian de este punto con el comentario

de la Srita. Directora del Departamento de Publicidad.

“Efectivamente para llevar cabo una campafia promocional se toman en cuenta

varios elementos”.

+ Definir los departamentos que participan.

+ Si participan o no todos los articulos de esos departamentos.

» Sise cuenta con la aportacién de proveedores.

= En qué época del afic es mejor promover {dependiendc de que sea, puede
considerarse una época en donde sabemos que se necesita el producto como por
ejemplo “"Regreso a Clases™ o cuando las ventas estén bajas se programa una

promocién “X” para levantar las ventas y e} trafico al almacén.

experiencia.

® FUENTE: Dialogos con Jefes de Departamento en el punto de venta, observacion y
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Y en cuanto a jCuénto invertir? son factores que nos determina cusnto pensamos

vender y sobre tedo que se cuente con presupuesto’®.

1.5 DIFERENTES  ACTIVIDADES
PROMOCIONALES QUE MANEJA ESTA
TIENDA DEPARTAMENTAL, SEGUN SU

PUBLICO OBJETIVO.

Las actividades promocionales que maneja esta tienda departamental, la enfoca a
tres tipos de publico como son al cliente, al comercio o distribuidor v para la misma

tienda a su fuerza de ventas.

¥ FUENTE: Entrevista con la Directora del Departamento de Publicidad y Promocion de £/
Palacic de Hierro, S.A. de C.V.
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Actividades promocionale @“

Son varias las actividades qu

aqui

donde se tiene el trato directo con el cliente, en esta etapa es donde se conoce
realmente at cliente, se comunica con él, dialoga, investiga sus reacciones ante las

promociones, ante la firma, ante el producto mismo. Algunas de las actividades

promocionales gue utiliza son:

« Muestras del producto.
+ Degustacion.

+ Demostraciones.

« Reduccion de precios.

« Exhibiciones de moda.
+ Cupones.

+ Vales.

* Ofertas.

« Vitrinas y aparadores.

« Rifas.
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Actividades promacionales ante el comercio (proveedores, distribuidores).

Las tiendas departamentales comoc su nombre o indica tienen muchos
departamentos dedicados cada uno a un ramo diferente. En esta tienda algunos de
los departamentos como son: Departamento de Damas, Caballeros, Nifios y Nifias,
Zapateria, Muebles, Jugueter-l'a, Dulceria, Coordinados - Ropa, etc. cada uno de ellos
tienen un personal que atiende directamente a cada cliente que solicita su atencion.
En esta tienda departamental, e! cliente pide consejos, se prueba la ropa, da
sugerencias y realiza la operacién de compra en el departamento. Nuestra imagen
ordinariamente es de lujo, con frecuencia se dice que “vale fa pena pagar mds por

ser atendido mejor, con calma y en un lugar digno”.

La promocidn a este nivel se refiere al enlace que existe entre la empresa y el
distribuidor, comunica las nuevas politicas, la dindmica de fas promociones, la
aparicidén de nuevos productos, el cambic de precios, los nuevos estimulos de
compra, se hace entrega de materiales promocionales, etc. También se encarga de
asesorar sobre las técnicas de exhibicidn, rotulacién, etiguetado, atencién, ubicacion
del producto, consejos, vigilancia y control. Algunas de las actividades

promocionales que se realizan ante el comercio (proveedores, distribuidores, etc)

son:

116



UNAM FACULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES ~ CUAUTITLAN

* Rebajas de compras.
+ Servicios y atencién en material promocional.
+ Servicios.

+ Exhibiciones.

+ Asesoria y recomendaciones de la mercancia.

Actividades promocionales ante la misma empresa y su fuerza de ventas.

El encargado en esta tienda departamental de ia promocién en este campo, es el
cerebro de la promeocidn. fLa misma tienda que investiga, planea, programa,
administra, disefia, organiza, coordina y supervisa todas las actividades que se
desarrollan en los otros dos campos anteriores como son proveedores, distribuidores
y el cliente. Una vez llevada a cabo la investigacion en el mercado, el perfil del
consumidor y el del distribuidor, se encarga de disenar la plataforma de las
actividades promocionales definiendo fechas, etapas, piezas publicitarias y

promocionales, presupuesto su aplicacidn y control.

Las actividades promocicnales que participan en la organizacién de esta tienda

departamental son:

"7



UNAM FACULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES - CUAUTITLAN

Planificacién y unificacién.

» Rotacién de inventarics.

Conocimiento de los hébitos de compra de su ptblico, fechas, horarios,

preferencia del producto, presentaciones, etc.

« Programacién de compras de acuerdo con la modificacion de los habitos de
" adquisicién.

+« Bodega.

s Distribucién de la tienda.

+ Bonificacidn a la fuerza de ventas.

+ Concurso de la fuerza de ventas.

+ Juntas de ventas.

+ Ventas especiales.

+ Obsequios especiales a vendedores®,

Finalmente, en una conversacién con la Directora del Departamento de Publicidad

de esta empresa nos dice:

® FUENTE: Diglogo con la Srita. Jefe Divisional Ma. Elena Flores Roias.
Dialogo con la Srita. Jefe del Departamento Angélica Arcos Noble.
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“Nuestras actividades promocionales estdn enfocadas a nuestro clientes y por
supuesto la fuerza de ventas se ve beneficiada ya que nuestros tambigén somos

clientes”.

A proveedores, Supongo que a través de las negociaciones que realizan nuestros
compradores se ven en algén momento beneficiados, ya sea por compras en mayor
volumen de pagos diferidos, publicidad, etc. y promociones a nuestra fuerza de
ventas es a hase de descuento del 20% en mercancia de linea v 10% en la
mercancia ya rebajada asi como programas motivacionales y/o concursos de ventas

entre las diferentes éreas®',

# FUENTE: Entrevista con la Directora del Departamento de Publicidad y Promocion de £/
Palacio de Hierro, S.A. de C.V.
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2

LA MAXIMA EFICIENCIA EN LAS
VENTAS, COMO RESULTADO DE LAS
ACTIVIDADES PROMOCIONALES Y EL
TRATO EXCEPCIONAL ANTE SU
PUBLICO OBJETIVO

2.1 DBJETIVOS Y FUNCIONES QUE SE TOMAN EN
CUENTA EN LA PROMOCION DE VENTAS,
SEGUN EL PUBLICO OBJETIVO DE ESTA
TIENDA DEPARTAMENTAL

ia Promocidn de Ventas obedece a una determinada planeacion de objetivos que

tiene esta tienda departamental como son los siguientes:
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ENFOCANDOSE A SU PUBLICO DBJETIVO TENEMOS:
+ Objetivos enfocados a la misma tienda:

t. Aumentar las ventas consiguiendo asi una mayor productividad.

2. Conseguir mayor liquidez a corto plazo.

3. Cerrar el paso a la competencia.

4. Motivar el entusiasmo del equipo de ventas, facilitando sus pedidos.

5. Liquidar un elevado stock de productos {33% de rotacién a ta mercancia).
+ Objetivos enfocados al mercado (al cliente):

1. Hacer que prueben la calidad de sus productos.

2. Acelerar el hdbito de consumo.

3. Sugerir nuevos usos o empleos de! producto,

4. Aumentar la frecuencia de consumo.

5. Incrementar ia participacion en el mercado de esta tienda.

6. Influir en los consumidores, rescatando a los que abandonaron la tienda,

asegurando a los indecisos o animando la fidelidad de los segquidores, etc.
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Objetivaos enfacados a los proveedores y distrihuidores:

1. Extender nuestra distribucién.

2. Mejorar la exhibicién en el punto de venta.

3. influir en los niveles de stock de la distribucién.

4. Acelerar la rotacidn del stock en ef punto de venta.

5. Mejorar ta imagen de la tienda en la mente de intermediarios y distribuidores.

Esta tienda departamental para poder cumplir con sus objetivos necesita cubrir una

serie de funciones dependiendo de su publico objetivo:

w Funciones que lleva a cabho esta tienda departamentat:

1. La planeacion y programacidon de las promociones.

2. Coordinacién con el Departamento de Publicidad, Compras, Displays e
Imprenta.

3. Coordinacion en la estrategia de comercializacion.

4. Coordinacidn en la organizacién de esta tienda departamental.

5. Disefo de identidad corporativa.
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+ Funciones que tleva cabo el proveedor y distribuidor:

1. Asesocria al pequefic comerciante.
2. Trate directo con mayoristas y detallistas.
3. Servicio y atencidn en material promocional.

4. Exhibicién.

5. Servicios.

» Funciones que se llevan a cabo con e} consumidor:

1. Estudio dei pérfil.
2. Degustacién.
3. Demostracién.

4. Presentaciones, didlogos, sugerencias.

En conclusidn, una experta en este ramo opina que los objetivos principales que
busca esta empresa es que todos los esfuerzos estén enfocados al incremento en
ventas y el lograr mantener a nuestros clientes y obtener nuevos consumidores,

mantener fiderazgo en calidad, moda, etc. Ademas las funciones que realizan son

123



UNAM FACULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES - CUAUTITLAN

principalmente ventas especificas de acuerdo a cada temporalidad, semanas,
quincenas, ofertas de tres dias vy de sélo un dia, Todos y cada uno de nuestros
eventos estan apoyados en los medios masivos de comunicacién como: televisién,
radio, cine, prensa, revistas, carteleras, espectaculares, pantalias electronicas,
mailers a nuestros tarjetahabientes, catalogos y material punto de venta en tienda

a través del Display {interno y aparadores)®2.

2.2 LA OPINION DEL CONSUMIDOR, AL ELEGIR
ESTA TIENDA COMO SU PRIMER OPCION

DE COMPRA.

A continuacion realizaré una encuesta para saber si los clientes potenciales de £/
Palacio de Hierro, S.A. de C.V,, la eligen como primer opcién de compra y a qué
factores debemos el que ésta se mantenga como la mejor tienda departamental del

pais. Primeramente, determinaré cémo se hara el estudio:

# FUENTE: Observacion y experiencia propia. Entrevista a la Lic Adriana Gonzalez.
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+ Parametros de Segmentacién

De acuerdo a los clientes a quien va dirigida esta encuesta, podemos considerar

como parametros de segmentacidn los siguientes:

a. Que sean mujeres de 20 a 80 afios de edad.

b. Que sean hombres de 20 a 80 afios de edad.

+ Determinacion de las fuentes de informacién:

De acuerde a las fuentes de informacién donde se obtuvieron los resuitados.
podemos observar que las fuentes utilizadas para efectos de nuestra estudio son
externas y la fuente primaria de informacién seran los clientes de £f Palacio de
Hierro, S.A. de C.V. y ia fuente secundaria serd la informacién obtenida de la

sucursal “Santa Fé".
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Determinacion de la muestra:

De acuerdo a que la encuesta se realizard de una forma probabitistica y por
conveniencia o simple ya que se me ha brindado la oportunidad en la sucursal de

Santa Fé en la cual yo laboro; he podido establecer el tamafio de la muestra.

Partiendo de la base y de acuerdo a los parametros de segmentacion que ya se
enunciaron anteriormente, el tota! de {os clientes son finitos y estan dentro de los
parametros enmarcados, tomando en cuenta que £/ Palacio de Hierro, S.A. de
C.V. considera que sus clientes potenciales es infinito ya que se ha considerado
el nimero de habitantes con el que cuenta et D.F. y el interior de la Repablica

Mexicana procederé a calcutar la férmula de la muestra, tomando en cuenta el

dato anterior.

Férmula para poblaciones infinitas {mas de 500,000 elementes}). Con un

coeficiente de confianza de 95.5% en donde:

_4pq

:1
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donde:

n = tamafio de la muestra.

pr = porcentaje de éxito.

g = porcentaje de fracaso.

s = margen de error con el que se trabaja.

Como no sabemos la opinidn de los posibles clientes de £/ Pafacio de Hierro, S.A.

de C.V. le daremos sus maximos valores a p v g. Estoes 50% (p) y 50% ( ¢}

gue se emplearad para designar la posibilidad a favor o en contra y se trabajara con

un margen de error del 10% y un coeficiente de confianza de 95.5%.

Sustitivendo los valores:

- 4(50) (.50) n = 10,000 _ 0
.10 100
donde:
p o= 50%
g = 50%
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10%

ta
1

n = 100 ndmero de encuestas que se aplicaran.

+ Elaboracién del cuestionario:

Para efectos de esta investigacion aplicaré el método del cuestionario, ya que éste
consiste en recopilar los datos directamente con las personas entrevistadas, ademas
de que tiene la ventaja de ir directamente a la fuente original de la informacion, ésta
es la Qinica manera de averiguar la opinidn del consumidor sobre este almacén. A
continuacién se muestra el cuestionario que se disefd v que considere el adecuado

para obtener la opinion del consumidor con respecto a Ef Palacio de Hierro, S.A. de

C.v.3,

? FUENTE: ia encuesta aplicada fue supervisada por el Lic. Apolinar Garcia (Gerente de la
Tienda Santa Fé).
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

OBJETIVO:

NOMBRE:

FES-CUAUTITLAN

ENCUESTA

ELABORACION DE UNA TESIS PROFESIONAL.
CONOCER LA OPINION DEL CONSUMIDOR CON
RESPECTO A ESTA TIENDA DEPARTAMENTAL

SEXO:

EDAD:

OCUPACION:

SENALAR LA RESPUESTA QUE USTED CONSIDERE CON UNA "X"

1.  ¢Usted piensa en esta tienda departamental como su primer opcién de compra?

a)st O

by NO O c AVECES O

S15u RESPUESTA FUE NO, PASAR A LA PREGUNTA NO. 4.
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2.

o

¢Qué tiempo tiene de realizar sus compras en esta tienda departamental?

a) De 1 mes a 12 meses
b) De 1 a 5 afios

c) De 5 a 10 afios

d) Mas de 10 afos

ODB8D

&Por qué motivo realiza sus compras en esta tienda departamental?

a) Porque le agrada la tienda
b} Por ia calidad de sus productos y servicios
c} Por cercania a su domicilio

d) Porque es una tienda que se mantiene a la vanguardia

googoon

e} Por el asesoramiento que el vendedor brinda al cliente
¢Usted cree que este almacen tiene prestigio y exclusividad?
a)sSl O b} NO O

S1 51 RESPUESTA FUE NO, PASAR A LA PREGUNTA No. 9,

;A qué le atribuye el prestigio que tiene esta tienda departamental?

a} A que es una tienda departamental de dgitima moda. O
b) Al disefio de sus instalaciones. 0
¢} A la calidad de sus productos vy servicios. 0

d} Al asesoramiento que le brinda el vendedor al cliente al
realizar sus compras a

e} Al tiempo que tiene dentro del mercado. [}
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f} Otros. O

sCual?

6. ;Usted considera que el asesoramiento que el vendedor le brinda al realizar sus
compras es?

a) Deficiente 0
b) Bueno 0
¢} Eficiente O

7. ;Cuéndo tiene algiin problema relacicnado con este almacén le dan solucién

inmediata?

a) Si O
b) NO ]
c) A VECES |

8. ;Encuentra todo lo que desea en esta tienda departamental?

a} Si O
b} NO O
¢} A VECES O

8. lLe gustaria sugerir algdn servicio con el que pudiera contar ¢ mejorar esta
tienda departamental?
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a) Si O
b} No (]
c) Cual?

Gracias ...
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ESQUEMA DE LA ENCUESTA APLICADA
A LOS CONSUMIDORES DE
“EL PALACIO DE HIERRD, S.A. DEC.V."

CEIETIVO ELABORACION DE UNA
PARTICULAR TESIS PROFESTONAL
OBJETIO CONOQCER LA OPINION DEL
DEL TEMA CONSUMIDOR CON RESPECTO A ESTA

TIENDA DEPARTAMENTAL

p 1
JUSTED FIENSA EN ESTA TIENDA
DEPARTAMENTAL COMO SU
PRIMER OPCION DE COMPRA?

1 [ l

sr nNo A VECES

PASARP. 4 PASARP. 2
P 2

|

{QUE TIEMPQ TIENE DE REALIZAR SUS
COMPRAS EN ESTA TIENDA?

P 3 |

¢PORQUE MOTIVO REALLZA SUS
COMPRAS EX £STA TIENDA?

P 4 I

SUSTED CREE QUE ESTEALMACEN | pp
TIENE FRESTIGIO Y EXCLUSIVIDAD? PASAR B 9

LA !

dA QUE LE ATRIBUYE EL PRESTIGIO
QUE TIENE ESTA TIENDA?

£ 6 !
USTED CONSIDERA QUE EL ASESORA-
MIENTO QUE EL VENDEDOR LE BRINDA
AL REALIZAR 5U5 COMPRAS ES?
27 I
SCUANDO TIERE ALGUN PROBLEMA
RELACIONADO CON ESTE ALMACEN
L LF GAR SOLUCION [NMEDIATAF
P 8 { L9

; A
EENCUENTRA TODO L0 QUE DESEA SLE GUSTARLA SUGLRIR ALGUN

—  SERVICIG CON €L QUE PUDIERA FIN
EN ESTA TIERDA DEPARTAMENTAL? CONTAR G MEIORAR LA TIENDA?
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GRAFICAS POR SEGMENTO

CLIENTES POTENCIALES DE “EL PALACIO DE HIERRO, S.A. DEC.V."”

¢] A VECES

TIEMPO QUE TIENEN DE CONSUMIR
LOS CLIENTES EN ESTE ALMACEN

d) MAS DE 10 AROS

lc) DE s A 10 ATtOS

b) DE1 A S ANOS

OMITIDAS
a) DE 1 MES A
iz MESES
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LA DEMANDA DE “EL PALACIO DE HIERRG, S.A.DEC. V."

B)POR LA CALIDAD DE SUS PRODUCTOS ¥
SERVICIOS

2) PORQUE LES AGRADA

0%, 14% Y 7%
LA TIENDA

FEM -MASC

<€) POR CERCANIA A SU DOMICILIO.
A} PORQUE SE MANTIENE A LA VANGUARDIA.
<) POR EL ASESORAMIENTO DEL VENDEDOR.

EL PRESTIGIO Y EXCLUSIVIDAD DE
“EL PALACIO DE HIERRO, S.A. DEC.V.”

a) SI
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RAZON POR LA QUE
“EL PALACIO DE HIERRO, S.A. DEC.V.” TIENE PRESTIGIO

<} A LA CALIDAD DE SUS
PRODUCTOS Y SERVICIOS

a)A QUE ES UNA TIENDA)
DE ULTIMA MODA

dYAL ASESORAMIENTO DEL
VENDEDOR

e) AL TIEMPO QUE TIENE

DENTRO DEL MERCADO
b)AL DISENC DE SUS

INSTALACIONES

CALIFICACION DEL ASESORAMIENTO DEL. VENDEDOR AL CLIENTE

b) BUENO

¢} EFICIENTE

137



UNAM FACULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES - CUAUTITLAN

RAPIDEZ Y EFICIENCIAEN LA
SOLUCION DE PROBLEMAS EN ESTE ALMACEN

a) SI

¢) A VECES
byNO
OMITIDAS

“E]l PALACIO DE HIERRO, S.A. DE C.V.” SATISFACTOR DE LAS
NECESIDADES DE 5US CLIENTES

¢y A VECES

OMITIDA
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PROPUESTAS DE CLIENTES PARA CONTAR O MEJORAR CON
PRODUCTOS Y SERVICIOS PARA ESTE ALMACEN

e

s

{ALGUNAS PROPUESTAS)
FUERON:

MODERNIZAR SISTEMA DE CREDITO

DEVOLUCIOMES EN EL MISMO DEPARTAMENTO

MEJOR ATENCION AL CLIENTE
CALIDAD EN EL RESTAURANTE, ETC.
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crarl Kodak (5

CLIENTES POTENCIALES DE digital science

eNoO

c) A VECES BINO

1. ;Usted piensa en esta tienda departamental como su primer opcion de

compra?

TIEMPO QUE TIENEN DE CONSUMIR LOS CLIENTES DE
“EL PALACIO DE HIERRO, S.A. DEC.V.”

d)MAS DE 10 AROS

c)DE 5 A 10 ANGS

)DE 1 A 5 ANOS
OMITIDAS

a)DE ! MES A 12 MESES

2.  ;Qué tiempo tiene de realizar sus compras en esta tienda departamental?
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LA DEMANDA DE “EL PALACIO DE HIERRO, S.A. DE C.V.”

B)POR LA CALIDAD DE SUS
PRODUCTOS Y SERVICIOS

65%

a) FORQUE LES AGRADA

10%, 14 v 7%
LA TIENDA

£} POR CERCANIA A SU DOMICILIO,
d)PORQUE SE MANTIENE A LA VANGUARDILA
<) POR EL ASESORAMIENTO DEL VENDEDOR

3. ;Por qué motivo realiza sus compras en esta tienda departamental?

Nota: Hubd de 1 a 2 opiniones.

EL PRESTIGIO Y EXCLUSIVIDAD DE
“EL PALACIO DE HIERRO, S.A.DEC.V."

a) 81

L o —w |
BINO

4. ;Usted cree que este almacén tiene prestigio y exclusividad?
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RAZON POR LA QUE “EL PALACIO DE HIERRO, S.A. DEC.V."”

€} A LA CALIDAD DE SUS
PRODUCTOS Y SERVICIOS
58% \\

/ |

SR

a) A QUE BS UNA TIENDA
DE ULTIMA MODA

d) AL ASESORAMIENTO DEL
VENDEDOR

<) AL TIEMPO QUE TIENE DENTRO

b) AL DISERO DE SUS
INSTALACIONES DEL MERCADO

TIENE PRESTIGIO

5. A qué le atribuye el prestigio que tiene esta tienda departamental?

CALIFICACION DEL ASESORAMIENTO DEL VENDEDOR AL CLIENTE

B)BUENG

28%

<) EFICIENTE a) PEFICIENTE

()
<,
%,
N
i)
T

¢Usted considera que el asesoramiento que el vendedor e brinda al realizar
Su$ compras es?
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RAPIDEZ Y EFICIENCIA EN LA SOLUCION
DE PROBLEMAS EN ESTE ALMACEN

<} A VECES

b
SVALLINO

7. ;Cuéndo tiene algln problema relacionado con este almacén le dan solucién

inmediata y eficaz?

“EL PALACIO DE HIERROD, S.A. DEC.V.”
SATISFACTOR DE LAS NECESIDADES DE SUS CLIENTES

a} SI

) A VECES

8. ;Encuentra todo lo que desea en esta tienda departamental?
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PROPUESTAS DE CLIENTES PARA CONTAR 0 MEJORAR
CON PRODUCTQS 0 SERVICIOS PARA ESTE ALMACEN

B)NO (LA CONSIDERAN COMPLETA}
69%

c} ST

v

MODERNIZAR SISTEMA DE CREDITQ
DEVOLUCIONES EN BL MISMO
DBEPARTAMENTO

MEJOR ATENCION AL CLIENTE
CALIDAD EN BL RESTAURANTE, ETC.

9. ;lLe gustaria sugerir algin servicio con el que pudiera contar ¢ mejorar esta
tienda departamental?
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RESULTADOS DE LAS ENCUESTAS

Tomando como base (as encuestas aplicadas, analizaré e interpretaré la informacién
obtenida. Para dar respuesta a la supuesta hipétesis de que este almacén tenga
prestigio y exclusividad, comenzaré diciendo que he tomado a 100 personas como
muestra representativa de esta investigacidn , siende que una cifra aceptable de
éstas optan como su primer opcién de compra ya que el tiempo que tiene de
consumir en este almacén es de mas de 10 afos ya que esto va de generacién en
las familias mexicanas; ademas tenemos que el motive que tienen los clientes para
consumir en £/ Palacio de Hierro, S.A. de C.V., es primeramente porque ofrecen
calidad de los productos y servicios y otro de los motivos es porque es una tienda
de gran prestigio, es decir, Ios. clientes potenciales de esta tienda estdn de acuerdo
a que es de gran prestigio y exclusividad dentro del Pais ya que se lo ha ganado
tanto a la calidad que brinda en sus productos v servicios como el asesoramien"co
que brindan los vendedores, manteniéndose siempre a la vanguardia ya que esta
considerada como una tienda en {a cual pueden encontrar todo Io que necesiten con
respecto al giro que maneja, y esto lo ha logrado poco a poco gracias a las muitiptes
sugerencias gue sus clientes le hacen liegar tratando de dar soluciones eficaces y

réapidas, manteniéndose comeo la mejor tienda departamental dentro de! Pafs.
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2.3 EL PRESTIGIO Y EXCLUSIVIDAD DE “EL

PALACIO DE HIERRO, S.A. DEC.V.”

