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e Aspectos legales y reglamentos de la promocion de
ventas



Aspectos legales
POR: GERARDO TRUEBA

El presente capitulo tiene la finalidad de ubicar a la promocion de ventas dentro
del marco legal del pais. Existen diferentes dependencias y leyes a cuidar en la
implementacion de acciones promocionales, las cuales dividiremos en dos areas
importantes:

1. En relaciéon con promociones al consumidor.

2. En relacion con impuestos patronales por contratacién de personal.

PROMOCIONES AL CONSUMIDOR

Definitivamente la legislacion ha sido uno de los principales factores que han
influido en la promocion de ventas en México, ya que al igual que en otros paises,
existen aspectos a cuidar en el tramite para promociones dirigidas al consumidor, con
base en los siguientes antecedentes:

La Ley Federal de Proteccién al Consumidor publicada desde 1976 ha sido un
instrumento fundamental que ha regulado las relaciones de compra-venta de bienes y
servicios; de ella han derivado leyes y reglamentos especificos al ofrecimiento de
ofertas y promociones, instituciones dedicadas al cumplimiento de las obligaciones,
tramites, etcétera.

El Articulo 15 de la citada ley define como promocién “el ofrecimiento al publico
de bienes o servicios con 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 presentacion usual de un producto, en forma
gratuita o a precio reducido, o de dos 0 mas productos iguales o diversos por un solo
precio, asi como la inclusion en los propios productos, en las tapas, etiquetas o
envases, de figuras o leyendas impresas distintas de las que obligatoriamente deban
usarse 0 a cuyo caso se tenga derecho”.

Esta ley otorgd facultades a la Secretaria de Fomento y Comercio Industrial
(SECOFI) para requerir y otorgar los permisos previos al inicio de cualquier actividad
promocional ademas de otras dependencias que requieran su intervencién. Como
consecuencia surgio el Reglamento Sobre Promociones y Ofertas, quedando a cargo
de la SECOFI la vigilancia de su correcta aplicacion.



A partir de 1980 y con la publicacion de este reglamento, inicia un periodo de
actividad promocional notoriamente “reprimido”; existe una generacion de mexicanos
que vivid sin conocer las colecciones como albumes, estampas, juguetes dentro de los
empaques, etc., ya que dicho reglamento mencionaba en algunos de sus articulos que
quedaban prohibidas: “...las colecciones o series de etiquetas, envolturas, tapas,
empaques, estampas, cupones o cualesquiera otra contrasefa similar...”, “...cuando el
incentivo se condicione a la integracion de colecciones o series distintas de las
anteriores salvo que a juicio de la Secretaria se justifique en razén del beneficio del
consumidor...” “...que fomente el habito de consumo innecesario particularmente en los
nifos”.

Sin embargo, una década después, el gobierno decide cambiar su politica
paternalista y junto con la nueva época de los pactos econdmicos y tratados de libre
comercio es que el 26 de septiembre de 1990 se da un cambio radical en el
Reglamento Sobre Promociones y Ofertas con argumentos tan validos como los
utilizados 10 afios antes en contrario, tal como se expone en el diario oficial publicado
en esa fecha:

“‘Considerando que el Plan Nacional de Desarrollo 1989-1994 establece la
necesidad de adecuar al marco juridico de la actividad econdmica, para evitar la
regulacion excesiva que impone costos elevados, limita la competencia impulsando los
precios al alza, discrimina entre diversos agentes productivos, desalienta la
productividad y propicia una asignacion ineficiente de los recursos; que la revision del
marco regulatorio de la actividad econdmica nacional esta orientada a la adopcion de
medidas que propicien el desarrollo de la iniciativa individual y colectiva de todos los
sectores de la sociedad, en el contexto de las libertades que consagra la Constituciéon
Politica de los Estados Unidos mexicanos;

Que es necesario adecuar a los requerimientos vigentes, la normatividad que
rige las promociones y ofertas de bienes y servicios, con el propdsito de desregular y
agilizar los tramites y procedimientos administrativos para su realizacion;

Que las promociones y ofertas son practicas comerciales que tienen por objeto
ofrecer al publico bienes y servicios a precios reducidos o con incentivos que benefician
a los consumidores, he tenido a bien expedir el siguiente Reglamento...”