Ante el gran reto que enfrentamos frente a la apertura comercial y la competencia
en el mercado, nuestro objetivo hoy es mas dificik TRIUNFAR EN ESTA
COMPETENCIA. La planeacién AHORA, la preparacién AHORA y el actuar AHORA,
determinara los logros del MANARNA. Debemos iograr que £/ Palacio de Hierro, S.A.
de C.V. siga siendo y se consolide como la MEJOR tienda departamental, la de
mayor PRESTIGIO y REPUTACION del pafs, en términos de 1a mayor CALIDAD vy
valor de su mercancia, y del SERVICIO que ofrecemos a nuestros clientes. Esto lo
estamos logrando a través de la implementacidn de nuevos SISTEMAS, del
entrenamiento y desarrollo de nuestros RECURS0OS HUMANOS, de una mejor
seleccitén y de un surtido més adecuado de nuestra MERCANCIA. Seguimos siendo
una empresa SOLIDA E INDEPENDIENTE, que continua creciendo orgullosamente
como lo demuestra nuestra nueva tienda SANTA FE, y pertenecemos a uno de los
grupos financieros més importantes del pais, GRUPO BAL. EI EXITO que tenemos
lo debemos al compromiso de todos nosotros con el CAMBIO v los RESULTADOS,

lo que nos permite conservar nuestro activo mas valioso: LA REPUTACION vy el
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PRESTIGIO de &/ Palacio de Hierro, S.A. de C.V.%*,

“ANTE TODO CALIDAD”

José Ma. Blanco Alonso

Director General

* FUENTE: Bianco José Marfa. Director General. Mensaje Editorial. Revista “Al Estilo
Palacio”. Diciembre ‘93. Pag. 1.
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3

LA FUERZA DE VENTAS cCOMO
ACTIVIDAD PROMOCIONAL DENTRO
DE EL PALACIO DE HIERRO, S.A. DE
C.V.

3.1 IMPORTANCIA DE LA FUERZA DE VENTAS
EN ESTE ALMACEN

Basta analizar la definicidn de “fuerza de ventas” para darse cuenta lo complejo que
es su operacién ya que conjunta por un lado todos los esfuerzos de esta tienda
departamental que generalmente se estan canalizando a través de una direccién de

ventas y por otro tado, los esfuerzos realizados por los vendedores a quienes se ha
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catalogado como “el elemento esencial y més importante” de la venta personal

debido a que son ellos quienes van a ejercer en forma directa fa accion de ventas.

El trabajo de ventas es subestimado por mucha gente, sin embargo, su labor es
sumamente importante ya que simplemente es et medio por el cual ta empresa va
a canalizar una gran parte de sus ingresos convirtiéndose asi, a su vez, en un valioso
motor de la produccion y la economia del pais. El trabajo de ventas es para esta
tienda departamental, por sus caracteristicas, muy distinto a los demas realizados
por los empleadoes de la tienda ya que la Fuerza de Ventas {o los vendedores} van

a representar a la tienda en el mundo exterior.

Finalmente, tomando en cuenta que el objetive primordial sobre la fuerza de ventas
de esta tienda departamental es: “lograr que nuestros vendedocres se conviertan en

verdaderos asesores del cliente y proporcionen un servicio de calidad, digno def

prestigio de nuestra empresa, sinti

profesicnalisma”. KOda k

digital science™

Para tener un concepto general so wO
cual hace que se le considere cor

mencionar algunas:
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« Opera con supervisiéon directa de sus actividades.

* Requiere de un alto grado de motivacién.

» Necesita tacto, diplomacia y estimulo social.

* Requiere de una inteligencia social y superior.

+ Esta sometido a presiones fuertes como las tensiones mentales y las decepciones

aunadas a las fatigas fisicas.

3.2 DESARROLLO

PERSONAL DE LOS

VENDEDORES DE ESTA TIENDA

Eil desarrollo personal de un vendedor puede orientarse a la estructura de esta tienda

departamental o bien al incremento de
comisidn, aungue regularmente la .
conllevan al logro de mejores pues
renuncian a aceptarlos con tal de no pr
muy elevados. Esta situacion depend
cada individuo, pues ademas e! vend

le traeria una serie de presiones a las

Kodak 65

digilal science

eNO
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A continuacién conoceremos la llamada “Férmula def éxito en el desarrollo de los

vendedores de esta tienda departamental”.

Los més grandes Asesores de Ventas, coinciden en gque su éxito se debe sin lugar

a dudas, al empleo de las siguientes herramientas, las cuales deben utilizarse

conjuntamente.

« Apertura al cambio.

« ldentificacion de objetivos.
+ Comunicacidn.

» Trabajo de equipo,

s Automotivacién y paciencia.

* Compromiso.

A continuacidn se describen cada una de ellas.

Apertura al cambie. Reconocer que no podemos permanecer como simpies
espectadores en un mundo de actores. Si tode evoluciona (teorfas, tecnologia,

cultura, tendencias econdmicas, sociales y politicas, etc.} ;por qué nosotros no?

Siempre habrd una mejor manera de hacer las cosas.
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Identificacidn de objetivos. Es una realidad que a veces actuamos sin saber lo
que se espera de nosotros o lo que esperamos de nosotros mismos. Expectativas
como “Realizarme”, "Superarme”, “Salir adelante”, “Sacar el trabajo”, etc., no

definen una meta perfectamente medible o alcanzable. Son simples actitudes mas

no objetivos.

Comunicacién, Considerar a esta herramienta como ia mas poderosa de la
socializacién humana. Gracias a ella convivimos, crecemos y nos desarrollamos en
cualquier ambito social.  Sin embargo, es la herramienta que menos sabemos
emplear o la que a veces preferimos no utilizar (baste citar como ejemplo el gue en
una relacién de pareja. cuando se presenta alguna dificultad lo que normalmente
sucede es que se dejan de hablar en lugar de retomar y buscar caminos para conocer

diferencias y mantener la unidad e integracién familiar).

Trabajo en equipo. Reconocer que practicamente es imposible alcanzar objetivos
sin la colaboracion de los demas. Hasta los hombres mas ilustres ¥ reconocidos de
ta historia (Cristobal Colén, Alejandro Magno, Neil Armstrong, etc.} han atzando el
éxito (es decir, sus objetivos} gracias a un grupo de personas que colaboré o creyd
en elios. Teodos formamos parte de diferentes equipos {la familia, nuestro
departamento, nuestro equipo deportivo, nuestra empresa, nuestra comunidad, etc.)

y debemos buscar el que nuestros objetivos formen parte de los objetivos grupales
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objetivos hay que trabajar con empefio y tenacidad sin esperar el reconocimiento de
los demads. Es una realidad que no siempre recibiremos alguna motivacidn por hacer
bien {as cosas {por ejemplo, en el trabajo, va que de antemano se espera que haga
bien mis actividades). También es importante reconocer que no siempre se daran
cuenta de lo bueno gue soy {amable, cortés, cuito, profesional, etc.) o no lo
reconoceran abiertamente. Actuemos por principios y valores y no por “guedar
bien”. Lo que verdaderamente no debe de motivar es el visualizar el alcance de
nuestros objetivos (ver a nuestros hijos crecer en un ambiente de armonia, comprar
un bien, etc., no simplemente cobrar por un trabajo realizado ya que el dinero debe
considerarse como el medio para trascender a otras cosas y no el objetive por el cual
desarrollamos nuestra actividad. Reconozcamos que no todo el mundo pensara igual
gue nosotros ante determinada situacién y esto no indica necesariamente que
nosotros o los demas estamos equivocados. Seamos tolerantes y busguemos
siempre retornar las veces que se requiera ante momentos dificiles, discusiones,

educacion de los hijos, opiniones de companieros, politicas, etc.).

Compromiso. Esto es entrega total sin objeciones ni peros para el alcance de los

objetivos preestablecidos, el compromiso implica no séto involucrarse sino aportar
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todo lo que este a nuestrc alcance aunque no se obtenga en apariencia un beneficio
directo a nivel personal. Un ejemplo, podria ser la relacién de la pareja con el
objetivo de integrar una familia a través de la procreacidn; al menos fisicamente, el
hombre sélo se involucra (no arriesga su vida). Sin embargo la mujer se compromete
y acepta los riesgos que implica un embarazo a lo largo de todo el proceso. Es
importante recalcar que el hombre tiene en este casc un compromiso moral que

implica solidaridad y apoyo a la pareja pues es coparticipe en el desarrollo del futuro

bebé?®,

3.3 TIPOS DE VENDEDORES Y FUNCIONES QUE
REALIZAN EN ESTA TIENDA
DEPARTAMENTAL

Existe una amplia variedad en los trabajos de ventas, la cual va a responder a las

distintas estrategias y técnicas que esta tienda departamental escoge para

* FUENTE: Recursos Humanos Corporativos “El Palacio de Hierro, S.A. de C.V.", “Curso
Asesoramiento de Ventas”. Editorial Departamento de Publicidad e imprenta
de “El Palacio de Hierro, S.A. de C.V."
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promocionar sus productos la que a su vez estara determinada por fos objetivos de
lamisma. A continuacion se mencionan los diferentes tipos de vendedores y una

breve descripcion de cada estilo que considerar esta tienda departamental.

* Vendedor "Agresive” + Se interesa més por la venta que por el

cliente, por lo que tiende a presionarlo a gue

compre.

« Vendedor “Amigo” = Primero buscara la aprobacién del cliente vy si

él desea, le comprara.

* Vendedor “Ahi se va” .

Kodak 05

digital science

« Vendedor “Rutinario” . @“@

« “Asesor de Ventas Ideal de -«

esta Tienda Departamental” ambos trabajen en la manera de satisfacerlo y

se logre una correcta decisién de compra.
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Las funciones y obligaciones que debe tener todo Asesor de Ventas en esta tienda

departamental son las siguientes:

Para con los clientes:

Convencer a sus clientes de que no sélo piensa en incrementar sus ventas y asi

sus ingresos, sino que desea ayudarles a resolver sus problemas.
» Demostrar siempre un entusiasmo contagioso para lograr con éxito sus ventas.
Atenderlos de la mejor forma y con el mayer respeto, sin mencionar cualidades
qgue el producto no tenga o engafiarlos con otros argumentos irreales y que

ademas puedan perjudicarlos en un mamento determinado.

» Proporcionarles productos, servicios y condiciones que satisfagan sus

necesidades.

» Cumplir con ias condiciones prometidas.

» Mostrar interés en el cliente, siendo cordial, considerando estudiar su punto de

vista y expresarse en términos ventajosos para el cliente.
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Para el buen desempeiio en su trabajo:

+ Estar dispuesto en todo momento a mejorar sus conocimientos y técnicas de

ventas.

+ Especializarse en su campo de accidn a fin de lograr mejores resultados.

+ Desarrollar y aprovechar ai méximo sus habilidades, experiencias y conocimientos

en cada venta que realice.

¢ Procurar conocer perfectamente todo lo relacionado con el producto que vende
para asi saber las ventajas y desventajas del mismo con relacién a los de la
competencia o simplemente conocer sus cualidades para poder ofrecerio con

mavaor facilidad, seguridad y tenacidad.

+ Conocer perfectamente la zona en la que se desenvuelve, en lo gue se refiere a

cliente y a la competencia.
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Para con esta tienda departamental:

¢+ Convencer diariamente a su tienda de su habilidad, entusiasmo, constancia y

espiritu de colaboracién.

+ Respetar y maximizar la eficiencia de las politicas de venta de la tienda.

4 Proyectar una imagen favorable de la tienda.

+ Proporcionar a la tienda informacién acerca de las quejas, sentimientos,

necesidades, innovaciones, modalidades y opiniones (de las cuales se percate) de

los clientes con quienes trata y de la competencia.

* Preparar los reportes de venta y demas documentos que la tienda exija en el

desarrollo de su actividad.

¢ Cumplir eficientemente su fabor, lo que implica entre otros, mantener o aumentar
en su caso el volumen de ventas; promover de todas las formas y medios posibles

el uso de los productos; lograr la introduccién de nuevos productos en el

mercado.
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Para consigo misma:

4 Convencerse de su capacidad e interés en el trabajo, de la importancia del mismo

v del privilegio de pertenecer a esta tienda.

¢ Buscar un desarrollo personal tanto en su posicion coma en sus ingraesos dentro
de la tienda, este punto obviamente debe coincidir con los objetivos que el

vendeder a nivel personal persiga.

Bl ser un buen Asesor de Ventas, implica desarrollar al maximo toda una serie de
requisitos y cualidades personales entre las que se encuentran: seguridad, simpatia,
capacidad de observacién, creatividad, ética profesional, disciplina, entusiasmo,
coraje, ambicidn, imaginacion, responsabilidad, facilidad de palabra, determinacién,
empatia, iniciativa, serenidad, sinceridad, respeto a su trabajo, espiritu de equipo,

tacto, dinamismo, cortesia, poder de persuasién?®,

* FUENTE: Recursos Humanos Corporativos “E Palacio de Hierro, S.4. de C.V™, “Curso

Asesoramicnto de Ventas”. Editorial Departamento de Publicidad e Imprenta de
“El Palacio de Hierro, $.4. de CV."
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Recursos Humanos ..... Informa

Nuestro ebjetive como negocio es dar plena satisfaccion a nuestros clientes, y para
lograrlo debemos estar conociendo permanentemente sus preferencias, gustos y
necesidades, seleccionar la mercancia y los servicios que las satistacen, vy

proporcionatlos dando lo mejor de nosotros.

Esta actitud de servicio exige de quienes trabajamos en “El Palacio de Hierro, S.A.
de C.V."” una capacitacién permanente, que nas permita conocer nuestros productos
y servicios, ya sean dirigidos a clientes internos ¢ externos, asi como el poder

SUpEerarnos CoOMo Personas.

El principal responsable de capacitar es el Jefe Directo, pero depende del entusiasmo
y capacidad de cada empleado que se aprenda bien, v que lo que se aprende se
utilice en el trabajo. La empresa puede proveer capacitacidn y los medios para
adquirirlas, perc depende de cada empleads aprovecharia. La capacitacién, como
todo proceso de aprendizaje, es una avenida de dos direcciones, de ida y de vuelta,

de ensenar y de aprender, sélo si ambas partes cumplen con su responsabilidad se

podran alcanzar los objetivos.
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El programa de capacitacién es un instrumento mas para lograr el objetivo de
satisfacer a nuestros clientes, y su éxito dependera no tanto de fo que opinemos

nosotros, sino de 1o que perciban nuestros clientes.

Los Jefes deben ser concientes que la capacitacién mas efectiva es la ensefianza
individual y personalizada del jefe en el trabajo, seguida por otros medios como la
asignacién de tareas especificas a través de las que se gane experiencia y
conocimiento, las visitas a competidores, proveedores y clientes, la lectura de libros

y revistas especializada y la asistencia a cursos y programas de capacitacién.

Este programa ha sido elaborado en coordinacidn con otras areas de la empresa, v
serd impartido en su mavyor parte por ejecutivos, empleados y proveedores de
nuestra compafia, que han aceptado en adicién a sus respensabilidades la misién
de transmitir sus conocimientos a otros companeros. Esperamos que sea un

instrumento Gtil para lograr que todos los que trabajamos en la empresa seamos

totalmente Palacio.

Las fechas de este programa estan sujetas a cambios,

Por dltimo conoceremos palabras de aliento para la fuerza de ventas de este

almacén, publicado en la revista interna “Al Estifo Palacio” .
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... Quizd no esté en nuestras manos resolver ios problemas de un pafs tan complejo
come el nuestro; quiza ni siquiera tengamos los elementos suficientes para entender

esos problemas...

iPero eso no significa que no podamos hacer nadal

Si hay soluciones, cada uno de nosotros tiene en sus manes su propia solucién que

yo resumiria en dos palabras: trabajo y optimismo.

Trabajo no significa limitarnos a hacer lo que nos piden, trabajo significa hacer io que
sabemos hacer, perfectamente bien y a la primera, trabajo significa aportar
solucicnes creativas a fos obstaculos de nuestro hacer cotidiang, trabajo significa

mirar al otro y echarle la mano.

Cuando cada uno de nosotros logremos convencernos de que ésta es nuestra
aportacién , seremos la suma de mas de 5,000 esfuerzos que estardn luchando por

un Palacio de Hierro mejor... por un México mejor ...

iContamos Contiga!
José Ma. Blanco Alonso

Director General
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ORGANIZACION Y COORDINACION DE
LOS DEPARTAMENTOS ENCARGADOS
DE PROMOCIONAR LAS VENTAS EN “EL
PALACIO DE HIERRO, S.A. DEC.V.”

4.1 ORGANIZACION ENTRE LOS
DEPARTAMENTOS ENCARGADOS DE
PROMOCIONAR LAS VENTAS

En el desglose de este punto, trataré de dar un concepto general de la organizacion

de los departamentos que Ef Palacio de Hierro, S.A de C.V. considera que se
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involucran en la Promocidn de Ventas como son: departamentos de “Compras”,
“Publicidad y Promocién”, “Imprenta” y “Decoracién y “Display”. A continuacién
conoceremos que es el Departamento de Compras y como lleva su organizacién en

El Palacio de Hierro, §.A. de C.V.

Este departamento se enfoca a la tarea de adquirir bienes v servicios de calidad
adecuada, en el momento y al precio adecuado del proveedor mas apropiado. Lla
estructura de la organizacion dentro del Departamento de Compras esta basada en

varios factores entre los cuales tenemos:

« El nivel general de la organizacién que la misma tienda haya fogrado v en sus

perspectivas de desarrollo.

= La coordinacién en el separado de mercancia en Bodega de Tlalnepantia.

» La situacion del mercado v su competencia, etc.

Lo anterior, nos da una idea, ademds de la importancia que el mismo departamento

tenga en relacién con las necesidades que debe satisfacer. Cada uno de los factores

antes mencionados dan origen a una serie de actividades que deben llevarse a cabo
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en un orden jerarquico, lo que constituye propiamente la organizacion. Considerando
que £l Palacio de Hierro, S.A. de C.V. forma parte del grupo de las grandes
empresas, su organizacion la tiene constituida por un comité, con funciones
especializadas, en donde se requieren los esfuerzos y habilidades de las personas de

varias areas de la tienda, con el fin de Hevar a cabo nuevos planes y proyectos.

Ahora hablaré sobre lo que es el departamento de “Publicidad y Promocién” y como
es su organizacion dentro de esta tienda. Con el fin de conocer cada drea de este
departamento, hablaré primeramente del Area de Publicidad que tiene como objetivo
primordial de vender, es decir, influir en el receptor del mensaje en forma tal que
compre un producto o servicio, o acepte una idea, a través de una serie de técnicas
creativas para disefiar comunicaciones persuasivas vy que se enfocan en un mensaje
impersonal transmitidas a través de los diferentes medios de comunicacién y que
paga El Palacio de Hierro, S.A. de C.V. a la "Agencia de Publicidad TERAN" con la

que actualmente mantiene su contrato de publicidad externa.

Tocante a to que es ia organizacién de esta area la realiza tanto para su publicidad
interna en el “Departamento de Publicidad de Ef Palacio de Hierro, S.A. de C.V.",
comgo para la publicidad externa gue maneja con “Agencia de Publicidad TERAN"

ya que tal vez surge una interrogante ;Por qué un departamento o drea de publicidad
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interna es necesaria si £/ Palacio de Hierro, 8.A. de C.V. soiicita los servicios de una
agencia de publicidad? En primer lugar, Ef Palacio de Hierro, S.A. de C.V. con su
departamento de pubiicidad no tiene normalmente tantos tipos de especiatistas como
los tienen las agencias de publicidad grandes o de tamafic medio. En segundo fugar,
el departamento de publicidad de este almacén tiene a cargo relacionarse con otros
departamentos como “Imprenta” y "Decoracion y Display” con los cuales trabaja
para la publicidad interna de la tienda, ademas que este departamento aprueba los
planes de la agencia, asimismo los anuncios y tiene la responsabilidad de preparar
y administrar et presupuesto publicitario. Finalmente con las tareas asignadas a cada

uno se logra la organizacion y coordinacidn del departamento.

Considerando gue el Area de Promocién, también entra en este departamento daré
a conocer su objetivo dentro de esta tienda ya que es fundamental para una buena
organizacién. Mediante la Promocicn de Ventas se informa sobre el uso 0 nuevos
usos del producto se recuerda periddicamente de la existencia de éste, se¢ persuade
de las capacidades del producte para satisfacer las necesidades del consumidor,
apoyando ya sea la accion individual de! vendedor, ya sea a la publicidad,

coordinandola y operando para darles el maximo de eficacia.
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Para efectos de su organizacion, tenemcs que este departamento puede trabajar con
grupos diferentes como son consumidores, distribuideres, proveedaores e inclusive
con los demds departamentos de mercadotecnia de esta tienda. Ademds, ya que
se manejan sus promociones a base de un plan anual promocional el cual va dirigido
hacia consumidores tratando primeramente de informarlos y en segundo punto
estimutarlos, para lograr esto, Ia tienda prepara folletos, dan demostraciones,
ofrecen servicios gratuitos de consulta, se proporcionan muestras y obsequios,

cupones, exhibiciones, displays, etc.

El Departamento de Imprenta de Ef Palacio de Hierro, S.A. de C.V. es un
departamento que estd a la orden del Departamento de Publicidad y Promocién, ya
gue éste manda por medio de un memorandum el tipe de trabajo que se tiene que
realizar cuando son promociones de tipo general de la tienda, pero cuando sen en
base al plan anual promocional cada departamentc hace su orden de trabajo. La
planeacién, coordinacion y organizacion de este departamento recae en el Jefe del
Departamento, ya que es la persona que se encarga de que se logre el objetivo
primordial que es tener y entregar Ios requerimientos de trabajo impreso con una
buena presentacidn, en el tiempo indicado y efaborado con los materiales mas
adecuados en calidad, precio y resistencia. Obviamente esta organizacion se forma

por las personas adecuadas para el departamento como son: El dibujante, el
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serigrafista, el encargado de la PC, el impresor vy el ayudante de serigrafista, los
cuales imprimen cartulinas {tamafio C18 x 28 cm), posters {57 x 72 c¢m), cartulinas
(30 x 40) y medios posters, s6lo queda mencionar que los 2 lltimos pasan a otro

proceso en el Departamento de Displays, del cual hablaremos a continuacion.

El ditimo departamento refacionado ¢on la actividad promocional en este almacén es
el Departamento de Decoracion y Display, del cual su objetivo primordial es decorar
y exhibir la mercancia y montar promociones, desfiles de moda y escaparates en las
4reas adecuadas con el fin de que la mercancia sea vendida. Para su organizacion
tendremos en consideracion que este departamento cuenta con 12 integrantes de
los cuales 1 es el jefe departamental, 1 jefe de seccién, 5 decoradores, 3 ayudantes,
1 rotulista y 1 electricista, los cuales cuando hay desfile de modas todos trabajan
activamente armando vestidores y pasarelas, cbviamente esto se realiza por la orden
de la matriz que es £/ Palacio de Hierro, S.A. de C.V. (Durango}, el cual manda un
memorandum y el material explicando las fechas y los lugares donde se colocara
cada decoracién, ademds de cémo armar {as decoraciones segtn sea &) casc, ya que

se manda explicacién de los materiales y equipos necesarios para los eventos.

Asimismo, este departamento también se encuentra a la disposicion de la

coordinadora de moda de la cual su funcién es escoger la ropa que esta de moda y
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que hay en mayor cantidad a mayor precic, y asi lo pasa en una orden de trabajo
para que el decorador realice su labor. La planeacidn, coordinacion, organizacion y
controt de cada uno de los anteriores departamentos involucrados en las actividades
promocionales se va dando con el seguimiento y orden en que se ha explicado.
Ademds para que esta organizacion se dé, de una forma eficaz en los departamentos

antes mencionados se cuenta con 2 principios como son:

1. Se debe tener en cuenta ef &mbito de control que debe tener un jefe sobre sus
subordinades puesto que él mismo lleva la responsabilidad de ver gue se

realicen las cosas como se habian planificado v ...

2. Obviamente, se debe considerar la especializacién que consiste en asignar a

cada individuo o grupo, las obligaciones y actividades de naturaleza similar

logrando con eflo el fomento de la “Eficiencia”.

En conclusion, la explicacidn antes mencionada de cada departamentio participante

nos fa certifica con su comentario la Srita. Gerente de Publicidad diciéndonos que:

“El Departamento de Publicidad y Mercadotecnia principalmente son fos

encargados de informar vy dar a conocer al ptiblico de todos y cada uno de los

169



UNAM FACULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES - CUAUTITLAN

elementas promocionales, sin embargo las operaciones promueven ventas con
todo el persenal de ventas que tiene a su cargo, considero que todos y cada
uno de los que integramos Ei Palacio de Hierro, S.A. de C.V. estamos de una

u otra forma para vender a través de la funcion que nos corresponda®’,

4.2 FUNCIONES QUE REALIZAN LOS
DEPARTAMENTOS QUE PROMOCIONAN

LAS VENTAS EN EL PALACIO DE HIERRO,
S.A. DEC.V.

En este punto se dan a conocer las funciones que se llevan a cabo en los
departamentos involucrados en las tareas promocionales como son: Compras,

Publicidad y Promocidn, Imprenta y Decoracién y Display.

El Departamento de Compras. Su funcidn es ayudar a producir mas utilidades.

En las compras nacionales, el responsable del departamento adquiere bienss y

¥ FUENTE: Didlogos con las personas responsables de estos depariamentos.
Tienda Santa Fé.
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servicios en el pais, es decir con los proveedores nacionales con los cuales se trata
de obtener un buen descuento, ademas de que se encuentre sujeta a devolucion en
casoc de gque sea necesario. En las compras internacionales {¢ compras de
importacién}, esto es cuando la tienda compra bienes o servicios en otro pais y que
o hace con tiempo de anticipacién para que siempre esté a la vanguardia. Las
personas encargadas de hacer las compras de importacidn en esta tienda hacen uso
de muchos canales de distribucién, se hacen directamente con el proveedor

extranjero, y con la diferencia de que no pueden estar sujetas a devoluciones o

bonificaciones.

En la eleccion del proveedor, el departamento debe actuar como juez al considerar
todos los factores que intervienen en la compra misma, como: capacidad financiera,
calidad, precio, servicio, entrega, envoltura, buena disposicidn para negociar

diferencias en caso de rechazos de la mercancia, etc.

El Departamente de Publicidad y Promocién. Siendo que procura mantener
y aumentar la distribucién y el consumo del producte o servicio tenemos que sus

funciones que realiza el Area de Publicidad son:
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+ Aumentar sus ventas. Esta seria la principal funcién, crear una mayor venta
de productos y servicios procurando su mayor consumo.

. Procurqryayudar alos distribuidores. A ellos ies resulta a veces imposible
explicar fas ventajas que ofrecen los articulos y servicios por lo que la pubticidad

que a tienda hace le ayuda a suplir esta labor.

* Crear confianza en la calidad. Con la publicidad el comprador sabe que el
producto o servicio que adquiere es bajo las mismas normas que el que comprd

antes encontrandelo con la calidad come se anuncia.

- Conservaralcliente. La publicidad hace que el cliente se mantenga apegado

a los productos y servicios que se ofrecen en este almacén.
+ Eliminar las fluctuaciones de temporada.

» Alentar a los vendedores. Cuando un vendedor se siente respaldado paor &
Palacio de Hierro, S.A. de C.V., ya que sus productos vy servicios que promueve

por medio de la publicidad su rendimiento es mucho mayor, ya que parte del
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trabajo de la venta ya se ha hecho y generalmente gana mas vendiendo
mercancias anunciadas, porque aun cuando las comisiones por unidad sean

menores, el aumento en el volumen le proporciona mayores utilidades.

El Area de Promocidn de Ventas. Tenemos en cuenta que es objeto de un

programa anual, en el cual las funciones que se llevan a cabo son:

Motivar a los clientes por medio de un plan anual en el cual £/ Palacio de Hierro,
S.A. de C.V., proporciona los elementos necesarios para que puedan satisfacer

sus necesidades comodamente.

+ Utifizar los medios directos e internos de fa misma tienda, apoyandose de los
Departamentos de Imprenta y Decoracién y Display e inclusive de su fuerza de

p
ventas, las técnicas que mas utilizan son las exhibiciones, demostraciones,

vitrinas, rifas, etc., y todas las motivaciones en el punto de venta.

En el departamento de imprenta. Las funciones que realizan son:

+« El planear, coordinar y organizar el trabajo realizado de cada uno de los

integrantes de este departamento, estd a cargo el Jefe del Departamento.
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Se disefian los originales del proyecto, para saber si pueden causar el impacto

requerido hacia el cliente.

El disefic en la computadora de los criginales del proyecto, es otra de las
funciones para que se puedan obtener con precisién en namero y forma en que

se necesita la impresién de este disefo.

Los carteles ilustrados ya elaborados de las promociones de la tienda, los pasan

al Departamento de Display para que los coloque en las dreas adecuadas.

En el Departamento de Decoracidn y Display. Las funciones primordiates son:

Exhibir en los displays la mercancia del departamento, que se maneja en 5

seccicnes, el Departamentc de Damas, Caballeros, Juniors, Nifios y Blancos.

Los decoradoregs deben mantener en buen estado los aparadores, siendo gue estan

capacitados para montar cualquier tipo de displays.

Se hacen dibujos a escala de productos de la tienda.

Se debe dar mantenimiento a los spots que estan instalados en los aparadores e
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instalaciones de los displays.

» Colocar instalaciones provisionales para los eventos y controlar el equipo de

sonido.

+ Cuando hay algin desfile de modas, tedos los integrantes trabajan activamente

armando vestidores y pasareias.

Comentario de una entrevista con la Srita. Directora de Publicidad de este

Corporativo:

Kodak 65

digital science

“Cada departarmernto tier eir,
cquién hace qué? Y sha: “ ple
una funcicn como eslah Hvo

comnan ...

... Vender mds, fiderazgo en moda, la mejor tienda departamental de Méxicoe”.
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En el caso de las promociones sefialadas en la fraccién |V del Artlculo 4°, de este
Reglamento, independientemente de lo dispuesto en este capitulo, el interesado
deberd solicitar ante la Secretaria de Gobernacidn, cuando se requiera de
conformidad con 1a Ley Federal de Juegos y Sorteos, permiso para la celebracién del

sorteo, concurso o evento similar correspondiente.

Articulo 16.- En el momento de recepcién de la solicitud de promocién, se
verificard Unicamente que ésta contenga los datos y la declaracién a que se refieren
las fracciones | y ill del articulo anterior, respectivamente, e imprimird en ese mismo

momento el sello de autorizacién en la copia de la solicitud.

Articulo 17.- La Secretaria de Comercio y Fomento Industrial determinara la
forma en que otorgard su autorizacién para las promociones a que hacen referencia
{as fracciones | a |l! del Articulo 4°. De este Reglamento, sin que en ningdn caso

establezca mayores requisitos que los contemplados en los Articulos 15 y 16 del

propio ordenamientao.
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Articulo 18.- Sin perjuicio de las sanciones que corresponden, procedera la

revocacién de la autorizacién, previa audiencia del interesado en los siguientes

€asos:

1 Cuando se comentan violaciones graves a lo dispuesto en este Reglamento,
Y

. Cuando en la solicitud se hayan presentado datos falsos.

Articulo 19.- Los proveedores no podrén utilizar expresiones tales como “oferta”,
“harata”, "descuento”, “remate" o cualquier otra similar, salve cuando ofrezcan al
publico bienes o servicios a precios rebajados o inferiores a los que prevalezcan en

el mercado o, en su caso, a los normales del establecimiento.

Articulo 20.- Las ofertas de bienes o servicios quedaran sujetas a lo siguiente:

L Deberén indicarse claramente las condiciones v el término de duracidn,
nimero o volumen de mercancias del ofrecimiento. Si no se fijan plazo,

namero o volumen se entiende que serdn por un plazo indefinido, hasta en
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.

tanto se haga del conocimiento del pudblico la revocacion de manera
ostensible en los lugares de venta de! bien o a través de los mismos medios

utilizados para su difusion.

Todo consumidor tendrd derecho durante el plazo o en tanto exista el
volumen de mercancias del ofrecimiento a la adquisicién del numero de
bienes o servicios que desee, a menos que se especifigue en ia informacién

comercial el nimero maximo.

Cuando se mencione un porcentaje de descuento y no se especifique su
aplicacidn, se entendera que no se aplicara al precio que resulte menor del
marcado en la etiqueta, del sefialado en la publicidad o del anunciado en el
establecimiento, salvo que en la informacién comercial se indique que dicho

descuento ya esta incluido en la etiqueta, v

En todos los casos deberd ser posible para el consumidor conocer el precio

anterior a la oferta.

Comentario Sobre Ofertas. Para aquelios socios que deseen ofertar algunos de

sus productos o servicios, se les recomienda cumplir con las disposiciones
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establecidas en la Ley Federal de Proteccién al Consumidor, asi como las contenidas
en el Reglamento Sobre Promociones y Ofertas, a fin de evitar sanciones por parte

de la autoridad administrativa por su inobservancia.

En la practica comercial, frecuentemente se anuncian ofertas, baratas, descuentaos,
remate, ganga o cualquier otra similar, independientementé del nombre que se le de,
por dichos conceptos entendemos que es el ofrecimiento al pablico de productos o
servicios de la misma calidad a precios rebajados o inferiores a los que prevalezcan

en el mercado, ¢ en su caso, a los normales del establecimiento.

A toda oferta de bienes o servicios, debe hacérsele publicidad en forma ostensible

y comprensible para ia generalidad de los consumidores y observar los siguientes
reguisitos.

» Cuando el ofrecimiento se haga sobre volumen, debe sefialarse éste y en su caso

el volumen por establecimiento

« Indicar la cantidad de bienes o servicios en oferta que cada consumidor podra
adquirir o contratar, ya que de no precisarse se entenderd que el derecho de
adquisicién o contratacién es ilimitado.

» Sefalar claramente los bienes o servicios comprendidos en la oferta.

« En todo caso deberdn aparecer anotados tanto el precio de oferta como el
inmediata anterior.
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* Si no se indica la fecha de terminacién se entenderd que las ofertas son

indefinidas. En ningln caso la oferta tendra una duracién menor de un dfa®t.

Ejemplo:
OFERTA

PANTALON DE MEZCLILLA 100% ALGODON
MARCA “X" TALLAS DE LA 28 A LA 36
PRECIO NORMAL $60.00

PRECIO DE OFERTA $30.00

VIGENTE DEL 8 AL 16 DE ENERO DE 1990 &
AGOTAR EXISTENCIAS DE 5,000 PIEZAS

A continuacion daré a conocer la Reglamentacién que se sigue con respecto a la

Camara de Comercio, la ANTAD, SECOFI.

De la Publicidad y Garantias

Articulo 5.- Todo proveedor de bienes o servicios esté obligado a informar clara,
veraz y suficientemente al consumidor; cualquiera que sea el medio que utilice. En

consecuencia, se prohibe que en cualquier tipo de informacién, comunicacion o

# FUENTE: Comentario de la Lic. Adriana Gonzalez det Departamento de Publicidad.
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publicidad comercial se haga uso de textos, didlogos, sonidos, imagenes o

descripciones que directa o indirectamente impliquen inexactitud, obscuridad,

omisién, ambiguedad, exageracién o que por cualquier otra circunstancia puedan

inducir al consumidor a engario, error o confusidn sobre:

Vi,

El origen del producto, bien sea geografico, comercial o de cualquier otra
indole 0 en su caso, del lugar de prestacidn del servicio y la tecnologia

empleada.

Los componentes o ingredientes que integran el producto o el porcentaje en

que concurran en él.

Los beneficios o implicaciones del uso del producto o servicio.

Las caracteristicas del producto, tales como dimensiones, cantidad, calidad,
utilidad, durabilidad o atributos o, en su caso, las caracterfsticas del servicio

que se ofrezca.

Propiedades del producto o servicio no demostrables.

La fecha de elaboracién v caducidad, cuando estos datos deban indicarse.
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VL. Caracteristicas o cualidades basadas en comparaciones tendenciosas falsas
o exageradas respecto de tres grupos o servicios iguales o similares que se

produzcan que estén en el pafs o en el extranjero.
VIil.  Los términos de las garantias, si se ofreciesen.

IX. Reconocimientos o aprobaciones oficiales o institucionales, sean nacionales

o extranjeras, coma adjudicacion de trofeos, medallas, premios o diplomas.

Los anunciantes podradn solicitar de la autoridad competente opinién o dictarmen

sobre la publicidad que pretendan realizar.

Si la opinién o dictamen no se rindiera dentro del plazo de 45 dias, la publicidad
propuesta se entenderd aprobada. La autoridad podré requerir la documentacion
comprobatoria v la informacién complementaria del caso, por una sola vez, dentro
de los primeros quince dias de dicho término, entendiéndose interrumpido aquél
durante todo el tiempo que el interesado tarde en presentarfa. La aprobacién expresa
o tacita libera el anunciante de la responsabilidad prevista en el Articulo 8°. Sin
perjuicio de la résponsabilidad en que se pudiera incurrir, no se entendera aprobada

la publicidad cuando el anunciante hubiera propiciado datos falsos a la autoridad.
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La informacidn sobre bienes y servicios provenientes del extranjero estara sujeta a
las disposiciones de esta Ley, respecto de la cual existe responsabilidad solidaria

entre la empresa matriz y sus filiales subsidiarias, sucursales y agencias.

Acrticulo 6.- La Secretaria de Comercio y Fomento Industrial estara facultada para:

i Obligar respecto a aquellos productos que estime pertinente, a que se
" indique en términos comprensibles y veraces en los mismos, 0 en Sus
envases, empaques, envolturas, etiquetas o en su publicidad los elementos,
substancias o ingredientes de que estan hechos o constituidos, asi como sus
propiedades, caracteristicas, fecha de caducidad y los instructivos ¥y

advertencias para el uso normal y conservacién de productos.

. Determinar la forma y capacidad de las presentaciones de los productos, asi
como el contenido neto, el peso drenado y las tolerancias, caso en el cual la

produccién y la comercializacién deben sujetarse a dichas determinaciones.

1. Determinar, respecto de los productos a que se refieren las fracciones
anteriores, la forma y términos en que deberan incorporarse la inforrmacién

obligatoria correspondiente.
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V.

VI,

VIl

Fijar las normas y procedimientos a que se someteran las garantias de los
productos y servicios, para asegurar su cumplimiento salvo gue estén sujetos
a la inspeccién y vigilancia de otra dependencia del Ejecutivo Federal, en

cuyo caso esta ejercerd la presente atribucién.

Obligar a que se indique el precio de fAbrica o de venta al pablico de los
productos, cualesquiera que éstos sean sus envases, empaques o envolturas
o mediante letreros colocados en el lugar donde se encuentren para el

expendio, se anuncien u ofrezcan al publico.

Disefiar la politica y lineamientos conforme a los cuales se elaborarén los
programas de orientacién, organizacién y capacitacién de los consumidores,

coordinar y participar en su ejecucion y evaluar su desarrollo.

Dictar las resoluciones, acuerdos o medidas administrativas pertinentes para

hacer cumplir las normas de proteccion y arientacién a los consumidores.

Las resoluciones de caracter general dictadas con fundamento en este articulo se

publicaran en el Diario Oficial de la Federacién. Cuando tengan por objeto obligar

dnicamente a un numero limitado de sujetas, bastaré la notificacién de la resolucién
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respectiva, la cual se llevara a cabo por cualquier medio fehaciente.

Art[culu 7.- En todos los casos, los dates que ostentan los productos o sus
etiquetas, envases, empaques y la pﬁblicidad respectiva, tanto la manufactura
nacional como de procedencia extranjera, se expresardn en idion;a espaiiol y en
moneda nacional, en términos comprensibles y legibles y conforme al sistema
general de unidades de medida, pero tratdndose de productos destinados a la
exportacién o para ser adquiridos por el turismo extranjero, podran usarse idiomas,
y unidades monetarias o de medida extranjera, previa autorizacién de la Secret.arfa

de Comercio y Fomento Industrial.

Articulo 8.- La falta de veracidad en los informes o instituciones a que se refieren

los articulos anteriores, es causa de responsabilidad por los danos y perjuicios que

ocasionaren.

Articulo 9.- La dependencia competente en cada caso ordenard que se suspenda

la publicidad que viole lo dispuesto en el articulo anterior y podré exigir al anunciante
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que a cargo de! mismo, realice la publicidad correctiva en la forma en que aquelia la

estime suficiente, sin perjuicio de imponerle las sanciones en que hubiera incurrido.

Articulo 10.- Se prohibe emplear en los productos, en sus envases, empaques,
envolturas, etiquetas o propagandas, expresiones tales como “productos de
exportacion”, “calidad de exportacién®, o cualquier otra que dé a entender que existe

una calidad para el mercado interno y otra para el externo, salvo autorizacidn expresa

de la autoridad competente.

Las leyendas *garantizado”, "garantfa® o cualquier otra equivalente sélo podran
emplearse cuando se indiquen en qué consisten y la forma en que el consumidor
pueda haceria efectiva o cuando se trate de productos sujetos a normas de

cumplimiento obligatorio u ostente la contrasefia oficial correspondiente.

Articulo 11.- Los términos de las garantias seran claros y precisos. En todo caso
deberan indicar su alcance, duracién y condiciones, asi como los establecimientos
v la forma en que puedan hacerse efectivas. Cuando las garantfas no cumplan los

requisitos mencionados podrd ordenarse su modificacién o prohibirse su
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ofrecimiento. La Secretaria de Comercio y Fomento Industrial o la dependencia

competente, en su caso quedara facultada para fijar las bases minimas que deberan

contener las pélizas de garantia.

Articulo 12.- Cuando se expendan al publico productos, con alguna deficiencia,
usados o reconstruidos, deberdn indicarse de manera precisa y ostensible tales

circunstancias, notas de remision o facturas correspondientes.

Articulo 13.- E! proveedor debera incorporar en los productes peligrosos, o en
instructivo anexo a los mismos, as advertencias e informes para que su empleo se
realice con la mayor seguridad posible. También deberdn proporcionar la misma
informacion quienes presten servicios peligrosos. Esta obligacion serd exigible
cuando la peligrosidad sea notoria, derive de la propia naturaleza del producto o

servicio, o havya sido definida por autoridad competente,

Las autoridades competentes estaran facultadas para sefalar los términos y la forma
en que deba advertirse la peligrosidad de los bienes o servicios de que se trate. El

incumplimiento de la obligacidn a que se refiere este articulo, es causa de

201




UNAM FACULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES - CUAUTITLAN

responsabilidad por los dafios o perjuicios que se ocasionen y sujeta al responsable

a las sanciones correspondientes.

Articulo 14.- Salvo que se requiera legalmente de algin requisito, no podra
hegarse la venta al consumidor de productos que se tengan en existencia, ni
condicionarse dicha venta a la adquisicién de otro producto o contratacién de un
servicio, ni venderse a mayor precio de aquel con que se anuncie o al fijado
" oficialmente.
Se presume la existencia de productos por el sélo hecho de anunciarse en los
aparadores o tratdndose de productos alimenticios de consumo generalizado, por
manejarse normalmente en razén del giro del proveedor. El proveedor que no tenga
el producto debe anunciario, si se comprueba que no hizo el anuncio respectivo, 0

que éste es falso, se le impondré algunas de las sanciones previstas en el Articulo

86.

Articulo 15.- Para los efectos de ‘esta Ley, se entiende por “promocién” la

practica comercial consistente en el ofrecimiento al piblico de bienes o servicios con
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el incentivo de proporcionar adicionalmente otro bien o servicio de cualquier
naturaleza en forma gratuita a precio reducido o de participar en sorteos, concursos
o eventos similares. También se considera promocion el ofrecimiento de un
contenido mayor en la bresentacién usual de un producto, en forma gratuita, a precio
reducido o de dos o mas productos iguales o diversos por un sélo precio, asi ¢omo
la inclusion en las propios productos, en las tapas, etiquetas o envases de figuras
o leyendas impresas distintas de las que obligatoriamente deban usarse o a cuyo uso

se tenga derecho.

Por “oferta”, "barata”, “descuento”, "remate” o cualquier otra leyenda similar, se
entiende el ofrecimiento al pablico de productos o servicios de {a misma calidad a
precios rebajados o inferiores a los que prevalezcan en el mercado o, en su caso, a

los normales del establecimiento.

Articulo 16.- En las promociones y ofertas se observaran las reglas siguientes:

I En los anuncios respectivos, deberdn indicarse, las condiciones, el término
de duracién o el volumen de mercancias del ofrecimiento. Si no se fija plazo

ni volumen, se presume que son indefinidos hasta en tanto se haga del
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conocimiento_publico la revocacién, de modo adecuado y por los medios de

difusién.

Il Todo consumidor que relina los requisitos respectivos tendrd derecho,
durante el término o en tanto exista el volumen de mercancias del
ofrecimiento, a la adquisicidn de los productos o a la prestacién del servicio

objeto de la promocién u oferta,

il Las demés que se establezcan en el reglamento respectivo.

Articulo 17.- Para ias promociones de bienes se requerira la previa autorizacion
de la Secretaria de Comercio y Femento Industrial, para las de servicios, la de la
dependencia a que corresponda su control, inspeccién o vigilancia. De no
corresponder a dependencia alguna, la Secretaria mencionada seré la competente
para otorgar las autorizacién. Las autorizaciones para las promociones se otorgaran
sin perjuicio de la intervencién de otras dependencias en los actos relacionados con

la materia de su competerncia.
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Articulo 18.- Si el autor de la promocidn u oferta no cumple su ofrecimiento, el
consumidor podré optar el cumplimiento forzoso, por aceptar otro bien o servicio
equivalente o por la rescisién de! contrato y, en su caso, tendra derecho al pago de
danos y perjuicios, los cuales no seran inferiores a la diferencia econémica entre el
valor del bien o servicio objeto de la promocién u oferta v su precio corriente. En su

caso sera aplicable la sancidn a que se refiere la parte final del Articulo 30.

Articulo 19.- Ei proveedor esta obligado a suministrar el bien o servicio en los
términos de [a publicidad realizada; en los que se sefialen en el propio producto o de

acuerdo con lo que haya estipulado con el consumidor,

En caso de que el consumidor o el proveedor incurran en el error tratdndose de la
compra-venta de un bien uno y otro tendran derecho, dentro de los 3 dias hébiles
siguientes a la celebracién del contrato al cambio o a la bonificacién det valor de {a
cosa por la compra-de otra. En lo que se refiere al parrafo anterior y en aquel otro
en que por mutuo consentimiento se rescinde el contrato, queda prohibido al
proveedor de bienes de comprar, reconocer o bonificar al consumidor un precio
inferior al originalmente pactado o pagado, siempre y cuando el bien no haya sufrido
deterioro o haya reducido su valor por cualguier circunstancia sea o no imputable al

consumidor. Los gastos que origine, 1a devolucién o la restitucion de la cosa, en su
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caso, serdn por cuenta de aquel a quien sea imputable el error. Las reglas previstas

en este articulo, no se aplicardn cuando se trate de bienes de consumo inmediato.

Finalmente, mencionaré los requisitos establecidos por la Secretaria de Gobernacion.

Can el propésito de brindar una mayor crientacién sobre la normatividad que rige la
auterizacion y expedicién de permisos, de los requisitos establecidos y del
procedimiento para la obtencién de los mismos, la Direccién de Juegos y Sorteos ha
implementado la siguiente informacién, con el fin de lograr que tanto los
empresarios, organizadores, representantes y permisionarios en general, cuenten con

un elemento sustancial para el desarrollo de sus gestiones.

PRINCIPIOS GENERALES

La Ley Federal de Juegos y Sorteos, establece que corresponde al Ejecutive Federal,
por conducto de la Secretaria de Gobernacidn, la reglamentacion, autorizacién,
control, inspeccién y vigilancia de los juegos de azar, los sortecs y de toda la
actividad en que medie apuesta de cualquier clase, que serd de observancia general

en toda la Repablica y sus disposiciones son de orden comiin.

206




UNAM FaCULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES - CUAUTITLAN

Asimismo, se determina que la Secretaria de Gobernacién, serd quien establezca
cudles son las actividades en que se permita cruzar apuesta y en todo local, salén
o lugar abierto o cerrado en que se crucen apuestas, requerird del permiso previo,
lgualmente, se establece la aplicabilidad de diversas disposiciones dadas para los

juegos de azar y sorteos.

Resulta manifiesta la intencién de la Ley Federal de Juegos y Sorteos, para proteger
al publico en general y crear las condiciones de juegos de azar, sorteos y apuestas
cumplan con su funcidn recreativa, de apoyo a los eventos folkléricos vy a las
actividades comerciales, pero previniendo, la no alteracion de a seguridad publica,

ni ef relajamiento de la moral sacial y de las buenas costumbres.
Es preocupacion constante por parte de la Secretaria de Gobernacion el hecho de
velar porque no se cometan actos fraudulentos en contra del publico, y para tal

efecto, se impone un estricto control y vigilancia de las actividades antes descritas.