Los cambios con respecto al reglamento anterior son significativos y se pueden
resumir de la siguiente forma:

e La unica prohibicion a las promociones comerciales tal como se apunta en el
articulo 60. es cuando las mismas o sus incentivos se refieran a tabacos y
bebidas alcohdlicas, con excepcion de las bebidas que contengan menos de 12
grados.

e Los tramites para autorizacion en la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial
se simplifican y se dan por autorizadas las promociones comerciales por el
simple hecho de presentar la peticion por escrito.

e Corresponde al Ejecutivo Federal, por conducto de la Secretaria de
Gobernacion, la reglamentacién, autorizacion, control, inspeccién y vigilancia de



los juegos de azar, los sorteos y de toda la actividad en que medie apuesta de
cualquier clase.

Es con este cambio tan radical que a partir de 1991 se da un auge promocional

en el mercado mexicano a tal grado que las promociones se enciman y se repiten entre
competidores y los periodos promocionales se hacen mas cortos. Como ejemplo, es
suficiente sefialar las constantes promociones realizadas por Coca-Cola y Pepsi-Cola
juntando corcholatas, juntando mitades de corcholatas, buscando marcadores de futbol,
etc., en donde lo Unico que cambiaba era el tema.

Los aspectos mas relevantes a cuidar para la autorizacion de sorteos, loterias y

concursos, que son las principales actividades promocionales que enmarca esta ley

son:

En el sembrado de premios, concentrado de boletos, desarrollo del sorteo y
entrega de premios debera estar presente un interventor designa-do por SEGOB.

Se debera entregar una fianza a SEGOB que garantice el importe total de los
premiosa entregar con todo e impuestos, la cual tiene un costo para el solicitante
del permiso de aproximadamente el 1% del valor declarado de los premios.

Se debera contemplar que por concepto de honorarios de interventores y
derechos de sorteo, se entrega un cheque de caja a SEGOB. Este requisito no
esta contemplado en ningun apartado de la ley y se conoce hasta el momento de
someter la solicitud. En la Secretaria indican que el importe se tasa de acuerdo
con el monto de los premios y ventas estimadas del solicitante durante el periodo
promocional.

Publicacion de los resultados del sorteo en dos periddicos de circulacidon
nacional.

Al término del periodo promocional se debera entregar a SEGOB un acta de
“cierre”, anexando identificaciones, comprobantes de domicilio y recibos firmados
por cada uno de los ganadores. Tratdndose de premios de poco valor, la
Secretaria acepta como buena la guia de la empresa de mensajeria con el envio
del premio, en cuyo caso se debera solicitar autorizacién por escrito. Los premios
no entregados deberan ser regresados a SEGOB.

Por el importe de los premios, se deberan pagar impuestos municipales y
federales que en total suman 33% del valor de los premios (antes de IVA), de la
siguiente forma:

— Federales a la Secretaria de Hacienda, por “21% sobre el valor del premio
correspondiente a cada boleto o billete entero, sin deduccién alguna. A que
se refiere este parrafo seran las tasas del 15%, en aquellas entidades
federativas que apliquen un impuesto local sobre los ingresos a que se
refiere este parrafo a una tasa del 6%” (cap. IX art. 130 de la Ley del
Impuesto Sobre la Renta).

— Para sorteos nacionales se paga la tasa de 15% ya que a continuacion se
menciona el impuesto local:



— Locales a la Tesoreria del Departamento del Distrito Federal enumerados
en el cap. IV arts. 171 y 172 del Cédigo Financiero del D.F.: “12% al valor
nominal de los billetes, boletos y demas comprobantes que se expidan...” y
cuando “...no se exprese el valor de los mismos o sean distribuidos
gratuitamente, el impuesto se calculara aplicando la tasa del 12% al valor
total de los premios”.

6% del valor del premio para quienes lo obtengan.

— A pesar de que en el articulo 41 se menciona que 6% esta a cargo de
“Quienes obtengan premios derivados de loterias, rifas, sorteos...”, la
SEGOB determina que los premios deberan ser entregados sin cargo para
quien los recibe, por lo que este impuesto debera ser pagado por quien

organizo, enterandolo a nombre del ganador.

Se dio el caso en algunos sorteos celebrados en que el boleto de participacion
fue vendido en un centavo, seguramente para que el pago de impuestos
correspondiente al 12% se tasara sobre la venta de boletos y no sobre los premios a
entregar, tal como se menciona en el articulo 170.

En promociones que no involucren al azar, por ejemplo los juegos de destreza o
habilidad, no se requeriran tramites en Gobernacion.

Por ultimo, otro aspecto legal a considerar en promociones al consumidor,
compete a la Secretaria de Educacion Publica.

Por afos, las empresas con productos dirigidos a nifios, realizaron promociones
directamente en las escuelas, ya que es un lugar ideal para promocionar al tener al
consumidor en grupos, avidos de algun regalo y muy receptivos a las mecanicas
promocionales.

Sin embargo, esta practica esta prohibida por la SEP, en la Ley General de
Educacién promulgada el 12 de julio de 1993 y publicada en el Diario Oficial de la
Federacion el 13 de julio de 1993, en su capitulo VII, articulo 75 que habla “De las
infracciones y sanciones” en su fracs. VIl contempla: “Realizar o permitir se realice
publicidad dentro del plantel escolar que fomente el consumo, asi como realizar o
permitir la comercializacion de bienes o servicios notoriamente ajenos al proceso
educativo, distintos de alimentos.”

No obstante esta restriccion, los fabricantes realizan promociones en escuelas a
través de las agencias de promociones, visitando cada escuela y negociando con el
director de la misma. Generalmente se trata de llevar productos alimenticios (no
“chatarra”) con temas que hablen de nutricién, ecologia, etc., los cuales, ademas de las
muestras y regalos, son bienvenidos.

IMPUESTOS PATRONALES POR CONTRATACION PERSONAL

El tema de impuestos patronales es bastante extenso y compete al departamento
de contabilidad y legal de cada agencia de promociones examinarlo a fondo para
cumplir con todas las obligaciones que marcan las distintas dependencias.



Este apartado tiene gran importancia para las agencias de promociones,
tomando en cuenta que en México una gran parte del trabajo que desarrollan las
agencias involucra personal como demostradoras, vendedoras, promotores
anaqueleros, etc., y se debe de cumplir con tramites como la afiliacion al Instituto
Mexicano de Seguro Social, y pagar los impuestos que esto significa.

Al momento de cot izar una accién promocional que incluye sueldos de personal,
las agencias trasladan o cobran los impuestos patronales al cliente (fabricantes que las
contratan) y forman parte del presupuesto. Estos impuestos son cobrados como
porcentaje del sueldo y en general, implica un costo entre 35 y 40%, compuesto de los
siguientes rubros (ejemplo):

Concepto Pesos
Sueldo base 50.00
Integracion® 53.08
IMSS 10.05
5% Infonavit 2.65
2% SAR 1.06
2% sobre ndminas 1.06
Suma 67.90
Salario base 50.00
Impuestos patronales 19.90
% de integracion 35.8% ;Conside_ra el sue/do_ _rnég la parte p'I’OpOI’CI;OI’)a/
e vacaciones y gratificaciones de fin de afio.

Los porcentajes de integracidon pueden variar entre las agencias, debido al
renglon del IMSS, ya que depende del grado de riesgo de trabajo que cada una tenga y
la clasificacién en que la ubique el Instituto, que es reflejo del nimero de accidentados
que se tengan anualmente.

El IMSS es la dependencia con la que se mantiene mucha relacién, ya que como
politica de las cadenas de autoservicio, no permiten la entrada de personal externo a su
empresa, que no lleve una carta de la agencia, junto con la copia de su hoja de
inscripcion al IMSS.