A continuacidén se mencionan los Requisitos para la Tramitacion de Sorteos.
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REQUISITOS PARA LA TRAMITACION DE SORTEOS

NO.,

REQUISITO - *

DESCRIPCION
i SOLICITUD DE PERMISO OBTENER Y PRESENTAR REQUISITADO EL FORMATO DE SOLICITUD QUE SERA
PARA SORTEO PROPORCIONADO GRATUITAMENTE A LOS INTERESADOS EN EL D.F. EN LA
DIRECCION DE JUEGOS Y SORTEQS UBICADA EN LA AV. MORELOS NO.70, COL.
JUAREZ, DELEG, CUAHUTEMOC, CP 06600 O EN LA REPRESENTACION DE LA
SUBSECRETARIA DE GOBIERNO EN EL ESTADO QUE CORRESPONDA.
2 PETICION PREVIA EN HOJAS || ANEXADO EL FORMATO SENALADO EN EL PUNTO ANTERIOR, PRESENTAR LA
MEMBRETADAS PETICION PARA EL SORTED EN HOIAS MEMBRETADAS DE LA PERSONA MORAL
ADJUNTANDO LA DOCUMENTACION MENCIONADA EN LOS SIGIUENTES
PUNTOS.
3 CARTA DE ACREDITACION || COPIA CERTIFICADA DEL PODER NOTARIAL CON LA CUAL SE ACREDITA AL
DEL REPRESENTANTE REPRESENTANTE LEGAL DE LA PERSONA MORAL SOLICITANTE.
LEGAL
4 ACTA CONSTITUTIVA COPLA CERTIFICADA ANTE NOTARIO PUBLICO DEL ACTA CONSTITUTIVA DE
LA PERSONA MORAL SOLICITANTE.
5 MECANICA DE LA DOCUMENTO EN EL QUE SE DEBERA DETALLAR LAS ACCIONES DE LA
PROMOCION PROMOCION DEL EVENTO TALES COMO FECHA DE INICIO, FECHA DE
CONCLUSION, LUGARES O AREA TERRITORIAL QUE ABARCA, MEDIOS DE
COMUNICACION, DIFUSION, ETC.
6 COMPROBANTE O MODELO O DOMI DEL COMPROBANTE DE PARTICIPACION DEL SORTEQ
CONTRASENA (BOLETO O CUPON CON TALONARIO) O EN SU CASO, LA SERIE DE DIELJOS QUE
REPRESENTARAN LAS CONTRASENAS DE PREMIOS.
7 MECANICA DEL DESCRIPCION DE LAS ACCIONES A REALIZAR PARA LA CONCENTRACION DE
CONCENTRADO O LOS COMPROBANTES DE PARTICIPACION PREVIOS AL SORTEO (TALONES O
SEMBRADO CUPONES) EN EL CASO DE LOS SORTEOS CON SEMBRADO, DESCRIBIR LAS

CONTRASERAS DE LOS PREMIOS Y DISTRIBUCION DE LOS MISMOS.

MECANICA DEL SORTEQ

DOCUMENTO DESCRIPTIVO SOBRE LAS ACCIONES A REALIZAR PARA LA
CELEBRACION DEL SORTEQ Y SU MECANICA TOMBOLA, URNA, LOTERIA
NACIONAL, COMPUTADORA, SEMBRADO DE PREMIO O LA QUE CORRESPONDA,

SEGUN LA SOLICITUD PRESENTADA.
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NO.

REQUISITO

DESCRIPCION

RELACION DE PREMIOS A
OTORGAR

RELACION DE LOS PREMIOS A OTORGAR EN EL SORTEO QUE INDIQUE,
CANTIDAD PCR TIFO DE ARTICULOS, COSTOS UNITARIO E IMPORTE TOTAL DE
LOS MISMOS.

COPIAS DE LAS CARTAS

EN CASO DE QUE LOS PREMIOS A OTORGAR CORRESPONDAN A VEHICULOS

PREMIOS EN HOJAS

FACTURADAS DELOS AUTOMOTORES, PROPORCIONAR COPIAS FOTOSTATICAS DE LAS CARTAS

PREMIOS FACTURAS LAS CUALES DEBERAN CITAR COSTO TOTAL E IMPORTE POR
CONCEPTO DE PAGO DE IMPUESTOS Y DERECHOS.

1n COTIZACION DE LOS PROPORCIONAR EN PAPEL MEMBRETADO DE LA EMPRESA PROVEEDORA LA

COTIZACION DE LOQS PREMEOS, CONSIDERANDC IMPORTE BRUTO MAS IVA.

ESCRITURA DE PROPIEDAD
Y CONTRATO DE COMPRA-

VENTA.

MEMBRETADAS DE LA
EMPRESA PROVEEDORA

12 RELACION DE PRODUCTOS RELACION DE LOS BIENES O SERVICIOS A PROMOCIONAR QUE SENALE
O SERVICICS A IMPORTES UNITARIOS A PRECIO DE COSTO Y A PRECIO COMERCIAL.
PROMOCIONAR.

13 AVALLK) BANCARIO, EN CAS0 DE QUE EL PREMIO A OTORGAR CORRESPONDA A UN BIEN
PLANO DE LOCALIZACION, INMUEBLE, DEBERA PRESENTARSE EN ORIGINAL FOTOGRAFIAS, PLANG DE

LOCALIZACION CON MEDIDAS Y COLINDANCIAS, AVALUO BANCARIO,
ESCRITURA DE PROPIEDAD EN SU CASO ¥ CONTRATO DE COMPRA-VENTA,

CELEBRADO ANTE NOTARIO PUBLICC.

ORIGINAL DE LA FIANZA A
FAVOR DE LA SECRETARIA

DE GOBERNACION

ORIGINAL DE LA FIANZA ADQUIRIDA POR EL SOLICITANTE PARA GARANTIZAR

EL 100% DEL COSTO TOTAL DE LOS PREMIOS.

15

CHEQUEDECAJA O
CHEQUE CERTIFICADO A
FAVOR DE LA SECRETARIA

DE GOBERNACION

|l PREVIA OBTENCION DE LA COTIZACION, ANEXAR CHEQUE DE CAJA O CHEQUE

CERTIFICADO, QUE CUBRA EL IMPORTE POR CONCEPTO DE PARTICIPACION DE

LA SECRETARLA DE GOBERNACION EN LOS EVENTOS A REALIZAR™.

® FUENTE: Departamento Promociones y Publicidad. Departamento de Sistemas €
Instituciones involucradas en el marco legal. -
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5.2 POLITICAS DE ESTA TIENDA, PARA

PROMOCIONAR SUS VENTAS

En esta tienda departamental se tienen bien delimitadas las politicas de Promociones
de Ventas que se realizan durante el afic. Estas politicas promocionales van a
precisar las acciones de venta que se han de llevar a la practica para alcanzar los
objetivos. Fijan también las acciones publicatarias necesarias para llegar a los

compradores finales y reforzar la accidn de los vendedores de esta tienda.

Para dar pauta a conocer algunas de las politicas que maneja esta tienda para
promociocnar sus ventas, tendremos en cuenta que se encarga de atraer a su publico
objetivo mediante diversas ofertas. Primeramente, tenemos que esta tienda
departamental, tiene su politica de descuentos y rebajas como sigue.

Se consideran dos tipos de descuentos:

1. Descuentos a sus empleados

La tienda otorga a sus empleados de planta el 20% de descuento en ja compra de

mercancias de linea y el 10% en la mercancia de etiqueta roja. En el caso de
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mercancia rebajada, promocionales y de oferta, adicionalmente, a la rebaja que se
esté otorgando a los clientes, a los empleados se les dard un descuento del 10%

adicional. Este descuento no sera aplicable en mercancia o0 en departamentos que

la tienda determine.

1.1 “Gana mas quien se esfuerza mas”

Esta promocién es vdlida para los vendedores de esta tienda, se aplica
trimestralmente durante todo el ano y tiene su base en que “El porcentaje de
comisiones y sobre comisiones normales para vendedores, se sustituya por un nuevo
porcentaje de comisiones aplicable a toda la venta”. Ademas todos los vended.ores
tendran la posibilidad de obtener mediante una evaluacién un bono especial al fin de
trimestre, que puede ser hasta el 15% del importe de sus comisiones ganadas en el

propio trimestre.

El nuevo porcentaje de comisidén que en la mayoria de los casos es superior al
porcentaje que se otorgaba anteriormente, al sumarse en el bono especial del 15%
sobre las comisiones del trimetre, incrementa los ingresos de todos los vendedores

durante los préximos tres meses.
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2, Descuento a clientes especiales

Esta tienda también otorga a sus clientes especiales descuentos como son por
ejemplo: 10% de descuento en pago en efectivo v tarjeta amarilla de esta tienda
para Grupo Bal, proveedores, estacionamientos gomerciales, todas las embajadas,
15% de descuento para publicidad TERAN, el 20% de descuento con tarietas café
de esta tienda y pago en efectivo (0 al contado) y a crédito, para la Familia Bailleres,
Familia Perrillat, Consejeros vy Directores de esta tienda. Los clientes que no
presentan tarjeta amarilla ni café de esta tienda departamental para hacerles su
descuento, sélo presentan identificacién de donde pertenecen como son Bancomer

{empleados), Universidad del Valle de México, Asociacién Francesa de México, etc.

Otra politica que esta tienda establece de Promocidn de Ventas a sus clientes
especiales es la de establecer un procedimiento mediante el cual le sean vendidos
con un 10% de descuento, cupones de compra de esta empresa. La venta de
cupones se hard por la cantidad que el miembro asociado quiera, con la Gnica
limitacién de que la denominacidon mas baja de nuestros cupones es de $1.00 y en
cuanto a su aceptacién, no podran ser recibidos en los departamentos de Gourmet,

Tabaqueria, Restaurantes, Seguros y Servicios Turisticos.
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Algunos de los clientes especiales & quienes se les otorga este descuento es a:
Unidn de Franceses en el Extranjero, Cuerpo Diploméatico acreditado en México,
Personal Academico, Administrativo vy de Servicio de la Universidad |beroamericana,
Estudiantes, Trabajadores, Acddemicos y Funcionarios de la Universidad del Valle de

México, Personal de Bancomer, S.A., Grupo Financiero Serfin.

También esta tienda departamental tiene sus politicas sobre rebajas para promocion

de ventas, como son.

« Rebajas sobre precio de linea. Esta politica de rebaja es vélida tanto para los
cfientes especiales como para empleados con la diferencia de que la mercancia
que se encuentre en este tipo de etiqueta se aplica un 10% de descuento

adicional sélo a los empleados de esta tienda.

« Rebhajaincluida en etiqueta roja. Se aplica tanto al cliente especial como a
los empleados de esta tienda con el privilegio que se otorguen los respectivos
descuentos adicionales a cualesquiera de los antes mencionados, presentando

s6lo su tarjeta o identificacion requeridas para hacer valido el descuento.
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* Rebaja sobre etiqueta roja. Esta promocidn se aplica a los clientes especiales
cuando hay descuentos en productos que ya tienen etiqueta roja pero ya no tienen
derecho a su descuento adicional (con su identificacién aceptada, sin en cambio
a los empleados de esta tienda si se les otorga su descuento del 10% adicional

de descuento en etiqueta roja).

ETIQUETA BLANCA O P.L. - 20% DESCUENTQ = CLIENTE ESPECIAL P.H.
ETIQUETA BLANCA O PL. -~ 20% DESCUENTO = EMPLEADO P.H.
EJEMPLO:

ETIQUETA ROJA - % DE REBAJA ADICIONAL = CLIENTE ESPECIAL P.H.

ETIQUETA ROJA - % DE REBAJA ADICIONAL - 10% DESCUENTQ = EMPLEADO P .M.

A continuacidn, conoceremos la opinidn de la persona encargada de manejar las
reglas y politicas sobre las promociones que se realizan en £/ Palacio de Hierro, S.A.

de C.V., dice que:

“Primero se establece la promocicn quien participa, bajo que lineamientos si existiera
alguna restriccién, mencionar la ya establecida, se analiza y define la parte operativa,
cudles serian los pasos a seguir en el piso de ventas. Es decir, que el personal debe

estar enterado del funcionamiento interno de “X" promocicn, los procedimientos se
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elaboran junto con el Area de Sistemas vy lo revisa Publicidad, Compras y luego se

difunde a través de operaciones. Es saber quién hace, qué y cudndo™.
Para tener una idea de las politicas referentes a la Promocicn de Ventas que se
manejan en esta tienda departamental, nos basaremos en su “Plan Anual de

Promaciones”, ya que mencionaré las promociones que considera més importantes:

1. La venta de realizacitn (mes de enero) ’

Se aplica a toda la tienda.
» Desplazar mercancia de Otofo-Invierno que haya quedado rezagada,
« Se aplican diferentes porcentajes de descuento.

+ Se aplican restricciones.

2. La venta de “San Valentin 14 de Febrero” (mes de febrera)

» Se aplican a los Departamentos de Jugueteria, Accesorios de Damas, Cabaileros,

Floreria, Dulceria, Bolsas, Joyerfa, etc.

¥ FUENTE: Politicas de tiendas de EJ Palacio de Hierro, S.A. de C.V., aulorizadas por la
Direccién dei Departamento de Sistemas.
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+ Se aplican diterentes porcentajes de descuento.

» Se aplican restricciones.

3. La venta del Dia del Niio (mes de abril)

« Se aplica a los Departamentos de Jugueteria, Dulcerla, Nibas, Niiios, Bebés,

Restaurantes, etc.

» Enla compra de alguna marca especial un regalo sorpresa.
+ Se aplican diferentes porcentajes de descuento.

= Se aplican restricciones.

q. La venta del Dia de las Madres (mes de mayo)

« Es vélida en los Departamentos de Accesorios para Dama, Florerfa, Joyeria,
Zapateria, Medias, Corseteria, Lencerfa, Blancos, Cocina, Muebles, etc.

+ Sélo se aplican diferentes porcentajes de descuento en todas las marcas.

9. La venta del dia del Padre (mes de junio)

= Se aplican a los Departamentos de Accesorios para Caballeros. Papeleria,

Fotografia, Video, Joyeria, Dulceria, etc.
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« 2x1 sélo en sacos y trajes.

« Diferentes porcentajes de descuento en la mercancia de estos departamentos.

= Se aplican restricciones.
6. La Venta General (mes de junio y julio)

« Es vélido en toda la tienda departamental.
= Sdlo diferentes porcentajes de descuento.

+ Se aplican restricciones.
7. La Canasta Navidefna (mes de noviembre y parte de diciembre)

» Es valido en toda la tienda departamental.
« Se aplican diferentes porcentajes de descuento.

» Se aplican restricciones.
8. Las Ofertas Navidenas (mes de diciembra)

« Entran la mayoria de los departamentos.
« Se aplican diferentes porcentajes de descuento.

+ Sujeta a restricciones.
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Las Ofertas de Fin de Ano (final de diciembre y principios de enero)

Se aplican a la mayoria de los departamentos {ofertas de afo nuevo}.

Se aplica a los departamentos de jugueteria, nifios, nifias, bebés, dulceria (Dia de

Revyes).

Diferentes porcentajes de descuento. Se aplican restricciones.
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5

MARCO LEGAL Y POLITICAS EN QUE
SE BASA EL PALACIO DE HIERRO,
S.A. DE C.V. PARA PROMOCIONAR
SUS VENTAS

5.1 REGLAMENTACION SOBRE PROMOCIONES

QUE MANEJA ESTE ALMACEN

ta carga de las obligaciones de tipo legal a las que se encuentra sujeta esia tienda
departamental depende de la forma en que se desarrolle su trabajo de promociones
de ventas.
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Las autoridades han procedido a reglamentar todas las actividades relacionadas con
la “Promocion de Ventas”, buscando en ello principalmente proteger al pablico
consumidor, que participan en promociones como: rebajas, sorteos, ofertas,
premios, concursos, etc.

De acuerdo a los lineamientos que establece el Instituto Nacional del Consumidor,
la Camara de Comercio, la ANTAD {Asociacion Nacional de Tiendas de Autoservicio
y Departamentales, A.C.}, SECOFt Secretaria de Comercio y Fomento Industrial, vy
la Secretaria de Gobernacién, mencionaré tal cual la reglamentacién que brindan
estas instituciones, con el objeto de conocer como una empresa con este tipo de

giro puede lanzar una promocion de ventas.

En esta obra me extenderé un poco en este tema ya que es de interés personal dejar
una especie de guia oficial para aquellas personas involucradas en este ambito
profesional, ya que en algunas obras se ha dado a conocer el marco legal en una

forma global.

A continuacién iré mencionando los articulos que tratan sobre las promociones v

ofertas, segiin cada una de las instituciocnes involucradas.

177



UNAM FACULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES - CUAUTITLAN

Ley Federal de Proteccién al Consumidor

Articula 15.- Para los efectos de esta Ley se entiende por “PROMQCION" el
ofrecimiento al puablico de bienes o servicios, con el incentivo de proporcionar

adicionalmente otro objeto o servicic de cualquier naturaleza.

Por oferta debera entenderse el ofrecimiento al piblico de bienes ¢ servicios. en

iguales condiciones a las que prevalecen en el mercado, a precios rebajados o

inferiores a los de éste.

Articulo 16.- En tas promociones y ofertas se observan las reglas siguientes:

t. En los anuncios respectivos, deberan indicarse las condiciones, el términoc de
duracién o el volumen de mercancias del ofrecimiento. Si no se fija plazo ni
volumen, se presume que son definidos hasta en tanto se haga del

conocimiento del piblico de la renovacién, de modo adecuado, por los mismaos

de difusion.
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. Todo consumidor que rena jos requisitos respectivos tendra derecho durznte

el término o tanto exista el volumen de mercancias del ofrecimiento. A la

adquisicion de los productos o a la presentacién del servicic objeto de la

promocion u oferta.

Articulo 17 .- Para las promociones de productos se requerird la previa
autorizacién de la Secretaria de Industria y Comercio; para los de servicios la de la

dependencia a que corresponda su control, inspeccién o vigilancia.

Las sutorizaciones para las promociones se otorgaran sin perjuicio de 1a intervencion

de otras dependencias en los actos relacionados con la materia de su competencia.

Articula 18.- Si el autor de la promocidn u oferta no cumple su ofrecimiento, ef
consumidor podra optar por el cumplimiento forzoso por aceptar otro bien o servic_io
equivalente ¢ por la rescision del contrato y en su caso tendrd derecho al pago de
dafios y perjuicios los cuales no seran inferiores a la diferencia econdmica entre &l
valor del bien o servicio objeto de la premocidn u oferta y su precio corriente. En

su caso serd aplicable la sancién a que se refiere la parte final del Articulo 30 de

esta Ley.
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Reglamento sobre Promociones y Ofertas

Articulo 1.- El presente reglamento tiene por objeto establecer las normas vy

procedimientos para realizar:
1. Promociones de bienes.

lIl.  Promociones de servicios cuando su control, inspeccién y vigilancia, no

corresponda a una dependencia distinta a la Secretaria de Comercio y Fomento

industrial y ...

il. Ofertas comerciales.

Articulo 2.- Corresponde a2 la Secretaria de Comercio y Fomento industrial ia
aplicacion de las disposiciones de este Reglarmnento. La Procuradurfa Federal del
Consumidor y el Instituto Nacional de Proteccidon al Consumidor, conforme a sus
respectivas competencias, seran oOrganos de colaboracion para vigilar el

cumplimiento de este ordenamiento v difundir sus disposiciones,
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Articulo 3.- La inspeccion, vigilancia e imposicion de sanciones, asi como la
resolucién de recursos en relacién con el presente reglamento, se sujetardn a lo

dispuesto en la Ley Federal de Proteccién al Consumidor.

Articulo 4.- Se consideran promocionales las practicas comerciales consistentes

en el ofrecimiento al pablico de:

l. Bienes o servicios con el incremento de propercionar adicionaimente otro bien

o servicio de cualquier naturaleza, en forma gratuita o a precio reducido.

1. Un contenido adicional en la presentacion usual de un bien, en forma gratuita

0 a precio reducido.

lli. Dos o mas bienes o servicios iguales diversos por un séio precio.

IV. Bienes o servicios con €l incentivo de participar en sorteos, concursos y otros

eventos similares, y
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V. Figuras o leyendas impresas en las tapas, etiquetas o envases de los productos
o incluidas dentro de aquellos, distintas a las que obligatoriamente deben

usarse o se tenga derecho a su uso, siempre que sean coleccionables.

Articulo 5.- En las promocicnes a que se refieren las Fracciones t a 11l de! articulo

anterior, se deberd proporcionar al pablico ta siguiente informacidn:

f. Nombre y domicilio de la persona fisica o moral que realiza la promocidn.

ll.  La identificacién de! bien o servicio promocionado y la explicacién scbre el

incentivo gue se ofrece.

iil. €l dia en gue inicien y aguél en que terminen. Cuando la promocién se haga
en relacidn con un volumen de mercancias, sé6lo se informara el dia en que

inicie y el ofrecimiento no podra ser inferior al que en condicicnes normales

venda ¢

Kodak 65
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V. La cantidad de bienes o servicios promocionados que cada consumidor podra

adquirir o contratar, de no precisarse, se entendera que la cantidad es ilimitada.

Articula 6.- Quedan prohibidas las promociones comerciales cuando:

i Las mismas o sus incentivos se refieran a tabacos y bebidas alcohdlicas. No
quedan comprendidas en esta prohibicién la cerveza, el vino de mesa y
cualesquiera otra bebida que contenga menos de 12 grados de alcchol en

volumen, y

If.  Los bienes objetos de la promocién o el incentivo tenga alguna deficiencia,
sean usados o reconstruidos, siempre que no se haya hecho mencién de tales

circunstancias en la informacién comercial.

Articulo 7.- Para los efectos de este reglamento se consideran promociones

coleccionables.
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t. Aguellas cuyo incentivo consista en la integracion de colecciones o series de
efiquetas, envolturas, empaques, cupones, tapas, estampas, juguetes o

cualesquiera otra similar, y

H. Aquellas en que el derecho al incentivo se condicione a la integracion de
colecciones o series de etiquetas , envolturas, tapas, empaques, CUpones o

cualesquiera otro similar.

Articulo 8.- Los incentivos ofrecidos en las promociones se entregaran en el
momento de la compra dei bien o en la contratacién de servicios objeto de iz
promocién, salvo cuando se efectle por medic de sorteos, concursos, integracion
de colecciones y eventos similares o cuandeo el incentive consista en un servicio que
se pueda prestarse de inmediato, en cuyo caso se entregard al consumidor el

comprobante u orden correspondientes.

Articulo 9.- En las prormociones a que se refiere la fraccién | del Articulo 7°. de

este Reglamento se deberd cumplir con lo siguiente:
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i. Proporcionar al publico la informacidn prevista en el Articulo 5°. de este

Reglamento.

. informar al consumidor el nimero de incentivos que integran la coleccisn, y

I, Incluir en todos los productos promocionadoes los incentivos.

Articulo 10. E&n las promocicnes a que se refiere {a fraccién 1l del Articulo 7°. de

este Reglamento, se deberd cumplir con lo siguiente:

1. Proporcionar al pdblico la informacidén prevista en el Articulo 5° de este

Reglamento.

i. tnformar al consumidor sobre:

a) La forma y en qué podra hacerse valido el canje por el incentivo, y

b)  El ndmero de premios o incentivos a otorgarse en relacidn con el total de

estampas, etiguetas, tapas o simiiares en el caso de sertes coleccionables.
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i, Ineluir en todos los bienes o paquetes objeto de la promocién cuyo namero

debera determinarse, las estampas, vales, cupones, contrasenas o similares, v

V. Expresar en los vales, cupones, contrasefias, envolturas o empagues, en su

caso:

a)
b}
c)

d}

iCudl es el bien o servicio adicional?
Si se otorga en forma gratuita 0 a qué precio.
El término durante el cual podra ejercerse el derecho vy,

Los establecimientos en que se hara efectivo.

Articulo 11.- En los casos a gue se refiere el Articulo 7° de este Reglamento,

cuando la promocidn se realice en dos o mas regiones o entidades federativas, la

distribucién geografica y temporal de etiquetas, envoituras, vales, tapas, empaques,

estampas, cupones o cualesquiera otra contrasefia similar deberd ser proporcional

al volumen de ventas en esas regiones o estados durante la vigencia de ia

promocién. La determinacién del cumplimiento de esta disposicidn se hara conforme

a los meétodos de muestrec que se establecen en las Normas Oficiales Mexicanas.
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Articulo 12.- Sin perjuicio de lo dispuesto en la Ley Federal de Juegos y Sorteos,

las promociones por medio de sorteos, concursos o eventos similares, deberdn

cumplir con los siguientes requisitos.

i.