La principal problematica estriba en que en una misma semana se selecciona,
contrata y entrena al personal para enviarlo a tiendas y el IMSS toma varios dias en
regresar las hojas de inscripcion.

Durante 1997 se han realizado esfuerzos para eficientar tanto el tramite de alta
en el IMSS como la entrada a tiendas. Por una parte, la AMAPRO desarroll6 junto con
ANTAD un formato unico de inscripcion de trabajadores, mediante el cual, con el sello
del IMSS que certifica la recepcion de las altas, los autoservicios dejan entrar al
personal, sin ser necesario presentar la hoja individual. Por otro lado, se esta
trabajando con el IMSS para adecuar el programa el “IMSS en su empresa” mediante el
cual por medio de la interconexién de computadoras con correo electronico, se daran
los avisos de altas, modificaciones y bajas de los trabajadores, sin ser necesaria la



impresién de papeles y acudir a las subdelegaciones del instituto, lo cual agilizara el
procedimiento y evitara errores.

NOTA DEL EDITOR: Este capitulo se presenta como una parte importante del
proceso de promocion, dada las diferentes instituciones y leyes que regulan estas
acciones en México. Se sugiere al lector investigar sobre estas mismas cuestiones en
su pais.

ASPECTOS LEGALES Y REGLAMENTOS DE LA PROMOCION DE VENTAS
Ley Federal de Protecciéon al Consumidor

Los articulos relativos a la legislacion de las promociones estan contenidos en el
capitulo de la “Publicidad y Garantias”, y son los siguientes:

Articulo 15.- Para los efectos de esta Ley se entiende, por “promociéon” la
practica comercial consistente en el ofrecimiento al publico de bienes o servicios con 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
presentacion usual del producto, en forma gratuita o a precio reducido, o de dos o mas
productos iguales o diversos por un solo precio, asi como la inclusién de los mismos
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.
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Por “oferta”, “descuento”, “remate” o cualquier otra leyenda similar, se entiende 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.

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

I. En los anuncios respectivos, deberan indicarse las condiciones, el término de
duracion 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 conocimiento publico la
revocacion, de modo adecuado y por los mismos medios de difusion.

Il. Todo consumidor que reuna los requisitos respectivos tendra derecho, durante
el término o en tanto exista el volumen de mercancias del ofrecimiento, a la adquisicién
de los productos o a la prestacion del servicio objeto de la promocion u oferta.

lll. Las demas que se establezcan en el reglamento respectivo.

Articulo 17.- Para las promociones de bienes se requerira la previa autorizacion
de la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial; para las de ser-vicios, la de la
dependencia a que corresponda su control, inspeccion o vigilancia. De no corresponder
a dependencia alguna, la secretaria mencionada sera la competente para otorgar las
autorizaciones.



Las autorizaciones para las promociones se otorgaran sin perjuicio de la
intervencion de otras dependencias en los actos relacionados con la materia de su
competencia.

Articulo 18.- Si el autor de la promocion u oferta no cumple su ofrecimiento, el
consumidor podra optar por el cumplimiento forzoso o por aceptar otro bien o servicio
equivalente o por la del contrato y, en su caso, tendra derecho al pago de dafos y
perjuicios, los cuales no seran inferiores a la diferencia econdémica entre el valor del
bien o servicio objeto de la promocién u oferta y su precio corriente.

REGLAMENTO SOBRE PROMOCIONES Y OFERTAS DEL 9 DE MAYO DE 1980
SECRETARIA DE COMERCIO

Al margen un sello con el Escudo Nacional, que dice Estados Unidos Mexi-
canos.— Presidencia de la Republica.

REGLAMENTO SOBRE PROMOCIONES Y OFERTAS

JOSE LOPEZ PORTILLO, Presidente Constitucional de los Estados Unidos Mexicanos,
en ejercicio de la facultad que me confiere la fraccion | del Articulo 83 Constitucional, y
con fundamento en los articulos 15, 16, 17, 19 y de-mas relativos a de la Ley Federal
de Proteccion al Consumidor; articulo 50, fracciones I, IV y V de la Ley Organica del
Articulo 28 Constitucional en Materia de Monopolios, asi como en los articulos 50 y 60,
fracciones Il y IlI; 8° y 13 de la Ley Federal de Juegos y Sorteos; y

CONSIDERANDO

Que las Leyes Organicas del Articulo 28 Constitucional en Materia de Monopolios y
Federal de Proteccion al Consumidor regulan las promociones comerciales y esta
ultima, ademas, las ofertas, sujetando dichas promociones a previa autorizacién, por lo
que es necesario, dada la variedad de modalidades a través de las cuales pueden
realizarse, establecer la regulacidon correspondiente y, en forma especifica, prever las
obligaciones de quienes las llevan a cabo.

Que las promociones comerciales no pueden quedar al arbitrio de quienes
pretenden ponerlas en practica, por lo que es preciso impedirlas cuando fomenten
habitos perniciosos de consumo, coloquen al proveedor en posicidon de obtener una
ventaja exclusiva o indebida en relacion con sus competidores o que los productos a
promover provoquen dafio a la salud de las personas, asi como en todos aquellos
casos en que los derechos de los consumidores no queden debidamente protegidos, la
practica comercial resulte inconveniente a ellos o no constituya un beneficio real para el
propio consumidor.

Que siendo responsabilidad del Estado vigilar que los bienes y servicios se
proporcionen en los términos de la publicidad respectiva, la cual, en todo caso, debe ser
veraz y suficiente, es necesario evitar su uso indebido en materia de promociones
comerciales y ofertas, pues es precisamente a través de ella que se ofrecen al
consumidor los productos y servicios.



Que en virtud de que ademas se llevan a cabo rifas o sorteos con el fin de
estimular el consumo, debera cuidarse que éstos siempre se ajusten a las disposiciones
legales aplicables, por lo que he tenido a bien expedir el siguiente:

REGLAMENTO SOBRE PROMOCIONES Y OFERTAS

CAPITULO PRIMERO
De las Promociones

Articulo 1°.- Este Reglamento tiene por objeto determinar los requisitos y
procedimientos para obtener las autorizaciones de promociones comercia-les y la forma
de efectuarlas, asi como establecer las normas relativas a las ofertas.

Articulo 2°.- Corresponde a la Secretaria de Comercio la aplicacion de las
disposiciones de este Reglamento. Seran érganos de colaboracion para la vigilancia del
cumplimiento de este ordenamiento, la Procuraduria Federal del Consumidor y el
Instituto Nacional del Consumidor, conforme a sus respectivas competencias.

Articulo 3°.- Se consideran promociones y, por consiguiente, requeriran de
autorizaciones previas, las practicas comerciales consistentes en el ofrecimiento al
publico de:

I. Bienes o servicios con el incentivo de proporcionar adicionalmente otro bien o
servicio de cualquier naturaleza, en forma gratuita o a precio reducido.

Il. Un contenido adicional en la presentacion usual de determinado producto, en
forma gratuita o a precio reducido.

lll. Dos 0 mas productos iguales o diversos por un solo precio.

IV. Bienes o servicios con el incentivo de participar en sorteos, concursos y otros
eventos similares.

V. Figuras o leyendas impresas en las tapas, etiquetas, o envases de los
productos o incluidas dentro de aquéllos, distintas a las que obligatoriamente deban
usarse o se tengan derecho a su uso.

Articulo 4°.- No se autorizaran promociones comerciales cuando:

I. Se presuman tendientes al monopolio o atenten contra la libre concurrencia, en
los términos de la Ley Organica del Articulo 28 Constitucional en Materia de Monopolios
y demas disposiciones derivadas de ella.

Il. Se trate de tabacos, bebidas alcohdlicas o de productos que conforme a
disposicion o resolucion de autoridad competente sean susceptibles de dafar la salud
de las personas o el medio ambiente. No quedan comprendidas en esta prohibicion la
cerveza y los vinos de mesa.

lll. Los productos objeto de la promocidn o el incentivo tengan alguna deficiencia,
sean usados o reconstruidos.