TH.

Que todos los bienes objeto de la promocién contengan la contrasefia que dé
derecho a participar en el sorteo o, en su caso, se informe clara vy

ostensiblemente bajo qué condiciones se podrd obtener la contrasefia.

Que respecto de las contrasefias y de los bienes y servicios sorteados no se

haga cargo alguno al consumidor.

Que se informe a la Secretarfa de Comercio y Fomento Industrial v al publico,’
en forma clara y ostensible, la cantidad de boletos, cupones o contrasefias
emitidos y el nimero total de premios. En caso de gue durante la vigencia
de ia promocion se incremente el namero de boletos o contrasefias que den
derecho a participar en el sorteo, el valor de los premios deberd

incrementarse en la misma proporcién,

Que se exprese en forma clara y ostensible el dia, hora y lugar en que se
efectuard el sortec vy el medio a través del cual se hard el conocimiento del

ptiblico el resultado del mismo, vy ...
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V. Que en casc de no existir ganador en los sorteos, los incentivos o su

equivalente en numerario se donen a la Beneficencia Publica.

Articulo 13.- En las promociones consistentes en el ofrecimiento de dos o mas
bienes © ser:vicios, iguales o diversos por un sélo precio, éste debera ser inferior a
fa suma de los precios que prevalezcan en el mercado 0 los del establecimiento,
siempre que en éste Gitimo caso los bienes o servicios promocionales se puedan
adquirir individualmente a su precio original. Cuande un bien o incentive no se
encuentre en el mercado por haber sido manufacturado especialmente por la
promecion de un bien o servicio, cualquiera de éstos (ltimos podran ser adquiridos
o contratados, segin el caso, individualmente a su precio original. Quien haga las
promociones a que se refiere el presente articulo debera informar en forma clara vy
ostensible el precio del bien o servicio objeto de la promocién v, en su caso de que

ambos bienes o servicios sean promocionados, el precio de cada uno, as/ como e!

del conjunto.

Articufo 14.- Cuando una promocién se realice en forma conjunta por varias

personas y exista un incumplimiento de las disposiciones de este Reglamento, sin
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poderse determinar quién de ellas cometis la infraccién todas serdn responsables de

dicho incumplimiento.

Articulo 15.- Para obtener la autorizacién de las promociones, a que se refieren
tas fracciones IV y V dsl Articulo 4°. de este Reglamento, el interesade deberd
presentar en la Secretaria de Comercio v Fomento Industrial, por escrito, por lo
menos con tres dias habiles de anticipacién a la fecha en que vaya a iniciar la

promocidn, solicitud que contenga lo siguiente:

I Nombre y domicilio del solicitante.

i, Breve descripcion de la promocidn respecto a la cual se solicita autorizacidn,

Y

ni. Declaracion, bajo protesta de decir la verdad, de que la promocion cuya

autorizacion se solicita, cumple con las disposiciones de este Reglamento.

El interesado podra utilizar los formatos de solicitud que gratuitamente proporcione

la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial, la que deberd auxiliarlo para su

llenado.
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En el caso de las promociones sefialadas en la fraccién IV del Articulo 4°. de este
Reglamento, independientemente de lo dispuesto en este capitulo, el interesado
debera solicitar ante la Secretaria de Gobernacién, cuando se requiera de
conformidad con la Ley Federal de Juegos y Sorteos, permiso para la celebracion del

sorteo, concurso o evento similar correspondiente.

Articulo 16.- En el momento de recepcién de la solicitud de promocion, se
verificard Gnicamnente que ésta contenga los datos vy la declaracién a que se refieren
las fracciones | y Il del articulo anterior, respectivamente, e imprimirg en ese mismo

momento el sello de autorizacién en la copia de la solicitud.

Articulo 17.- La Secretaria de Comercio y Fomento Industrial determinara la
forma en que otorgara su autorizacidn para las promociones a que hacen referencia
las fracciones | a lil del Articulo 4°. De este Reglamento, sin que en ningln caso

establezca mayores requisitos que los contemplados en los Articulos 15 y 16 del

propio ordenamiento.
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Articelo 418.-  Sin perjuicio de las sanciones que corresponden, procedera la

revocacion de la autorizacion, previa audiencia del interesado en los siguientes

€asos:

i Cuando se comentan violaciones graves a lo dispuesto en este Reglamentg,

Y

il. Cuando en la solicltud se hayan presentado datos falsos.

Artziculo 99.- Los proveedores no podrén utilizar expresiones tales como “oferta”,
“barata”, "descuente”, "remate” o cualquier otra similar, salvo cuando ofrezcan al
publico bienes o servicios a precios rebajados o inferiores a los gue prevalezcan en

el mercado 0, en su caso, a los normales del establecimienta.

Articulo 20.- Las ofertas de bienes o servicios quedaran sujetas a lo siguiente:

i Deberan indicarse claramente las condiciones y el términa de duracién,

nimero ¢ volumen de mercancias del ofrecimiento. Si no se fijan plazo,

numero o volumen se enitende que sera

3
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{If.

tantc se haga del conocimiento del publico fa revocacién de manera
ostensible en los lugares de venta del bien o a través de los mismos medios

utilizados para su difusién.

Todo consumidor tendrd derecho durante el plazoc o en tanto exista el
volumen de mercancias del ofrecimiento a la adquisicion del nimero de
bienes o servicios que desee, a menos que se especifigue en la informacidn

comercial el nimere maximo,

Cuando se mencione un porcenisje de descuento y no se especifique su
aplicacién, se entendera que no se aplicard al preclo que resulte menor del
marcado en la etigqueta, del sefialado en la publicidad o del anunciado en el
establecimiento, salvo que en la informacion comercial se indique que dicho

descuento ya esta incluido en la etiqueta, v

En todos los casos debera ser posible para el consumidor conccer el precio

anterior a la oferta.

Comentario Sobre Ofertas. Para aquellos socios que deseen ofertar algunos de

sus productos © servicios, se les recomienda cumplir con las disposiciones
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establecidas en la Ley Federal de Proteccién al Consumidor, asi comno las contenidas
en el Reglamento Sobre Promociones y Ofertas, a fin de evitar sanciones por parte

de {a autoridad administrativa por su inobservancia.

En la practica comercial, frecuentemente se anuncian ofertas, baratas, descuentos,
remate, ganga o cualquier otra similar, independientementé del nombre que se 1e de,
por dichos conceptos entendemos que es el ofrecimiento al publico de productos o
servicios de la misma calidad a precios rebajados o inferiores a los que prevalezcan

en el mercado, o en su caso, a los normales del establecimiento.

A toda oferta de bienes o servicios, debe hacérsele publicidad en torma ostensible

y comprensible para la generalidad de los consumidores y observar los siguientes
requisitos,

+ Cuando el ofrecimiento se haga sobre volumen, debe sefalarse éste y en su caso
el volumen por establecimiento

+ Indicar la cantidad de bienes o servicios en oferta que cada consumidor podra
adquirir o contratar, ya que de no precisarse se entenderd que el derecho de
adquisicién o contratacién es ilimitado.

+ Sefalar claramente los bienes o servicios comprendidos en la oferta.

* En todo caso deberdn aparecer anotados tanto el precio de oferta como ef
inmediato anterior.
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* Si no se indica la fecha de terminacién se entenders que las ofertas son

indefinidas. En ningln caso la oferta tendré una duracién menor de un dfa®,

Ejemplo:

OFERTA

PANTALON DE MEZCLILLA 100% ALGODON
MARCA “X” TALLAS DE LA 28 A LA 36
PRECIO NORMAL $60.00

PRECIO DE OFERTA $30.00

VIGENTE DEL 8 AL 16 DE ENERO DE 1990 6
AGOTAR EXISTENCIAS DE 5,000 PIEZAS

A continuacion daré a conocer la Reglamentacién que se sigue con respecto a la

Céamara de Comercio, la ANTAD, SECOFE.

De ia Publicidad y Garantias

Articulo 5.- Todo proveedor de bienes o servicios est3 obligado a informar clara,
veraz y suficientemente al consumidor; cualquiera que sea el medio que utilice. En

consecuencia, se prohibe gque en cualquier tipo de informacién, comunicacién o

2 FUENTE: Comentario de la Lic. Adriana Gonzalez del Departamento de Pubiicidad.
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publicidad comercial se haga uso de textos, didlogos, sonidos, imégenes o

descripciones que directa o indirectamente impliquen inexactitud, obscuridad,

omisién, ambiguedad, exageracién o que por cualquier otra circunstancia puedan

inducir al consumidor a engafio, error o confusién sobre:

WL

Vi,

El origen del producto, bien sea geogréafico, comercial o de cualquier otra

indole o en su caso, del lugar de prestacion del servicio y la tecnologia

empleada.

Los componentes o ingredientes que integran el producto o el porcentaje en

que concurran en él,

Los beneficios o implicaciones del uso del producto o servicio.

Las caracterfsticas del producto, tales como dimensiones, cantidad, calidad,
utilidad, durabilidad o atributos o, en su caso, las caracteristicas del servicio

que se ofrezca.

Propiedades del producto o servicio no demostirables.

La fecha de elaboracién y caducidad, cuando estos datos deban indicarse.
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VI Caracteristicas o cualidades basadas en comparaciones tendenciosas falsas
o exageradas respecto de tres grupos o servicios iguales o similares que se

produzcan que estén en el pais ¢ en el extranjero.

Vill, Los términos de las garantias, si se ofreciesen.

I1X. Reconocimientos o aprobaciones oficiales o institucionales, sean nacionales

0 extranjeras, como adjudicacién de trofeos, medallas, premios o diplomas.

Los anunciantes podran solicitar de la autoridad competente opinidn o dictamen

sobre la publicidad que pretendan realizar.

Si la opinidn o dictamen no se rindiera dentro del plazo de 45 dias, la publicidad

propuesta se entenderd aprobada. La autoridad podra requerir la documentacion

taria del caso, por una sola vez, dentro

ino, entendiéndose interrumpido aguél
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La informacién sobre bienes y servicios provenientes del extranjero estara sujeta a

las disposiciones de esta Ley, respacto de la cual existe responsabilidad solidaria

entre la empresa matriz y sus filiales subsidiarias, sucursales y agencias.

Articulo 6.- La Secretaria de Comercio y Fornento Industrial estara facultada para:

Obligar respecto a aquellos productos que estime pertinente, a que se

- indique en términos comprensibles y veraces en los mismos, o en sus

envases, empagues, envolturas, etiquetas o en su publicidad los elementos,
substancias o ingredientes de que estan hechos o constituidos, asi como sus
propiedades, caracterfsticas, fecha de caducidad y los instructivos y

advertencias para el uso normal y conservacién de productos.

Determinar la forma y capacidad de las presentaciones de los productos, asi
como el contenido neto, e! pesc drenado y las tolerancias, caso en el cual la

produccién y la comercializacion deben sujetarse a dichas determinaciones.

Determinar, respecto de los productos a que se refieren las fracciones
anteriores, la forma v términos en que deberdn incorporarse la informacién

cbligatoria correspondiente,
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V.

VI.

Vil

Fijar las normas y procedimientos a que se someterén las garantias de los
productos y servicios, para asegurar su cumplimiento salvo que estén sujetos
a la inspeccidn y vigilancia de otra dependencia del Ejecutivo Federal, en

cuyo caso esta ejercera la presente atribucion.

Qbligar a que se indique el precio de fabrica ¢ de venta al publico de los
productos, cualesquiera que éstos sean sus envases, empaques o envolturas
o mediante letreros colocados en el lugar donde se encuentren para ef

expendio, se anuncien u ofrezcan al publico.

Disefiar 1a politica y lineamientos conforme a los cuales se elaborardn los
programas de orientacidn, organizacion y capacitacion de los consumidores,

coordinar y participar en su ejecucién y evaluar su desarrollo.

Dictar las resoluciones, acuerdos o medidas administrativas pertinentes para

hacer cumplir las normas de proteccién y orientacién a los consumidores.

Las resoluciones de cardcter general dictadas con fundamento en este articule se

publicardn en el Dijario Oficial de la Federacién. Cuando tengan por objeto obligar

Gnicamente a un ndmero limitado de sujetos, bastara la notificacion de la resolucion
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respectiva, la cual se lievara a cabo por cualquier medic fehaciente.

Arciculos 7.- En todos los casos, los datos que ostentan los productos o sus
etiquetas, envases, empaques vy fa publicidad respectiva, tanto ja manufactura
nacional como de procedencia extranjera, se expresaran en id‘ton:wa espafiol y en
moneda nacional, en términos comprensibles y legibles v conforme al sistema
ggneral de unidades de medida, pero tratdndose de productos destinados a fa
exportacidon o para ser adquiridos por el turismo extraniero, podran usarse idiomas,
vy unidades monetarias o de medida extranjera, previa autorizacién de la Secretaria

de Comercio y Fomento Industrial.

Articulo B8.- La falta de veracidad en los informes o instituciones a que se refieren
los articulos anteriores, es causa de responsabilidad por los dafios y perjuicios que

ccasicnaren.

Articulo 9.- La dependencia competente en cada caso ordenard que se suspenda

la publicidad que viole lo dispuesto en el articulo anterior y podra exigir al anunciante
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que a cargo del mismo, realice la publicidad correctiva en la forma en que aquella la

estime suficiente, sin perjuicio de imponerie las sanciones en que hubiera incurrido.

Articulo 10.- Se prohibe emplear en los productos, en sus envases, empaques,
envolturas, etiguetas o propagandas, expresiones tales como “productos de
exportacion”, "calidad de exportacién”, o cualquier otra que dé a entender que existe
una calidad para el mercado interno vy otra para el externo, salvo autorizacion expresa

de la autoridad competente.

Las leyendas “garantizado”, "garantia” o cualquier otra equivalente sdlo podran
emplearse cuando se indiguen en qué consisten y la forma en que el consumidor
pueda hacerla efectiva o cuando se trate de productos sujetos a normas de

cumplimiento obligatorio u ostente la contrasefia oficial correspondiente.

Articulo 11.- Los términos de las garantias serén claros y precises. En todo caso
deberan indicar su alcance, duracién y condiciones, asi como los establecimientos
y la forma en que puedan hacerse efectivas. Cuando las garantias no cumplan los

requisitos mencionados podrd ordenarse su modificacién o prohibirse su
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ofrecimiento. La Secretaria de Comercio y Fomento Industrial o la dependencia

competente, en su caso quedara facultada para fijar las bases minimas que deberan

contener las pdlizas de garantia.

Articulo 12.- Cuando se expendan al publice productos, con aiguna deficiencia,
usados o reconstruidos, deberan indicarse de manera precisa y ostensible tales

circunstancias, notas de remision o facturas correspondientes.

Articulo 13.- £l proveedor deberd incorporar en los productos peligrosos, o en
instructiva anexo a los mismos, las advertencias e informes para que su empleo se
realice con la mayor seguridad posible. También deberadn proporcionar la misma
informacion quienes presten servicios peligrosos.  Esta obligacién serd exigible
cuando la peligrosidad sea notoria, derive de la propia naturaleza del producto o

servicio, 0 havya sido definida por autoridad competente.

Las autoridades competentes estaran facultadas para sefalar los términos v la forma
en que deba advertirse la peligrosidad de los bienes o servicios de que se trate. El

incumplimiento de Ia obligacién a que se refiere este articulo, es causa de
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respensabilidad por los dafios o perjuicios que se ocasionen y sujeta al responsable

a las sanciones correspondientes.

Articulo 14.- Salvo que se requiera legalmente de algiin requisito, no podra
negarse la venta al consumidor de productos que se tengan en existencia, ni
condicionarse dicha venta a la adquisicién de otro producto o contratacion de un

servicio, ni venderse a mayor precio de aquel con que se anuncie o al fijado

oficizimente.

Se presume la existencia de productos por ef sdlo hecho de anunciarse en los
aparadores o tratdndose de productos alimenticios de consumo generalizado, por
manejarse normalmente en razén del giro del proveedor. El proveedor que no tenga
el producto dehe anunciarlo, si se comprueba que no hizo el anuncio respectivo, o

que éste es falso, se le impondra algunas de las sanciones previstas en el Articulo

86.

Articulo 15.- Para los efectos de esta Ley, se entiende por “promocion” la

practica comercial consistente en €l ofrecimiento al piblico de bienes o servicios con
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el incentivo de proporcionar adicionalmente otro bien o servicio de cualquier
naturaleza en forma gratuita a precio reducido o de participar en sorteos, concursos
o eventos similares. También se considera promocién el ofrecimiento de un
contenido mayor en la presentacién usual de un producto, en forma gratuita, a precio
reducidc o de dos 0 mas productos iguales o diversos por un sélo precio, asi como
la inclusién en los propios proeductos, en las tapas, etiquetas o envases de figuras
o leyendas impresas distintas de las que obligatoriamente deban usarse o a cuyo uso

se tenga derecho.

Por "oferta”, “barata”, “descuenta”, “remate” o cualquier otra leyenda similar, se
eniiende e ofrecimiento al piblico de producios o servicios de 'a misma calidad a

precios rebajados o inferiores a los que prevalezcan en el mercado o, en su caso, a

los normales del establecimiento.

Articulo 16.- En las promociones y ofertas se observarén las reglas siguientes:

I En los anuncios respectivos, deberéan indicarse, las condiciones, el término
de duracién o el volumen de mercancias del ofrecimiento. Si no se fija plazo

ni volumen, se presume que son indefinidos hasta en tanto se haga del
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conocimiento_publico la revocacién, de modo adecuado y por los medios de

difusién.

I Todo consumidor que retna los requisitos respectivos tendrd derecho,
durante el término o en tanto exista el volumen de mercancias del
ofrecimiento, a la adguisicién de los productos o a a prestacién del servicio

objeto de la promocién u oferta.

R Las demds que se establezcan en el reglamento respectivo.

Articulo 17.- Para las promociones de bienes se requeriré la previa autorizacion
de la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial, para las de servicios, la de la
dependencia a que corresponda su control, inspeccién o vigilancia. De no

corresponder a dependencia alguna, la Secretaria mencionada serd la competente

para otorgar las autorizacién. Las autorizaciones para las promociones se otorgarén
sin perjuicioc de la intervencién de otras dependencias en los actos relacicnados con

la materia de su competencia.
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Articulo 18.- Si el autor de la promocidn u oferta no cumple su ofrecimiento, el

consumidor podrd optar el cumplimiento forzoso, por aceptar otro bien o servicio
equivalente o por la rescisién del contrato y, en su caso, tendra derecho al pago de
danos y perjuicios, los cuales no serdn inferiores a la diferencia econdmica entre el
valor del bien o servicio cbjeto de la promocién u oferta vy su precio corriente. En su

caso sera aplicable la sancién a que se refiere la parte final del Articulo 30,

Articulo 18.- FEi proveedor esta obligado a suministrar el bien o servicio en los
términos de la publicidad realizada; en los que se sefialen en el propio producto o de

acuerdo con lo que haya estipulado con el consumidor.

En caseo de que el consumidor o el proveedor incurran en el error tratdndose de la
compra-venta de un bien uno y otro tendran derecho, dentro de los 3 dias habiles
siguientes a la celebracion del contrato al cambio o a la bonificacion del valor de la
cosa por la compra de otra. En lo que se refiere al parrafo anterior y en aquel otro
en que por mutuc consentimiento se rescinde el contrato, gueda prohibido al
proveedor de bienes de comprar, reconocer o bonificar al consumidor un precio
inferior al originalmente pactado o pagado, siempre y cuando €l bien no haya sufrido
deterioro o haya reducido su valor por cualquier circunstancia sea o no imputable al

consumidor. {.os gastos que origine, la devolucidn ¢ la restitucion de la cosa, en su
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¢aso, seran por cuenta de aquel a quien sea imputable el error. Las reglas previstas

en este articulo, no se aplicaran cuando se trate de bienes de consumo inmediato.

Finalmente, mencionaré los requisitos establecidos por la Secretaria de Gobernacisn.

Con e propodsito de brindar una mayor orientacion sobre la normatividad que rige ta
autorizacion y expedicion de permisos, de los requisitos estabiecidos y del
procedimiento para la obtencién de los mismos, la Direccién de Juegos y Sorteos ha
implementado la siguiente informacion, con el fin de lograr que tanto los
empresarios, organizadores, representantes y permisionarios en general, cuenten con

un elemento sustancial para el desarrollo de sus gestiones.

PRINCIPIOS GENERALES

La Ley Federal de Juegos y Sorteos, est Kodak

por conducto de la Secretaria de Gol dfgifalscience“

control, inspeccidén y vigilancia de los @
actividad en que medie apuesta de cual

en toda la Replblica y sus disposicione
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Asimismo, se determina que la Secretaria de Gobernacidn, serd quien establezca
cuales son las actividades en que se permita cruzar apuesta vy en todo local, salén
o lugar abierto o cerrado en que se crucen apuestas, requerira del permiso previo,
lgualmente, se establece la aplicabilidad de diversas disposiciones dadas para los

juegos de azar y sorteos.

Resulta manifiesta la intencion de la Ley Federal de Juegos vy Sorteos, para proteger
al pdblico en general vy crear las condiciones de juegos de azar, sorteos y apuestas
cumplan con su funcidn recreativa, de apoyo a los eventos folkldricos v a las
actividades comerciales, pero previniendo, la no alteracién de la seguridad ptblica,

ni el relajamiento de la moral social y de las buenas costumbres.
Es preocupacién constante por parte de la Secretaria de Gobernacion el hecho de
velar porque no se cometan actos fraudulentos en contra del pdblico, y para tal

efecto, se impone un estricto control y vigilancia de las actividades antes descritas.

A continuacion se mencionan los Requisitos para la Tramitacidon de Sorteos.
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REQUISITOS PARA LA TRAMITACION DE SORTEQS

NO.

REQUISHTO - |

DESCRIPCION

BSOLICITUD DE PERMISO

PARA SORTEO

OBTENER Y PRESENTAR REQUISITADO EL FORMATOQ DE SOLICITUD QUE SERA
PROPORCIONADO GRATUITAMENTE A LOS INTERESADOS ENELDF ENLA
DIRECCION DE JUEGOS Y SORTEOS UBICADA EN LA AV. MORELOS NO.70, COL
JUAREZ, DELEG. CUAHUTEMOC, CP 06600 O EN LA REPRESENTACION DE LA

SUBSECRETARIA DE GOBIERNO EN EL ESTADO QUE CORRESPONDA.

PETICION PREVIA EN HOJAS

MEMBRETADAS

ANEXADO EL FORMATO SENALADO EN EL PUNTO ANTERIOR, PRESENTAR LA
PETICION PARA EL SORTEC EN HOJAS MEMBRETADAS DE LA PERSONA MORAL
ADJUNTANDO LA DOCUMENTACION MENCIONADA EN LOS SIGIUENTES
PUNTOS.

CARTA DE ACREDITACION
DEL REPRESENTANTE

LEGAL

COPIA CERTIFICADA DEL PODER NOTARIAL CON LA CUAL SE ACREDITA AL

REPRESENTANTE LEGAL DE LA PERSONA MORAL SOLICITANTE

ACTA CONSTITUTIVA

COPIA CERTIFICADA ANTE NOTARIO PUBLICQ DEL ACTA CONSTITUTIVA DE

LA PERSONA MORAL SOLICITANTE.

5 MECANICA DELA DOCUMENTO EN EL QUE SE DEBERA DETALLAR LAS ACCIONES DE LA
PROMOCION PROMOCION DEL EVENTO TALES COMOQ FECHA DE INICIO, FECHA DE
CONCLUSION, LUGARES O AREA TERRITORIAL QUE ABARCA, MEDIOS DE
COMUNICACION, DIFUSION, ETC.
6 COMPROBANTE O MODELQ © DOMI DEL COMPROBANTE DE PARTICIPACION DEL SORTEQ
CONTRASENA

(BOLETO O CUPON CON TALONARIO) O EN SU CASO, LA SERIE DE DIBUJOS QUE

REPRESENTARAN LAS CONTRASENAS DE PREMIOS

MECANICA DEL
CONCENTRADO O

SEMBRADO

DESCRIPCION DE LAS ACCIONES A REALIZAR PARA LA CONCENTRACION DE
LOS COMPROBANTES DE PARTICIPACION PREVIOS AL SORTEC (TALONES O
CUPONES) EN EL CASO DE LOS SORTEOS CON SEMBRADO, DESCRIBIR LAS

CONTRASENAS DE LOS PREMIOS Y DISTRIBUCION DE LOS MISMOS.

MECANICA DEL SORTEQ

DOCUMENTO DESCRIPTIVD SOBRE LAS ACCIONES A REALIZAR PARA LA
CELEBRACION DEL SORTEQ Y SU MECANICA TOMBOLA, URNA, LOTERIA

NACIONAL, COMPUTADORA, SEMBRADQ DE PREMIO O LA QUE CORRESFONDA,

SEGUN LA SOLICITUD PRESENTADA.
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NO.

REQUISITG

DESCRIPCION

RELACION DBE PREMIOS A

OTORGAR

RELACION DE LOS PREMIOS A OTORGAR EN EL SORTEQ QUE INDIQUE,
CANTIDAD POR TIPO DE ARTICULOS, COSTOS UNITARIO E IMPORTE TOTAL DE
LOS MISMOS.

COPIAS DE LAS CARTAS
FACTURADAS BELOS
PREMIOS

EN CASO DE QUE LOS PREMIOS A OTORGAR CORRESPONDAN A VEHICULOS
AUTOMOTORES, PROPORCIONAR COPIAS FOTOSTATICAS DE LAS CARTAS
FACTURAS LAS CUALES DEBERAN CITAR COSTO TOTAL £ IMPORTE POR
CONCEPTO DE PAGO DE IMPUESTOS Y DERECHOS.

11

COTIZACION DE LOS
PREMIOS EN HOJAS
MEMBRETADAS DE LA

EMPRESA PROVEEDORA

PROPORCIONAR EN PAPEL MEMBRETATX) DE LA EMPRESA PROVEEDORA LA

COTIZACION DE LOS PREMIOS, CONSIDERANDO IMPORTE BRUTO MAS IVA.

RELACION DE PRODUCTOS
OSERVICIOS A

PROMOCIONAR.

RELACION DE LOS BIENES O SERVICIOS A PROMOCIONAR QUE SENALE

TMPORTES UNITARICS A PRECIO DE COSTO Y A PRECIO COMERCIAL.

AVALUQ BANCARIQ,

PLANO DE LOCALIZACION,
ESCRITURA DE PROPIEDAD
Y CONTRATO DE COMPRA-

VENTA

EN CASO DE GUE EL PREMIO A OTORGAR CORRESPONDA A UN BIEN
INMUEBLE, DEBERA PRESENTARSE EN OQRIGINAL FOTOGRAFIAS, PLANO DE
LOCALIZACION CON MEDIDAS Y COLINDANCIAS, AVALUG BANCARIO,
ESCRITURA DE PROPIEDAD EN SU CASG Y CONTRATO DE COMPRA-VENTA,

CELEBRADO ANTE NOTARIO PUBLICO.

ORIGINAL DE LA FIANZA A
FAVOR DE LA SECRETARIA

DE GOBERNACION

ORIGINAL DE LA FIANZA ADQUIRIDA POR EL SOLICITANTE PARA GARANTIZAR
EL 100% DEL COSTO TOTAL DE 1.OS PREMEOS.

CHEQUEDECAJAQ
CHEQUE CERTIFICADO A
FAVOR DE LA SECRETARIA

DE GOBERNACION

_[| PREVIA OBTENCION DE LA COTIZACION, ANEXAR CHEQUE DE CAJA O CHEQUE

CERTIFICADO, QUE CUBRA EL IMPORTE POR CONCEPTO DE PARTICIPACION DE

LA SECRETARIA DE GOBERNACION EN LOS EVENTOS A REALIZAR®.

2 FUENTE: Departamento Promociones y Publicidad. Departamento de Sistemas e
Instituciones involucradas en el marco legal. -
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5.2 POLITICAS DE ESTA TIENDA, PARA

PROMOCIONAR SUS VENTAS

En esta tienda departamental se tienen bien delimitadas las politicas de Promaciones
de Ventas que se realizan durante el afic. Estas politicas promocionales van a
precisar las acciones de venta que se han de llevar a la practica para alcanzar los
objetivos. Fijan también las acciones publicatarias necesarias para liegar a los

compradores finales y reforzar la accidn de los vendedores de esta tienda.

Para dar pauta a conocer algunas de las polfticas que maneja esta tienda para
promocionar sus ventas, tendremos en cuenta que se encarga de atraer a su publico
objetivo mediante diversas ofertas. Primeramente, tenemos que esta tienda
departamental, tiene su politica de descuentos y rebajas como sigue.

Se consideran dos tipos de descuentos:

1. Descuentos a sus empleados

La tienda ctorga a sus empleados de planta el 20% de descuento en la compra de

mercancias de linea y el 10% en la mercancia de etiqueta roja. En el caso de
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mercancia rebajada, promocionales y de oferta, adicionaimente, a la rebaja que se
esté otorgando a los clientes, a los empleados se les dard un descuento def 10%

adicional. Este descuento no serd aplicable en mercancia o en departamentos que

la tienda determine.

1.1 “Gana mas quien se esfuerza mas"”

Esta promocgién es vialida para los vendedores de esta tienda., se aplica
trimestralmente durante todo el afio y tiene su base en que “£/ porcentaje de
comisiones y sobre comisiones normales para vendedores, se sustituya por un nuevo
porcentaje de comisiones aplicable a toda la venta”. Ademas todos los vendedores
tendran la posibilidad de obtener mediante una evaluacidén un bono especial al fin de
trimestre, que puede ser hasta el 15% del importe de sus comisiones ganadas en ¢l

propio trimestre.

El nuevo porcentaje de comisidon que en la mayoria de los casos es superior al
porcentaje que se otorgaba anteriormente, al sumarse en el bono especial del 15%
sobre las comisiones del trimeltre, incrementa los ingresos de todos los vendedores

durante los préximos tres meses.
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2. Bescuento a clientes especiales

Esta tienda también otorga a sus clientes especiales descuentos como son por
ejemplo: 10% de descuento en pago en efective y tarjeta amarilla de esta tienda
para Grupo Bal, proveedores, estacionamientos comerciales, todas las embajadas,
15% de descuento para publicidad TERAN, el 20% de descuento con tarjetas café
de esta tienda y pago en efectivo (o al contado) y a crédito, para la Familia Bailleres,
Familia Perrillat, Consejeros y Directores de esta tienda. Los clientes que no
presentan tarjeta amarilla ni café de esta tienda departamental para hacerles su
descuento, sdlo presentan identificacion de donde pertenecen como son Bancomer

{empleados}, Universidad del Valle de México, Asociacidn Francesa de México, etc.

Otra politica que esta tienda establece de Promocidn de Ventas a sus clientes
especiales es la de establecer un procedimiento mediante el cual le sean vendidos
con un 10% de descuento, cupones de compra de esta empresa. La venta de
cupones se hara por la cantidad que el miembro asociado quiera, con la dnica
limitacién de que Ia denominacién mas baja de nuestros cupones es de $1.00 y en
cuanto a su aceptacion, no podrén ser recibidos en los departamentos de Gourmet,

Tabaquerfa, Restaurantes, Seguros y Servicios Turisticos.
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Algunos de los clientes especiales a quienes se les otorga este descuento es a:
Unién de Franceses en el Extranjero, Cuerpo Diplomético acreditado en México,
Personal Academico, Administrative vy de Servicio de {a Universidad lbercamericana,
Estudiantes, Trabajadores, Acddemicos y Funcionarios de la Universidad del Valle de

México, Personal de Bancomer, S.A., Grupo Financiero Serfin.

También esta tienda departamental tiene sus politicas sobre rebajas para promocion

de ventas, como son:

+« Rebajas sobre precio de linea. Esta politica de rebaja es valida tanto para los
clientes especiales como para empleados con la diferencia de que la mercancia
gue se encuentre en este tipo de etiqueta se aplica un 10% de descuento

adicional s6lo a los empleados de esta tienda.

« Rebaja incluida en etiqueta roja. Se aplica tanto al cliente especial como a
los empleados de esta tienda con el privilegio que se otorguen los respectivos
descuentos adicionales a cualesquiera de los antes mencionados, presentando

sdlo su tarjeta o identificacion requeridas para hacer vélido el descuento.
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« Rebaja sobre etiqueta roja. Esta promocion se aplica a los clientes especiales
cuando hay descuentos en productos que ya tienen etiqueta roja pero ya na tienen
derecho a su descuento adicional (con su identificacién aceptada, sin en cambio
a los empleados de esta tienda si se les otorga su descuento del 10% adicional

de descuento en etiqueta roja).

ETIQUETA BLANCA O PL - 20% DESCUENTO = CLIENTE ESPECIAL P.H.
ETIQUETA BLANCA O P.L. - 20% DESCUENTO = EMPLEADOD P.H
EJEMPLO-

ETIQUETA ROJA - % DE REBAJA ADICIONAL = CLIENTE ESPECIAL P.H.

ETIQUETA ROJA - % DE REBAJA ADICIONAL - 10% DESCUENTO = EMPLEADO PH

A continuacién, conoceremos la opinién de la persona encargada de manejar ias
reglas y politicas sobre las promociones que se realizan en £ Palacio de Hierro, S.A.

de C. V., dice que:

“Primero se establece la promocion quien participa, bajo que lineamientos si existiera
alguna restriccién, mencionar la ya establecida, se analiza vy define la parte operativa,
cudles serian tos pasos a seguir en el piso de ventas. Es decir, que el personal debe

estar enterado del funcionamiento interno de “X” promocidn, los procedimientos se
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elaboran junto con el Area de Sistemas vy lo revisa Publicidad, Compras y luego se

difunde a través de operaciones. Es saber quién hace, qué v cuando™®.

Para tener una idea de las politicas referentes a la Promocidon de Ventas que se
manegjan en esta tienda departamental, nos basaremos en su “Plan Anual de

Promaciones”, ya que mencionaré las promociones gue considera mas importantes:

1. La venta de realizacién (mes de enero)

+ Se aplica a toda la tienda.
= Desplazar mercancia de Otofic-invierno que haya quedado rezagada.
* Se aplican diferentes porcentajes de descuento.

+ Se aplican restricciones.

2. La venta de “San Valentin 14 de Fehrero” (mes de febrero)

+ Se aplican a los Departamentos de Jugueteria, Accesorios de Damas, Caballeros,

Floreria, Dulceria, Bolsas, Joveria, etc.

*® FUENTE: Politicas de tiendas de EI Palacio de Hierro, S.A. de C.V., autorizadas por fa
Direccién del Departamento de Sistemas.
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* Se aplican diferentes porcentajes de descuento.

« Se aplican restricciones.

3. La venta def Dia del Nifio {mes de abril)

« Se aplica a los Departamentos de Jugueteria, Dulceria, Nifas, Nifios, Bebés,

Restaurantes, etc.
« En la compra de alguna marca especial un regalo sorpresa.
+ Se aplican diferentes porcentajes de descuento.

« Se aplican restricciones.

q. La venta del Bia de las Madres (mes de mayo)

+ Es vélida en los Departamentos de Accesorios para Dama, Floreria, Joyeria,
Zapateria, Medias, Corseteria, Lenceria, Blancos, Cocina, Muebles, etc.

+ Sdio se aplican diferentes porcentajes de descuento en todas las marcas.

5. La venta del dia del Padre {mes de junio)

+ Se aplican a los Departamentos de Accesorics para Caballercs, Papelena,

Fotografia, Video, Joyeria, Dulceria, etc.
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= 2x1 sélo en sacos vy trajes.

« Diferentes porcentajes de descuento en la mercancia de estos departamentos.

+ Se aplican restricciones,
6. La Venta General (mes de junio y julio)

+ Es valido en toda la tienda departamental.
+ Solo diferentes porcentajes de descuento.

+ Se aplican restricciones.

7. La Canasta Navideifia (mes de noviembre y parte de diciembre)

+ Es valido en toda la tienda departamental.
* Se aplican diferentes porcentajes de descuento. -

» Se aplican restricciones.
8. Las Ofertas Navidefias {(mes de diciembre)

+ Entran la mavyoria de los departamentos.
+ Se aplican diferentes porcentajes de descuento.

« Sujeta a restricciones.
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9. Las Ofertas de Fin de Afo (final de diciembre y principios de enero)

= Se aplican a la mayoria de los departamentos {oferias de afo nueve).
+ Se aplica a los departamentos de jugueteria, nifios, nifias, bebés, dulceria {Dia de

Reyes).

+ Diferentes porcentajes de descuento. Se aplican restricciones.
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EVALUACION DEL IMPACTO
OBTENIDO A TRAVES DE LA
ESTRATEGIA PROMOCIONAL EN EL
PALACIO DE HIERRO,S.A. DEC.V.

LA NECESIDAD DE INFORMACION
DEPARTAMENTAL

Si una entidad comercial comprende dos ¢ més segmentos, cada uno encargado de
suministrar diferentes clases de mercancias, el desarrollc I8gico de la arganizacion

debe efectuarse a través de lineas departamentales.
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Los detalles de los ingresos y gastos departamentaies por {o general no trascienden

al pablico bajo la creencia de que tal informacién serfa de considerable ayuda para

los competidores. Por lo tanto, la informacién contable por departamento sera

disefiada para servir a las necesidades internas de la Gerencia.

Entre los usos de tal informacidén tenemos los siguientes:

Como base para la planeacién y asignacién de recursos. La Gerencia
desea saber corno marchan los distintos departarnentos para tener una guia en
la planeacién de las futuras actividades y para poder asignar los recursos y la
capacidad humana de la firma a aquellas 4dreas que ofrecen el mayor potencial
de ganancia. Si un departamento est& produciendo mayores utilidades que
otro, tal hecho puede indicar que debe hacerse un mayor esfuerzo para

expander y desarrollar fas actividades en el departamento mas productivo.

GComo bhase para tomar accién correctiva, Un departamento de
contabilidad bien disefiado proyectarad sefales de aviso hacia las areas, que
presentan problemas. Un Gerente que no estd desarrollando una buena labor

debe ser reemplazado. Los costos que estan fuera de linea deben ser
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controlados més de cerca, un departamento ineficiente debe ser reorganizado
0 quiza eliminado en su totalidad. La identificacién de aquellas dreas que
necesitan atencién por parte de la Gerencia constituye una funcién de la

contabilidad por areas de responsabilidad,

Como base para decisiones sabre fijacion de precios. La idea dé que
los precios de los productos se deferminan buscando los costos y agregando
un margen de utilidad requerido es cierto solo en parte. En la firma promedio
de los precios los fija el mercado v la capacidad de la Gerencia para ejercer
control sobre los precios esta seriamente {imitada por el precio de los sustitutos

de productos y por los movimientos de ios competidores.

Lo anterior no es una lista completa de los usos que la Gerencia pudiera hacer de
la informacién contable por departamentos, pero sirve para indicar gque
debemos tener en cuenta ei objetive de la toma de decisiones cuando vayamos
a prorratear ingresos y gastos entre departamentos. Algunas compafias
muestran la departamentalizacion de los resultados de las operaciones inicamente
hasta la utilidad bruta en ventas. Otras firmas extienden el proceso hasta incluir
ciertos gastos directos de operacion tales como salarios. Unas pocas avanzan

aun rmas, prorrateando todos las gastos entre los departamentos vy calculando los
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ingresos netos a base de departamentos®.

6.1 LA UTILIDAD ESTIMADA EN LAS

PROMOCIONES DE VENTA CCNSIDERADA

EN ESTA TIENDA

UTILIDAD BRUTA EN VENTAS POR DEPARTAMENTOS

En un negocio que se ocupa en la venta de mercancias, una cifra de extraordinario
interés para la Gerencia es la utilidad bruta total realizada sobre &l costo de la

mercancia que se venda en cada departamento. La utilidad bruta en ventas s una

funcidn de dos variables:

= El volumen de mercancias vendidas, y

Mc Graw-Hill. “Biblioteca Practica de Negocios” Temo V Contabilidad, Editorial Mc
Graw-Hil. Interamericana de México, S.A. de C.V. México. 18990. Pags. 145y 146.
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= La utilidad bruta devengada sobre cada peso de ventas. Puede obtenerse la
misma utilidad bruta total mediante una gran volumen de ventas con una tasa
baja de utilidad bruta 0 con un pequefio volumen de ventas a una tasa baja de

utilidad bruta o con un pequefio volumen de ventas a una tasa superior de utilidad

bruta.

Dentro de un determinado negocio, ios gerentes de departamentos continuamente
estan tomando decisiones que afectan la tasa de utifidad bruta con la esperanza, de
mantener un volumen de ventas que lleva al maximo ei total de la utilidad bruta en
pesos realizada por sus departamentos. Esto no quiere decir que deban ignorarse
los gastos de operacion. Obviamente el objetive final es devengar un nivel

satisfactorio de ingresos netos.

INGRESOS POR DEPARTAMENTOS

El primer paso para llegar a fa utilidad bruta por departamentos es departamentalizar
los ingresos. Come ilustracidn supdngase gue la compafiia “X, S.A., levari su libro
mayor cuentas departamentales separadas para ventas, devoluciones v rebajas vy
descuentos en venias, para poder agumular los datos de ingresos por departamentos

conviene agregar columnas especiales a los diferentes diarios. Por gjemplo, ef Diario

223



UNMAM FACULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES - CUAUTITLAN

de Ventas de la Compaiiia “X, S.A. y el Diaric de ingresos de Caja para un

determinado mes.

El valor de las ventas a crédito aplicabie a cada departamentc puede calcularse con

base en las facturas criginaies de ventas.

Cuando se utilizan cajas registradoras se puede afectar la divisién de las ventas de
contado por departamentos en el momento de timbrar cada venta. De esta manera
los totales diarios por departamentos pueden sacarse de las cintas de la registradors.
Si hubiera un gran nimero de departamentos en un negocio, el uso de una colurmna
separada para cada cuenta departamental en el diario implicaria la utilizacién de
diarios de un tamafio imposible de manejar. En tales casos es més convenente
analizar las copias de las facturas de ventas por departamentos y trasladar los
totales directamente a las cuentas departamentales en el mayor. los modernos
sistemas de contabilidad tienden a eliminar los diarios con un gran ntimero de
colurmnas mediante la utilizacidn de diferentes métodos de ciasificacién a base de
maquinas, en esta forma, la clasificacidn y resumen de los datos originales se hace

antes de efectuar €l registro en los diarios.

independientemente del sistema utilizado, los procedimientos basicos consisten en:
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Ver que los datos por departamentos se anoten en las facturas originales, notas

de crédito, cintas de registradora, etc.

+ Clasificar y acumular estas cifras de transacciones individuales para obtener

subtotaies por cada cuenta departamental.

* Registrar esta informacion en las cuentas mayores®2.

En la explicaciéon anterior sobre la utilidad bruta en ventas y los ingresos que se
Hlevan por departamentos, nos podemos dar cuenta que “Ef Palacio de Hierro, 3.A.
de C.V.” como las deméas tiendas departamentales tHevan un sistema
depariamentalizado, va que debido a las promociones que manejan durante todo el
afto hacen que las ventas de cada departamento sean mas eficientes, ya que

obviamente se vera reflejado en las utilidades netas.

Lo anterior estad basado en {a politica sobre el porcentaje en ventas que maneja este

almacén para sus promociones, s decir para poder obtener la utilidad de los

Mc Graw-Hill. “Biblicleca Practica de Negocies® Tomeo V Contabilidad, Editorial Mc
Graw-Hill. Interamericana de México, S.A. de C.V. México 1990. Pags. 147 y 148.
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productos y servicios que ofrece esta tienda, se estipula que sea de un 40% a un

45% de porcentaje sobre el precio de costo.

Grupo “Palacio de Hierro, S.A. de C.V.” {La compaiiia o el grupo ) es una empresa
tenedora de acciones, cuya principal subsidiatia opera en el ramo de tiendas
departamentales; de las cuales por motivos confidenciales no me fue posible
desglosar con detalle las cuentas que maneja para contabilizar sus operaciones, pero
si les puedo decir gue, los pagos anticipados para publicidad y promociones se
contemplan dentro de la cuenta de deudores diversos, sub-cuenta pagos anticipados
para publicidad y promocién los cuales ascienden aproximadamente a $13,800.00
v $15,800.00 correspondientes a los aflos 1993 y 1994 respectivamente y en la
cuenta acreedores diversos, sub-cuenta servicios publicitarios los cuales ascienden
aproximadamente a $540.00 y $860.00 correspondientes a los afios 1993 y 1924

respectivamente.

A continuacién daré a conocer una distribucion de ventas por productos que maneja
“Ef Palacio de Hierro, S.A. de C.V.”, la cual nos ayudari a darnos una idea del
porcentasie que hay que manejar en las promociones que se hacen segin el tipo de

producto y la participacién gue tiene dentro del mercado.
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DISTRIBUCION DE VENTAS POR PRODUCTOS

PR]!\_I ABESFRODUCTQS 0?@ %ﬁ
7]

. VENTAS NETAS ANO 1334

IMPDRTE O % PARTICIPACION
. .. MERCADO. . Mmes DE PESOS MERCADC
. SAPRGXINADO APROXIMADD
ROPA Y CALZADD 1,253.860.00 43% 1,483.019.0C 43%
ENSERES MAYORES Y LINEA 5564,031.30 19% 655.287.30 19%
BLANCA
MERCANCIA EN GENERAL 1,020.584.00 35% 1,207.108 30 35%
TOTAL VENTAS RE 2,828.475.30 97% 3,345.414.60 97%
MERCANCIAS
INGRESOS INMOBILIARIGS 87.478.70 a% 103,466.40 3%
TOTALVENTAS 281585400 A 5 ook . 3,448.881:00" 100%

Agui tenemos la distribucién de ventas por productos que maneja “£f Puerto de

Liverpool, S.A. de C.V.” donde podemos conecer que porcentaje tiene dentro del

mercado.

DISTRIBUCION ©3E VENTAS POR PRODUCTOS

e

B ventas NETas aRG 1934
PRINCIPALES. PRODUCTOS ‘0
LINEA DEFRODUCTOS - - mporieo. | %-PARTICIPACION
ST = M M!LES‘DE PESOS HMERCADO
- APROXIMADG, L. APROXIMADO

HOGAR 2,141.982.30 29% 2,294.731.20 29%
ROPA 3,471.488.70 47% 3,718.047.00 47%
NOVEDADES Y VARIOS 1,772.675.00 24% 1,899.087.80 24%
o0, e 7e12.88600 N 100%
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6.2 LA COMPARACION DE LA SITUACION
FINANCIERA DE ESTA TIENDA CONTRA UN
ANO ANTERIOR Y CONTRA SU

COMPETENCIA

A continuacién conoceremos algunas comparaciones sobre la utilidad neta que se
ha venido obteniendo gracias a la gran toma de decisiones que las directivos realizan

sobre las promociones que se van realizando durante todo el afio.

He querido dar una idea veridica, apoyandome en informacidén que reporta “£f Palacio
de Hierro, 8.A. de C.V.” en la “Bolsa Mexicana de Valores, 8.A. de C.V.” Por
motivo de fuerza mayor analizaré entre los aflos 1993 y 1994, déndenos cuenta de
que ha ido en aumento. Este andlisis lo he realizado con el fin de que podamos
darnos una idea, aungue glabal de lo importante que son las “PROMQCIONES DE
VENTAS” para cualquier empresa especialmente con este giro, va que siendo un

inmenso grupe no me fue posible mostrar con detalle las cuentas involucradas en

esta tarea.
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Me resta notar que la principal competencia que tiene “Grupe Palacio de Hierro” es
“El Fuerto de Liverpool, S.A. de C.V.” y que s6lo en nimero de expansion le lleva
ventaja ya que este grupo cuenta con 18 almacenes en ropa y novedades y 5 entre
oficinas v bodegas, sin embargo no es mérito paras que pueda ser la mejor, porque
aun cuando Grupo Palacio de Hierro, tiene sélo 6 almacenes funcionando como
Tiendas Departamentales y 14 entre inmobiliarias, Estacionamient(.)s, Agencias de
Viajes, etc., ha sido fa mejor tienda departamental dentro de! pais, ya que con su
exclusividad y prestigio incomparable hace que sus clientes sean los que la prefieran

come la primer opcién de vanguardia {moda), calidad y trato.

En los siguientes Estados de Situacion Financiera se presenta Reporte Globai de los
afios 1993 y 1994, va que nos ayudard a la comparacidn de estos 2 afios

consecutivos y posteriormente con los de su competencia.

Podemos observar gue el monto de los gastos de anticipo de publicidad y promocidn
se contemplan dentro de la referencia No. 05 dentro de la cuenta -otras cuentas vy
documentos por cobrar- y como se habfa comentado anteriormente para "£/ Palacio

de Hierro, 5.A. de C.V.” ascienden a $13,800.00 para 1993 y $15,800.00 para

1994 aproximadamente

+ roxXmm menie,

o
2]
-+
14
[

ltimo auments va que se han incrementado las

promociones para este Gitimo afio, con lo que respecta al Puerto de Liverpool, S.A.
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de C.V., estariamos hablando de que no tuvo suficiente interés en brindar a sus
clientes una serie de promociones y dar publicidad a las mismas, ya que para el afio
1993 se gastd aproximadamente de anticipo en premocion y publicidad $41,700.00

y para 1984 $47,400.00 miles de nuevos pesos.

Se considera que el anticipo por concepto de promocién y publicidad sea del 25%

del total.

Nota: La siguiente informacidn se obtuvo de la Bolsa Mexicana de Valores, S.A. de

c.V.
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PO PALACIO DE LISTADO

ot oA .. FINAL

;. L | congoupapo

: ESTADO DE SITUACION FINANCIERA

B S AL31 O DICIEMEREDE 1094 ¥-1993
R {Miles de’Nuevos Pesos)
|_BEE ONCEPT DS . _afin 1992 kit 1993
01 | AcTivo raTaL 7,529,719 6,794,061
02 | AGTIVO CIRCULANTE, 3,735,772 3,894,802
03 | EFECTIVO E INVERSIONES TEMPORALES 293,059 918,692
04 | CHENTES ¥ DOCUMENTOS POR COBRAR (NETO) 1,983,396 1,628,828
05 | OTRAS CUENTAS Y DOCUMENTOS POR COBRAR {NETO) 196,358 148,011
06 | INVENTARIOS 1,224,843 1,177,593
07 | OTROS ACTIVOS CIRCULANTES _ 38,116 20,678
08 | LARGO PLAZO 251,835 198,267
08 | CUENTAS Y DOCUMENTOS POR COBRAR (NETO)
10 | INVERSIONES EN ACCIONES DE SUSSIDIARIAS Y ASOCIADOS 251,835 198,267
NO CONSOLIDADOS.

11 | OTRAS INVERSIONES
12 | INMUEBLES, PLANTAS Y EQUIPO (NETO) 3,459,148 2,677,779
12 | INMUEBLES 3,298,202 2,095,141
14 | MAQ. Y EQUIPO INDUSTRIAL 723,680 704,182
15 | aTrRos EQUIPGS 34,738 27,873
16 | DEPRECIACION Y AMORTIZACION ACUMULADA 798,811 745,650
17 | CONSTRUCCIONES EN PROCESO 202,339 596,233
18 | ACTIVO DIFERIDO (NETOD) 82,964 25,213
19 | oTrROs ACTIVOS
20 | pasIivo TOTAL 2,023,384 1,682,425
21 | PASIVO GIRCULANTE 1,861,002 1,520,146
22 | PROVEEDORES 661,659 542,783
23 |} CREDITOS BANCARIOS 950,000 813,926
24 | CREDITOS BURSATILES 2.139
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RAZON SOCIAL: GRUPO PALACIO DE HIERRO, S.A. DE C.V. LISTADO
CLAVE DE COTIZACION: GPH i — T consoubano
SN . ESTADO!DE SITUACION FINAKCIERA :
e “AL 31 DEDICIEMBRE DE 1994V 1993 __
SR 2o (idies Hs\mie{ﬁo;ﬁ;sggl - - N
N GEBYOS - o o ifin. 1992 AND.1809%
25 | IMPUESTOS POR PAGAR 31.080 93,600
26 | OTROS PASIVOS CIRCULANTES 218,283 67.698
27 | PASIVO A LARGO DLAZO 162,352 162,278
28 | CREDITOS BANCARIOS
29 | CREDITOS BURSATLES
30 | oTROS cReDITOS 162,352 162,279
31 | CREDITOS DIFERIDOS
32 | oTROS PASIVOS
33 | CAPITAL CONTABLE CORSOLIDADD 5,506,365 5,111.636
34 | PARTICIPACION MINORITARIA 2,399 2,075
35 | CAPITAL CONTABLE MAYORITARIO 5,503,968 5.109.561
36 | CAPITAL CONTRIBUIDO 53.349 53,348
37 | CAPITAL SOGIAL PAGADO INOMINALL 30,188 30,188
38 | ACTUALIZACION CAPITAL SOCIAL PAGADO 22,865 22,865
39 | PRIMA EN VENTA DE ACCIONES 296 295
40 | APORTACIONES PARA FUTUROS AUMENTOS DE CAPITAL
41 | CAPITAL GANADQ (PERDIDO) 5,450,617 5,056,213
42 | RESULTADOS ACUMULADOS Y RESERVA DE CAPITAL 6,708,031 6,710,077
43 | RESERVA PARA RECOMPRA DE ACCIONES 253,397
44 | EXCESO (INSUFICIENCIA) EN LA ACTUALIZACION DEL (1,795,308} (2,013.700)
CAPITAL CONTABLE.
45 | RESULTADC NETO DEL EJERCICIO 284,457 359,836
BOLSA MEXICANA DE VALORES, 5.A. DE C.V. i i
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RAZON SOCIAL: EL PUERTO DE LIVERPOOL, S/A. DE C:V. Y SUBSIDIARIAS LISTADO
. ( . ‘ e FINAL
= I CONSOLIDADO
E1994.Y 1903,
wosFeass) V
REE. o w - AND,1954. ANO 1993

- o1 ACTIVO TGTAL 17,054,487 16,200,158
02 | AcTivo CIRCULANTE. 7.084,234 6,978,965
03 | EFECTIVO € INVERSIONES TEMPORALES 1,327,978 1,497,768
04 | CLIENTES Y DOCUMENTOS POR COBRAR (NETO) 3,251,361 2,669,914
05 OTRAS CUENTAS Y DOCUMENTOS POR COBRAR {NETO} 518,106 560,470
[o]:] INVENTARIQOS 1,986,789 2,242,672
07 | OTROS ACTIVOS CIRCULANTES 8.142
08 LARGO PLAZO 693,387 299,823

09 | CUENTAS Y DOCUMENTOS POR COBRAR (NETO
10 | INVERSIONES EN ACCIONES DE SUBSIDIARIAS Y ASOCIADOS 670,756 180,601

NO CONSCLIDADOS.

" OTRAS INVERSIONES 122,631 119,022
12 | INMUEBLES, PLANTAS Y EQUIPO (NETOD) 9,256,600 8,901,923
13 INMUEBLES 9,077,936 8,638,206
14 MAQ. ¥ EQUIPD tNDUSTRIAL 2,657,330 1,624,847
15 | OTROS EQUIPOS 122,785 125.088
18 DEPRECIACION ¥ AMORTIZACION ACUMULADA 2,186,278 1,888,760
17 CONSTRUCCIONES EN PhOCESO 7 184,827 402,542
18 ACTIVO DIFERIDO (NETO) 19, 646 9,840
19 | OTROS ACTIVOS 9,806
20 PASIVO TOTAL 4,061,317 3,643,749
21 PASIVO CIRCULANTE B . 1,807,622 2,557,755
22 PROVEEDORES 1,042,585 988,236
23 | cReDITOS BANCARIOS 22,803 208,171
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P T e

'RAZON SOCIAL: EL PUERTO DELIVERPOOL, § LISTADO
NN s FINAL
CLAVE DE COTIZACION: CiVeRPGOL © ~ - .2 CONSOLIDADO
] ESTADO DE SITUACION FINANCIERA
AL 31 DE DICIEMBRE DF 1994 Y 1993
. . ... iMiesdeMNuevosPasos)
mer | L . CONCEPTOS.: i _ARD 1994 ARO 1993
24 | CREDITOS BURSATILES 863,470
25 | IMPUESTOS POR PAGAR 28,273 20,250
26 OTHOS PASIVOS CIRCULANTES 727.477 476,568
27 | easivo aLarco pLAZG 1,513,500 332,609
28 | CREDITOS BANCARIOS
29 CREDITOS BURSATILES 1.513,500 332,609
30 | OTROS CREDITOS
3 CREDITOS DIFERINGS 601,724 480,097
32 OTROS PASIVOS 178,871 173.280
33 | CAPITAL CONTABLE CONSOLIDADO 13,053,150 12,656,409
33 | PARTICIPACION MINORITARIA 2,037 1,784
35 | CAPITAL CONTABLE MAYORITARIO 13.051,113 11,010,844
36 CAPITAL CONTRIBUIDD 5,879,270 5,879,270
37 CAPITAL SOCIAL PAGADO (NOMINAL) 1,124,448 1.124,448
38 ACTUALIZACION CAPITAL SOCIAL PAGADD 4,754,822 4,754,822
39 PRIMA EN VENTA DE ACCIONES
40 APORTACIONES PARA FUTURDS AUMENTOS DE CAPITAL
41 CAPITAL GANADO {PERDIDO) 2,061,247 1,745,241
42 RESULTADOS ACUMULADOS Y RESERVA DE CAPITAL 3,245,207 3,001,863
43 RESERVA PARA RECOMPRA DE ACCIONES 140,166 140,166
44 EXCESO UNSUFICIENCIA) EN LA ACTUALIZACION DEL {1.426,696) 11,698,115)
CAPITAL CONTABLE.
45 AESULTADO NETO DEL EJERCICIO 362,269 £18,154

BOLSA MEXICANA DE VALORES, S.A. GECWN.

L
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A continuacion tenemos un Estado de Resultados Global del Afio de 1993 y uno de
1994, correspondientes a El Palacio de Hierro, S.A. de C. V. y al Puerto de Liverpool.
S.A. de C.V., en los cuales nos daremos cuenta de coémo han cerrado

trimestralmente y posteriormente una comparacién anual.

Refiriéndome al £f Palacio de Hierro, S.A. de C. V..

Para adentrarnos en el andlisis de este comparativo, nos enfocaremos a la
referencia No. 01 donde las -Ventas Netas- han aumentado relativamente como
consecuencia de un afio dificil en el 4°. trimestre de 1994 se incrementa mas el
“Costo de Ventas” esto hace que posteriormente las utilidades se vean afectadas
en la referencia No. Q4 que son los “Gastos de Operacidén” se estd contemplando el
total de los gastos publicitarios que aproximadamente ascendieron a $55,600.00

para 1993 y $63,200.00 miles de nuevos pesos para 1994,

Ahora, analizando al Puerto de Liverpool, S.A. de C.V., tenemos que sus -Ventas
Netas- se han aumentado pero no equitativamente, también su “Costo de Ventas”
se ha incrementado y por lo que respecta a sus “gastos de operacion” es decir, sus
gastos publicitarios fueron para 1993 $166,800.00 y para 1994 $189,600.00 miles

de nuevos pesos.
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A consecuencia de sexenio 1888-1994, tan dificil en cuestion de econornia, ha
venido arrastrando insuficiencias para las empresas, pero gracias a esto, €s cuando
se han destacado las que tienen mejor estabilidad econdmica y aunque e! afio de
1994 se presentd con algunas presiones, £ Palacio de Hierro, S.A. de C.V. vemos
que tal vez no obtuvo la utilidad estimada al 100% pero si salié triunfante en
comparacion con la de su competencia, me estoy enfocande a la referencia No. 17,
donde podemos observar que el Resultado Neto Mayoritario {Utilidad) es sélo el 80%
de la estimada, ahora £/ Puerto de Liverpool, 8.A. de C.V. no obtuvo su utilidad
estimada, solo logré cubrir el 58% aproximadamente, es decir, ohtuvo menos gue

el afio anterior y que su competencia.

Nota: La siguiente informacion se obtuvo de la Bolsa Mexicana de Valores, S.A. de

C.V.
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'RAZON SOCIAL: GRUPO EL PALACIO DE HIERRO, S.A. DE C.V. Y COMPANIAS SUBSIDIARIAS l
CLAVE DE CCTIZACION: GPH l
ESTADO DE RESULTADOS CONSOLIDADO
COMPARACION ARG DE 1993
(Miles de Nuevos Pesos)
REF, CONCEPTOS 1ER. 20, 3ER. 40. ACUMULADO
TRIMESTRE | TRIMESTRE | TRIMESTRE | TRIMESTRE
01 VENTAS NETAS 271,335 651,288 835,290 1,258,041 2,815,954
02 |COSTO DE VENTAS 189,512 389,669 584,464 873,383 2,037,028
03 RESULTADO BRUTO 81,823 161,619 250,826 384,658 878,826
C4 GASTOS DE OPERACION 70,031 143,886 221,813 334,065 769,855
G5 RESULTADO DE QPERACION 11,732 17,733 29,013 50,593 109,671
05 COSTO INTEGRAL DE (28,348} (62,990} {80,523} 1118,404) {301,277}
FINANCIAMIENTQ
a7 RESULTADO DESPUES DEL
COSTO INTEGRAL DE 40,080 80,723 119,342 169,997 410,142
FINANCIAMIENTO
03 OTRAS OPERACIONES (199) {3.096) (4,533) (16,827) (24,655)
FINANCIERAS
08 RESULTADOS ANTES DE 40,279 83,819 124,075 186,824 434,987
WMPUESTOS Y P.T.U.
10 PROVISICNES PARA 9,529 20,423 22,617 58,083 110,647
IMPUESYOS Y P.T.U.
11 RESULTADO NETO DESPUES 30.755 63,396 101,458 128.741 324,350
DE IMPUESTOS ¥ P.T.U.
12 PARTICIPACION EN LOS
RESULTADOS DE
SUBSIDIARIAS Y
ASOCIADAS NO
CONSOLIDADAS
13 IRESULTADO NEFO
CONSOLIDADO ANTES DE 30,755 63.396 101,458 128,741 324.350
PARTIDAS
EXTRACADINARIAS
14 PARTIDAS {4.387) [8.636) {11,186 {11,331 (35.582)
EXTRACRDINARIAS
EGRESOS {INGRESOS) NETO
15 RESULTADO NETO 35,112 72,032 112,654 140,134 359,032
CONSOLIDADO
16 |PARTICIPACION g 22 32 28 96
MINORITAREA
17 RESULTADO NETQ 35,103 72,010 112,615 140,108 359,836
MAYORITARIQ
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'RAZON ‘SOCIAL:GRUPO EL PALACIO DEHIERRO, 5:A-DE'C.V: Y COMPANIAS SUBSIDIARIAS
CLAVE DE COTIZACION: GPH - . &
. -ESTADQ BOE RESULTADOS CONSQLIDADO
AR 3 40, ACUMULADG
FTRIMESTHE. TRIMESTRE | TRIMESTRE
01 |venras netas 343,549 | 661,207 | 978,393 | 1465732 3,448,881
02 |costo bE vEnTAs 229,922 | 437,459 | 643,860 | 97594 2,293,182
03 |RESULTADO BRUTO 113,627 | 223,748 | 328533 | 4sg,701 1,155,699
04 |GASTOS DE GPERACION 88,419 | 184422 [ 291896 | as0727 1,008,464
05 | RESULTADO DE OPERACION 25,208 39,326 36,627 48,064 150,235
06 |COSTO INTEGRAL DE (16,803 | (34,7121 { (54.2961 | (76,904 {182,715}
FINANCIAMIENTO
07 |RESULTADO DESPUES DEL
COSTO INTEGRAL DE 42,011 74,038 90,033 | 125,968 332,950
EINANCIAMIENTO
08 | OTRAS GPERACIONES 13.149) {4,529) (6.414) {8,615) 122.770)
FINANCIERAS
oo |ResuLTapos anTES DE 45,160 78.630 97,347 | 134,683 355,720
IMPUESTOS ¥ P.T.U.
10 | PROVISIONES PARA 9,427 18,046 22,581 27.156 77,210
IMPUESTOS Y P.T.U.
11 | RESULTADO NETO DESPUES 35,733 60,584 74766 | 107,427 278,510
DE IMPUESTOS ¥ P.T.U.
12 | PARTICIPACION EN LOS
RESULTADOS DE
SUBSIDIARIAS Y ASOCIADAS
NO CONSOUDADAS
13 |RESULTADO NETO 35,733 66,584 74,765 107,427 278,510
CONSOLIDADO ANTES DE
PARTIDAS
EXTRAORDINARIAS
14 |pARTIDAS (1,313 (1,564) (3.054) {201) (6,132}
EXTRAORDINARIAS EGRESOS
(INGRESOS) NETO
15 | RESULTADG NETO 37,046 62,148 77,820 |  107.628 284,642
CONSOLIDADG
16 | PARTICIPACION MiNORITARIA 14 22 34 75 148
17 |RESULTADO NETO 37,082 62,125 77,786 | 107,553 284,497
MAYORITARID
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RAZON SOCIAL: EL PUERTO DE LIVERPOOL Y SUBSIDIARIAS

CLAVE DE COTIZACION: LIVERFOOL R ]

REF, CONCEPTOS 3ER. 40. ACUMULADO
TRIMESTRE | TRIMESTRE
01 [VENTAS NETAS 616,309 | 1,363,248 | 2,175,423 | 3,231,166 7,386,146
02 }COSTO DE VENTAS :409,925 910,419 | 1,468,879 | 2,124,517 4,913,740
03 }RESULTADO BRUTO 205,384 452,829 706,544 § 1,106,649 2,472,406
04 GASTOS DE OPERACION 195,735 419,550 633,596 962,252 2,211,133
05 {RESULTADO DE OPERACION 10,649 { - 33,279 72,948 144,397 261,273
08 }COSTO INTEGRAL DE 134,344) (77,943) (112,181} (154,831} 1379,299)
FINANCIAMIENTO
07 [ RESULTADC DESPUES DEL
COSTO INTEGRAL DE 44,993 111,222 185,129 299,228 640,572
FINANCIAMIENTO
08 |OTRAS OPERACIONES 130,234 168,823) 1108,864) 1178,488) 1386,409)
FINANCIERAS
09 |RESULTADQOS ANTES DE 75,227 180,045 293,993 477,718 1,026,981
IMPUESTOS Y P.T.U.
10 | PROVISIONES PARA 41,427 72,148 117,871 175,331 406,777
IMPUESTOS Y P.T.U.
11 | RESULTADO NETO DESPUES DE 32,800 107,897 176,122 302,385 620,204
IMPUESTOS Y P.T.U.
12 | PARTICIPACION EN LOS
RESULTADOS DE
SUBSIDIARIAS ¥ ASOCIADAS
NG CONSOLIDADAS
13 | RESULTADC NETO " 23,800 107,897 176,122 302,385 620,204
CONSOLIDADO ANTES DE
PARTIDAS EXTRACRDINARIAS
14 | PARTIDAS EXTRAORDINARIAS 1,473 1,485 (1,201) 287 12,054}
EGRESOS (INGRESOS} NETO
15 |RESULTADO NETO 32,327 106,402 177,323 302,098 678,150
CONSOLIDADG
16 | PARTICIPACION MINORITARIA . 25 71 96
17 |RESULTADC NETCQ ” 32,327 108,402 177,398 302,027 518,154
MAYCRITARIO .
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ACION: LIVERPODL

'ESTADO DE RESULTADOS CONSOLIDADO

COMPARACION ARO DE 1394
L IMi}}é‘s“deiNugﬁhs*Fe‘sos)
-REE. concERTGaSs ¢ | ¢ S ¢ 20 3ER, 4a. ACUMULADO
c7 A0 . " |+msestee | TRiMESTRE | TRIMESTRE | TRIMESTRE.
01 |vENTAS NETAS 658,823 | 1.409,37¢ | 2,308,694 | 3535970 | 7912888
02 COSTO DE VENTAS 441,011 938,343 1,554,285 2,328,322 5,282,661
03 |RESULTADOD BRUTO 217.812 | 471036 | 753708 | 1207648 | 2650208
04 |GASTOS DE GPERACION 208,889 | 457,814 | ooass2 | 998,361 |  2,359.018
05 |RESULTADO DE OPERACION 8,923 13,222 58,857 | 209,287 290,288
o8 COSTO INTEGRAL DE {11,915} {40.576) {78,388} (19,261) {112,619}
FINANCIAMIENTO
07 RESULTADO DESPUES DEL 20,838 53,798 138.246 180,026 402,908
COSTO INTEGRAL DE
FINANCIAMIENTO
08 CTRAS QPERACIONES {27,130} {48,090} (69,9001 (98,077} (240,197}
FINANCIERAS
L4:2] RESULTADOS ANTES DE 47,968 101,888 208,146 285,103 643,105
{MPUESTOS ¥ P.T.U.
10 |PROVISIONES PARA 26,801 64,454 78,385 | 112,500 282,220
IMPUESTOS Y P.T.U.
11 |RESULTADO NETO DESPUES 21,087 37.43¢ | 129781 | 172.608 360,885
DE IMPUESTOS ¥ P.T.U.
12 PARTICIPACION EN LOS
RESULTADOS DE
SUBSIDIARIAS ¥ ASOCIADAS
NO CONSOLIDADAS
13 [ResuLTADO NETO 21,067 37,434 | 129781 | 172603 360,885
CONSOLIDADO ANTES DE
PARTIDAS EXTRAORDINARIAS
14 |PARTIDAS EXTRAORDINARIAS (7281 737 {1,463)
EGRESOS (INGRESOS) NETO
18 RESULTADQ NETQ 21,087 38,150 | _ 130,518 172,603 362.348
CONSOLIDADO
16 PARTICIPACION MINORITARIA 7 15 24 332 79
17 |ResuLTADO NETO 21,060 38,145 | 13049 [ 172570 362,259
MAYORITARIO
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A continuacién daré a conocer un mensaje editorial con el cual podemos confirmar

el andlisis anterior.

A fines del mes de febrerc ‘95 el Lic. Alberto Bailléres, Presidente del Grupe BAL,
del cual forma parte £/ Palacio de Hierro, 5.A. de C.V. envié un importante mensaje

a través de un video el cual fue presenciado por todos nosotros y per todos ios

colaboradores de las empresas del Grupo.

En este video ia Presidencia presenta un analisis de la sttuacion del pais, los mas

importantes logros alcanzados por las empresas del Grupo y las expectativas

realistas para el futuro inmediato.

En cuanto a £f Palacio de Hierro, S5.A. de C. V., el Lic. Bailléres comentad:

“£l Palacio de Hierro, S.A. de C.V. se mantuvo y se consolidé como [z tienda
departamental de mejor caiidad en México, continud ofreciendo a su clientela Ia

mefor seleccién de mercancias en términos de cafidad y de valor.

... Palacio fue la cadena que logré el mayor incremento gn ventas de las tiendas
departamentales, con la que incrementd su_participacidn de mercado en 1394,

Mejoro su margen de comercializacién y financiamienta”.
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Agregé que Ef Palacio de Hierro, S.A. de C.V. se encuentra muy sdlido, lo cual le
permitird continuar con sus planes de expansion. Con todo lo anterier y la
preparacién de nuestros ejecutivos y del personal. Ef Palacio de Hierro, S.A. de
C.V. se esti preparando para afrontar el gran reto que representa la entrada a

nuestro pais de la competencia internacional.

El Lic. Bailléres mencions que lo mas valioso que tiene el Grupo es el factor humano
v gue para cumplir sus objetivos deberd trabajar con profesionalismo y en equipo,
concretando metas a corto vy largo plazo y cumpliéndolas, pensando siempre en

satisfacer al cliente interno y externo, lo cual es la esencia de la calidad total.

Finalmente, el Lic. Bailléres manifestd tener plena confianza en el futuro de México
y que gracias a la fortaleza de nuestras empresas, lideres en su ramo en nuestro pais
y otros paises, seguiremos contribuyendo, a pesar del dificil momente que estamos
viviendo, en crear un México maéas fuerte, mas soberano y con mayores

oportunidades vy bienestar para los mexicanos®.

Lic. Alberto Bailléres

“Ante Todo Calidad”

# FUENTE: Lic. Alberto Bailléres, Presidente del Grupo Palacio de Hierro, S.A. de C.V.,
Mensaje Editorial Revista. “Al Estilo Palacio”. Febrero. 1995. Pag. 1.
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Para concluir con este capitulo conoceremos un mensaje editorial publicado en la

revista interna “Al Estilo Palcio” en Julio “95.

..... Crisis es una palabra que nos asusta y nos pone en guardia, es mas, nos crispa

los nervios, lo que esta sucediendo es imprescindible.

Estamos viviendo en otro méxico, en el anterior se podria planear a mediano y largo
plazo con cierto grado de certidumbre, en ta actualidad los virajes se producen con
tal rapidez que es dificll hacer predicciones.

Este México es diferente, cualquier parecido con el pasado es pura coincidencia.
Ahora las reglas son diferentes, el juego en si, estd cambiando.

Necesitamos una nueva forma de pensamiento, no podemos guedarnos con los
brazos cruzados, esperando gue alguien haga algo para resolver nuestros problemas,

no se vale no hacer nada, aqui y ahora, la Unica constante es ¢l cambio.

Necesitamos buscar en forma constante cambios fundamentales que nos permitan

enfrentar la magnitud de la situacidn que vivimos.
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Todos debemos tomar nuevas medidas audaces.

Todos debemos de correr riesgos... jAdelante con

el cambio!

Armandgo Goya

Subdirector de Gperaciones,
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CONCLUSIONES

El presente trabajo es el resuitado de un primer esfuerzo enfocado hacia el interés
del estudio de le que es la aplicacidn de la Estrategia Promocicn de Ventas, dentro
de una tienda departamental. A continuacién ité desglosandc los resultados

obtenidos sobre cada uno de los puntos que he tomado en consideracion sobre este

ema.

En el Capitulo 1 conocimos los conceptos generados de lo que es la Estrategia de
Promocion de Ventas para Ef Palacio de Hierro, S.A. de C.V. y esto fue con el fin de
ir comprendiendo cada una de sus actividades, como: La previa elaboracién de su
“Plan Anual de Promociones” el cual nos detalla las promociones por mes durante

todo un afo ya que de ahi se derivan los efectos obtenidos como:

a) Un incremento en ventas,
b} Atraer nuevos clientes,
c} Conseguir disminucion en (a competencia,

d) Mantener imagen del liderazgo en moda, entre otros.
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De esta forma me pude percatar que la compaiia promocional es un gran aliado a
este plan, ya que se considera en una forma permanente, es decir, aquf influyen
decisiones importanies como: el definir a qué tipo de pablico va ir dirigido y nos
hemos percatado que se dividen en (Clientes-proveedor-distribuidor-fuerza de ventas)
tomando en cuenta qué medios se van a utilizar y analizando el momente mas

oportuno en que se deba lanzar {a promocién ya que esto depende del presupuesto

que {enga disponible.

Ahora bien, para que se logre una mezcla promocional de £ Palacio de Hierro, S.A.
de C.V., las actividades promacionales con las cuales trabaja, se concentran segan
su publicc objetivo {los clientes, el comercio, y la fuerza de ventas) ya que aqLu' es
donde se tiene el trato directo con cada uno de elios, en esta etapa es donde se

conoce realmente a este pablico.

Asf, con el comentaric anterior se da veracidad a la hipdtesis auxiliar para este

capitulo, la cual fue:

“El Calendarioc Anusal de Promociones de Ventas de este almacén, sirve para

estimular la venta, segun la época del afie, Ia moda v la situacion econdémica del

pafs”.
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Tomando en consideracion que el incremento en las ventas es la principal meta de
este almacén, analicé a su pablico objetivo, el cual resulté ser de gran importancia
dentro de las promociones que se utilizan ya que se tienen bien delimitados los
objetivos y las funciones a realizar, en primer lugar observamos gue se toman en
cuenta las actividades de premociones para el mismo almacén y después para sus

clientes potenciales y proveedores.

Sin dejar de omitir la opinién més valiosa para el desarrollo mercadolégico de esta
tienda, es decir, la de los clientes, se realizé una encuesta en la cual se establecieron
parametros de segmentacién que fueron acordes con el tipo de clientela a la que va
dirigida £/ Palacio de Hierro, 8.A. de C. V., dandome la facilidad de tomar la muestra

{la tienda Santa Fé).

Con respecto a las encuestas, fueron aplicadas a 100 personas como muestra
representativa de las cuales los resultados nos han arrojado informacién como : la
gente que asiste a esta tienda departamental y que realiza sus compras pensando
en ésta como su primer opcidn tienen por los menos 10 afios de consumir en elia,
gracias a que esto va de generacidn en generacidn en las familias mexicanas,
considerando que el motivo principal es que encuentran productos y servicios de

excelente calidad ya que la mercancia que maneja es de procedencia nacional e

247



UNAM FACULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES - CUAUTITLAN

internacicnal, y gue ademas el trato que le brinda el Asesor de Ventas lo hace sentir
a gusto, fogrando mantenerse as{ a la vanguardia ya que consideran que es la tienda
mas completa en este giro, esto se ha logrado gracias a las sugerencias tanto
internos como externas, tratando de dar soluciones eficaces y répidas

manteniéndose como la mejor tienda departamental dentro del pais.

Analizando, las interrogantes a gue estuvimos expuestos, dentro del capituto No. 2,
con o antes mencionado se deriva la importancia de 1a hipodtesis auxiliar que

finalmente queda comprobada.

* La méxima eficiencia en las ventas, efecto de las actividades promocionales tanto
en fa calidad de sus productos y servicios como el trato excepcional a jos clientes,

determina que piensen en esta tienda como su primer opcion de compra “,

Pasamos, al elemento llamado “ esencial ” dentro de esta tienda. El hecho de que
le haya dedicado un capitulo a la fuerza de ventas es porque me pude percatar de

que es el elemento esencial para promocionar las ventas y que £/ Palacio de Hierro,

S.A. de C.V. lo reconoce.

Kodak 6
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El hablar de la importancia que tiene [a fuerza de ventas dentro de esta empresa, me
lleva a analizar qué tipo de asesoramiento en ventas, moda, auto-motivacion,
desarrollo personal, funciones y obligaciones, realiza este elemento, por lo cual la
experiencia propia me llevo a destacar la importancia y ver lo complejo que es su
operacién a la par con una empresa de esta magnitud, ya que son ellos quienes van
a ejercer en forma directa la accidn de ventas y por supuesto van a representar a la
tienda en el mundo exterior, de esto depende que se catalogue cormo la mejor tienda
departamental que brinda fa asesoria al cliente, por lo que he desglosado el
desarrollo personal que puede adquirir gracias a los cursos que reciben por parte del
Departamento de Recursos Humanos del Corporativo, que postericrmente al ponerlo
en practica en piso de ventas se verén reflejados tanto en sus ingresos personales
como en los objetivos primordiales de ja empresa, convirfiéndose asi en un valioso
motor de la produccion y la economia del pafs, sintiéndose orgulloscs de desempeniar
su trabajo con profesionalismo y que finalmente £f Palacio de Hierro, S.A. de C. V.

lo considere como un verdadero “Asesor de Ventas”.

Esta situacion fue planteada en el Capitulo 3, por lo que de esta forma se afitma la

hipotesis auxiliar siguiente:
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“ La fuerza de ventas es el elemento més importante de esta tiends departamental

y es considerado como parte de Iz actividad promocional “.

En el Capitulo 4, de este trabajo se hizo mencidn a la organizacién y coordinacion
de los departamentos encargados de promocionar las ventas, teniendo en cuenta
que he hecho hincapié a la organizacién de cada uno de los departamentos
involucrados vy a sus actividades que se encuentran debidamente coordinadas,
pudimes percatarnos de que la autoridad es delegada adecuadamente, incluyendo
responsabilidad, objetivos vy funciones para que la informacién sea proporcionada de
manera oportuna a las diferentes &reas de operacién vy que con este CQMPromiso se
logre e objetivo primerdial de la empresa “ lncrementar las ventas, ser lider en

moda, manteniéndose como la mejor tienda departamental de México ”.

Con lo anteriormente expuesto, se puede dar validacién a la hipdtesis auxiliar para

este tema, que fue:

“ La organizacién y coordinacién de los departamentos relacionados con la actividad

promocional, determina la eficiencia en sus ventas “

250



UNAM FACULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES - CUAUTITLAN

Sin dejar de tratar un punto muy importante como es el marco legal para
promociones de venta dentro del diro de esta empresa, nos hemos percatado de que
las autoridades han procedide a reglamentar todas las actividades relacionadas con
la Promacion de Ventas, buscando en ello principatmente proteger at pablico

consumidor, que participa en promociones como : rebajas, sorteos, ofertas, premios,

CONCWIsos, etc,

En el desarrollo de este tema mencioné en una forma amplia cada uno de los
articulos relacionados con las promociones, ya que mi proposito fue dar a conocer
la importancia que tiene v que de algin modo sirva de referencia para aquellas
personas gue se disponen a ofertar aigunos de sus productos yjo servicios
recomenddandoles cumplir con las disposiciones establecidas en la Ley Federal dei
Consumidor, asi como las contenidas en el Reglamento de Promociones y Ofertas
a fin de evitar sanciones por parte de [a autoridad administrativa, ademas de que la
falta de algan requisito de fos ya mencionados, implicaria el retraso a la validacion

de alguna promocidn.

No se ha dejado pasar por alto, la importancia que tienen las politicas establecidas
por este almacén para promocionar sus ventas, ya que éstas son las que van a

precisar las acciones de venta, promocién y publicidad, que se han de llevar a la
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practica, para alcanzar sus objetivos primordiales y asf llegar a los compradores

finales.

Esto lo pudimos apreciar en el Capitulo 5 y con lo cual se comprueba la hipStesis

auxiliar:

“ Esta tienda departamental se basa en Reglamentos que marca la ley para poder

establecer sus politicas de Promocidn de Ventas .

Para finalizar esta seccién de conclusiones, diré: Ef Palacio de Hierro, S.A: de C.V.,
siendo una empresa tenedora de acciones cuya principal subsidiaria opera en el ramo
de ias tiendas departamentales, se ha prestado para evaluar si el impacto de las

promociones de venta fa han lievado a ser 1a mejor.

Primeramente, conocimos como maneja su informacién contable ya que las ventas
se reflejan en nimeros {cifras), conocimos también como es considerada la utilidad
real en esta tienda vy si efectivamente es la estimada, apoydndome en cuadros sobre
distribucidn de ventas por producto, para darnos una idea del porcentaje que se tiene
que manejar con referencia al importe o miles de pesos en ventas v el porcentaje que
maneia dentro del mercado, asimismo haciende una comparacién

cnno St
TSl

arac jeze ]

competencia £/ Puerto de Liverpool, S.A. de C. V.
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Dentro del tema, doy una comparacién global apoyandome en Estados de Situacién
Financiera y Estados de Resultados basados en los afios 1993, 1994, este ultimo
aungue fue atacado por una devaluacién peligrosa para el pais en general, £/ Palacio
de Hierro, S.A. de C.V, siendo una empresa solida supo afrontar el problema ya que
no le efecto en gran cantidad a las ventas, sélo que si se tuvieron que hacer gastos
extras y se disminuyé un poco la utilidad, sin embargo no trabajé en ndmeros rojos

como lo hicieron muchas otras.

Respecto a su competencia, la que este almacén considera como la mas fuerte es
“ Ef Puerto de Liverpool, S.A. de C.V. “ sin embargo, a pesar de gue no puede haber
una comparacion equitativa ya que esta tienda tiene més sucursales tanto en el

Distrito Federal como en provincia, he hecho una comparacién lo mas equitativa

posible.

Con el comentario antes expueste se da validez a la hipdtesis auxiliar que formé

parte del Capitulo 6.

“ Gracias a las actividades promocionales que se manejan en este almacén se logra

“ maximizar sus ventas afio con afio " obteniendo asf el prestigio y exclusividad ~
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Retomando todo lo anteriormente expuesto, nos podemos dar cuenta de que £f
Palacio de Hierro, S.A. de C.V. ha sido v sigue siendo la mejor tienda departamental
que impone “ANTE TODO CALIDAD “ en sus productos y servicios, la cual va
relacionada a la organizacion dentro de sus principales objetivos, su personal, sus
departamentos, promociones, politicas, etc., esto hace que sea la tienda

departamental de mayor prestigio y exclusividad del pals.

Mediante la confirmacion de los puntos anteriores para la validacion de ia hipotesis

general de este trabajo, considero que he aportado pruebas suficientes para apoyar

finalmente que:

“ El utifizar las actividades promocionales en el Plan Anual de Promociones de esta
tienda departamental determina ef logro de la “méxima eficiencia de las ventas” y

fe permite mantenerse en el mercado como la tienda departamental de mayor

prestigic en ef pafs .

Finalmente, diré que: un negocio podra vivir sin ta Promocién de Ventas, pero no

podrd aumentar su productividad si no hace uso de ella.
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APENDICES

1. METODO DE INVESTIGACION

En esta seccidn trataré de dar a conocer en una forma explicada y detallada del

método de investigacién del cual parti para realizar este tema.

En primer instancia, como sabemos que el tema esta relacionado con el Area de
Mercadotecnia y ésta a su vez se encuentra dentro de las Ciencias Administrativas;

el "ENFOQUE DE INVESTIGACION” que se utilizé fue “NO EXPERIMENTAL".

El “TIPQO DE INVESTIGACION" que se escogié para los cinco primeros capitulos es
el "EXPLICATORIO” ya que permite adentrarnos en el problema y poder conocer con
detaile cada uno de los puntos a tratar dando asi resultados mas veraces, ademas
para que sea mas facil manejar la informacion se hizo de modo “TRANSECCIONAL",
es decir, dentro del Grupa Palacio de Hierro, S.A. de C.V.” nos concentramos en
{Tiendas Santa Fé y Durango), en cuanto al sexto capitulo, &l tipo de investigacidn
1 que S€ requiere son cifras de ventas de

dos afios para llevarlos a la comparacion y asi poder conocer cémo fue en el pasado,
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céma es en el presente y codmo pudiera ser en el futuro la situacion de esta empresa.

Como “DISENO DE INVESTIGACION" se manejé el de tipo “DESCRIPTIVO” en los
capitulos 10., 20., 30., 40. y 50., ya que permite adentrarnos a todos y cada uno
de los temnas a tratar, dando facilidad de narracion, en cuanto al dltimo capitulo que
es el 60-: fue del tipo “TENDENCIA” va que los datos que se requieren son de tipo

confidencial vy los cuales no se pueden desgiosar, este tipo nos permite hablar de las

empresas en forma global.

Dentro de las “FUENTES DE INFORMACION” se utilizaron todas las opciones ya que
{a obra se ha dado dentro de un lugar en donde se compartié mi esfuerzo y trabajo,
es decir, dentro det ter. Capitulo donde conocimos lo que es la “Estrategia
Promocion de Ventas” en Ef Palacio de Hierro, S5.A. de C.V., se utilizaron los
métodos de observacidn, experiencia, entrevistas y bibliograffa, para el 2o. Capitulo
que se refiere a la eficiencia en las ventas como resultadc de actividades
promocionales y el trato excepcional a su publico objetivo, fueron adecuados los
métados come el documental, bibliografico, encuestas, entrevistas y experiencia; en
el 3er. Capitulo llamado Fuerza de Ventas como actividad promocional dentro de £/
Palécio de Hierro, S.A. de C.V. fueron apropiados los métodos de experiencia,

documental, entrevista, en el 50. Capitulo se utilizaron los métodos de observacion,

256



UNAM FaAcULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES - CUAUTITLAN

documental y entrevista, en ef udltimo capftula se necesitd de los métodos

documental y entrevista.

Como “SUJETOS DE INVESTIGACION” me incliné por tratar en general, a este tema
de investigacién mediante el método de “ANALISIS DE CASOS”, es decir, sabemos
que la Estrategia Promocion de Ventas es bésica en todas las tiendas

departamentales pero s6lo me enfoque a una en especial como es "E/ Palacio de

Hierro, S.A. de C. V.”

Kodak 6
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MBIl AT oMl AT T s _‘Dos

Kodak 6

digilal science

© ia que han tenido cada una de las variables
@ ite trabajo.

1 donde podremos conocer que las variables

sobre las cuales e trabajé, se integran por Variables Dependientes y Variables
Independientes. Dentro del cuadro No. 2 podemos apreciar que se han relacionado,
ya que ninguna de ellas solas podria hacer mucho respecto a la investigacion que he
realizado. Las variables dependientes que tenemos en i cuadro No. 1, como son:
Productos y Servicios, et Plan Anual de Promociones, etc., van a estar a expensas
de que ocurran otras acciones y fendmenos o que intervengan otras personas, etc.,
claro que me estoy refiriendo a las variables independientes entre las que podemos
mencionar la temperada, los proveedores, los distribuidores y las reglamentaciones

¥y que determinan el curso de accidén de las primeras.

Teniendo en cuenta que las variables, aunque sean unas dependientes y otras
independientes, no act(ian separadas en su tetalidad, sino que se van reiacionando
entre eiias, es decir, es algo parecido ai fenémeno causa-efecto, por ejemplo: “Para
fanzar una promocidn de aigln producto o servicio en especial, tenemos gque tener
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en cuenta la temperada, si los proveedores estan de acuerdo con el porcentaje de
rebaja que se va a ofrecer, sila competencia tiene algo parecido, etc., esto es con

el fin de tener éxito en la PROMOQCION,

CUADRO NO. 1 RELACION DE VARIABLES

PRODUCTOS Y SERVICIOS X X
PLAN ANUAL DE PROMOCION X

CAMPARNA PROMOCIONAL X

TEMPORADA (PRIM-VER-OTOR-INV,) X
ACTIVIDADES PROMOCIONALES X

PRECIOS X

OFERTAS (DESCUENTOS Y REBAJAS) X

CLIENTES POTENCIALES X
PROVEEDORES X
DISTRIBUIDORES X
FUERZ A DE VENTAS

CEPTQS, (COMP. VT A-PUB-PROM-DISP-AMP) ®

REGLAMENTACION OFICIAL X
POLITICAS DE VENTA P.H. X

RECURSOS FINANCIEROS X

VENTAS X

UTILIDAD X

COMPETENCIA X
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3. REFERENCIAS DE FUENTES DE

INFORMACION

16. El Plan Anual de Promociones se gira por medio de un memoréndum que realiza
ef corporativo en [oficinas generales en tienda Durango} esto es supervisado por
la Gerente del Departamento de Publicidad y Promocion, Lic. Maria Teresa
Vargas v la Directora del mismo departamento la Li¢. Adriana Gonzalez quienes
realizan el calendario seleccionandolo en 2 semestres, de {0s cuales obtendran
posteriormente los directores, subdireciores, gerentes divisionales y gerentes
de tienda, asi como los jefes de cada departamento involucrados.

17. Para el desarrollo de este punto, pude contar con ia gran colaboracién de la
Directora del Departamento de Publicidad y Promocidn, Lic. Adriana Gonzélez
quien nos da su punto de vista general de los efectos que se derivan de ia
aphcacion de un Plan Anual de Promociones en una ttenda coma Ef Palacic de
Hierro, S.A. de C.V.

18. El laborar en esta empresa como “Asesor de Ventas”, me ha permitido observar
v dialogar con mis superiores sobre el jpor qué? de una Campena Fromocional,
con I cual he adquirido algo de expenencia sobre el tema. Agradezco didlogos
con mis jefes inmediatos, a la Srita. Angélica Arcos Noble vy a la Srita. Ma.
Elena Flores Rojas.

19. Para corroborar los puntos de decisién sobre una campafia promaocional gue
investigue, se ha complementado con la opinidn de una experta en el ramo la
Lic. Adriana Gonzélez.

20. Para tener un conocimiento general de las aciividades promocionales Gue §¢
manejan seglin el publico objetive que considera esta tienda, han dado su
opinidn un Jefe Divisional como lo es la Srita. Ma. Elena Fiores vy un Jefe de
Departamento la Srita. Angélica Arcos Noble..

21. Nuevamente e comentario de la Lic. Adriana Gonzédlez nos confirma lo
expuesto.
22. La observacion y la experiencia laboral que he obtenido en este almacén me da

ta oportunidad de poder comentarles de manera generzl este punte ya que no
pedia faltar la opinién de fa Lic. Adnana Gonzélez.
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NO. DE
FUENTE

‘DESCRIPCION

23.

£l Lic. Apolinar Garcia {Gerente de la Tienda &/ Palacio de Hierro, S.A. de C.V
de Santa Fé), me dic la oportunidad de hacer algo por la empresa a la cual
pertenezco actualmente, asi es que ayuddndome a supervisar el tupo de
encuesta que reafizaria a los consumidores vy que de alguna manera los
resultados servirian para los fines de la misma.

24,

En este punto la persona mas indicada para tratario, es una figura muy
importante dentro del Grupp de Palacio de Hierro, S.A. de C.V. es por eso que
he incluido, la respuesta a una entrevista aplicada al Sr. José Maria Blanco.

25 Y 26

Para el desarrolio de estos puntos, agradezco la orientacion del Sr. Humberto
Rodriguez del Departamentc de Recursos Humanos, quien es la persona

responsable de exponer e impartir este curse & los futuros "Asesores de
Ventas”.

27.

i.a informacién para este tema fue obtenida en forma giobal gracias a la
colaboracion de personas como: Lic. Adriana Gonzélez, Srita. Ma Elena Flores,
Srita. Angélica Arcos, Sr. Humberto R. Pérez.

28,

Para poder dejar un claro testimonio sobre las reglamentaciones sobre
promociones u ofertas que tenemos anteriormente, contamos con el cornentario
y ejemplo que nos brinda la Lic. Adriana Gonzélez, Directora del Departarmento
de Publicidad.

2g.

Gracias a los departamentas de Promociones, Publicidad v Sistemas vy la
colaboracidn de la Srita. Ma. Elena Flores y la Lic. Adnana Gonzélez, he podido
dar a conoger en un dmbito general tanto el marco legal como las politicas de
promociones de El Palacio de Hierro, 8.A. de C.V. que se llevan a cabo.

30.

Para tener conocirniento de las principales politicas de la tienda de Ef Pafacio de
Hierro, S.A. de C.V., en cuanto a promociones de venta, contamos ¢on la
colaboracion de la Direccidn de Sistemas la cual brinda ia autorizacién de las
mismas.

33.

Para poder reafirmar este punto, he guerido compartir con ustedes una
entrevista donde el Presidente del Grupo Palacio de Hierro, S.A. de C. V., Lic.
Alberto Bailléres, brinda su oginién con respecto a los afios analizados y una vez
mas nos confirma que Ef Palacio de Hierro, 5.A. de €. V. es una empresa
estgble en todos 105 aspeclos.
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GLOSARIO

Actividades

Promocionales

Asesor de Ventas

Campana

Promocional

Son aquellas las actividades con las cuales una
empresa va a promocionar, los productos y/o
servicios que ofrece, asimismo también se dividen
segun su publico objetivo, entre otras actividades
pedemos citar {muestras, demostraciones,
cupones, ofertas, exhibiciones, publicidad, rebajas,
servicios, bonificaciones, juntas de ventas,

obsequios, etc.}

Es la persona que explora las necesidades del
clientes para que ambos trabajen en la manera de
satisfacerlos y se logre una correcta decisién de

compra.

Es una serie de esfuerzos promocionales
interconstruidos alrededor de un tema simple o

una idea, y disefiada para alcanzar una meta

Kodak

digital saence

oW

arminada.
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Clientes

Potenciales

Clientes Reales

Campetencia

Consumidores

Distribuidores

Son las personas que podrian comprar el producto

yfo servicios.

Son las personas que normalmente adquieren el

producto y/o servicio.

Contienda comercial entre dos o mas empresas
dedicadas a los mismo giros. Término utilizado
por una empresa para refinarse de manera
indeterminada al resto de las empresas gue

contienden con ella en un mercado.

Son los individuos y las familias que compran
bienes y/o servicios para su consumo. Lo que
compran es degcisive, determinado si sl negocio va

a prosperar o no.

Son un eslabén de la cadena forjada por el
fabricante, sino un mercado independiente.

Proceden principalmente como agentes de

268



UNAM FACULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES - CUAUTITLAN

Estrategia de
Promocién de

Ventas

Fuerza de Ventas

compras de sus clientes y sélo de manera
secundaria como agentes de ventas de sus

proveedores.

Son las actividades mercadotecnicas distintas a la
venta personal y publicidad, que se utilizan con
objeto de estimular las ventas de un producto,
ofreciendo un beneficio adicional al adquiririo vy

que son dirigidas a la fuerza de ventas, a los

distribuidores, o a los consumidores finales.

Es un grupo de vendedores que operan
conjuntamente por un lado todos los esfuerzos de
la organizacién, que generalmente se estan
canalizando a través de una direccidn o gerencia
de ventas, y por otro lado, los esfuerzos realizados
por ellos mismos a quienes se les ha catalogado
como elemento esencial de la venta personal
debido a que son ellos quienes van a ejercer en

forma directa la accidn de ventas.

269



UNAM FACULTAD BE ESTUDIOS SUPERIORES - CUAUTITLAN

Mercado

Temporada

Esta constituido por personas con necesidades por
satisfacer, estando dispuestas a adquirit o arfrendar
bienes y servicios que satisfagan esas necesidades
mediante una retribucién adecuada a guienes les

proporcionen dichos satisfactores.

Son las diferentes épocas del afic como son
{Primavera, Verano, Otofio e Invierno} segln estas
épocas es el tipo de moda que se van a promaver

en £/ Palacio de Hierro, S.A. de C. V.
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