IV. El incentivo consista en la integracion de colecciones o series de etiquetas,
envolturas, tapas, empaques, estampas, cupones 0 cualesquiera otra contrasefa



similar, asi como cuando el derecho al incentivo se condicione a la integracion de
dichas series o colecciones.

V. El derecho al incentivo se condicione a la integracion de colecciones o series
de objetos distintos a los mencionados en fa fraccion anterior, salvo que a juicio de la
Secretaria se justifique en razén del beneficio para el consumidor.

VI. Se haga depender del azar la obtencion del incentivo, salvo que se trate de
rifas o sorteos.

VII. El bien materia de la promocion o el incentivo resulten de escasa o nula
utilidad para el consumidor, salvo prueba en contrario.

VIIl. Se fomente el habito de consumo innecesario, particularmente en los nifos.

IX. El valor de incentivo en relacion al del bien o servicio objeto de la promocién
sea mas bajo del porcentaje que establezca la Secretaria de Comercio para cada forma
de promocioén, porcentaje que se fijara mediante acuerdo que se publicara en el “Diario
Oficial” de la Federacion.

X. Sean engafosas para el consumidor.

XIl. Cuando la obtencién del incentivo por el consumidor resulte dificil,
complicada o insegura.

Articulo 5°.- Los incentivos ofrecidos en las promociones se entregaran en el
momento de la compra del bien o servicio objeto de la promocién, salvo cuando se trate
de promociones por medio de sorteos, concursos y eventos similares o cuando el
incentivo consista en un servicio que no se puede prestar de inmediato, en cuyo caso
se entregara al consumidor la orden correspondiente.

Articulo 6°.- En las promociones consistentes en el ofrecimiento al publico del
incentivo a precio reducido en ningun caso podra venderse éste a un precio mayor al de
adquisicién por el autor de la promocion.

Articulo 7°.- Las promociones que condicionen la obtencion del incentivo a la
presentacion o entrega de vales, cupones o contrasefias, podran ser autorizadas si se
cubren los siguientes requisitos:

I. Que todos los productos o paquetes objeto de la promociéon cuyo numero
debera determinarse, contengan los vales, cupones o contrasefas.

Il. Que se exprese en los vales, cupones o contrasefnas, cual es el bien o servicio
adicional; si se otorga en forma gratuita o a qué precio, el término durante el cual podra
ejercitarse el derecho y los establecimientos en que se hara efectivo.

lll. Que sean suficientes, a juicio de la Secretaria, los establecimientos en que el
consumidor podra ejercitar su derecho, atendiendo a la extensidon geografica donde se
efectuara la promocion.

Articulo 8°.- Las promociones consistentes en el ofrecimiento de dos o mas
bienes, iguales o diversos, por un solo precio, se autorizaran unicamente cuando dicho
precio sea inferior al de la suma de los precios que prevalezcan en el mercado de cada
uno de los bienes. En este caso, quien haga la promocion debera indicar en el paquete



el precio de cada uno de los bienes, la suma de ellos, asi como el precio del conjunto.
Si esto no fuera posible, debera anunciarlos ostensiblemente en el lugar de venta y en
la publicidad relativa.

Articulo 9°.- Sin perjuicio de lo dispuesto en la Ley Federal de Juegos y Sorteos,
las promociones por medio de sorteos, concursos o eventos similares, se autorizaran
sujetas a las reglas siguientes:

I. Que todos los bienes objeto de la promocidén contengan la contrasefia que se
dé derecho a participar en el sorteo.

Il. Que respecto de las contrasefas y de los bienes y servicios sorteados, no se
cobre cargo alguno al consumidor.

lll. Que el autor de la promocion cubra los impuestos establecidos por la Ley
Federal del Impuesto sobre Loterias, Rifas, Sorteos y Juegos Permitidos, respecto de
los bienes sorteados, salvo que en la publicidad se indique en forma ostensible que
dichos impuestos estaran a cargo del agraciado.

IV. Que sea oportuna y suficiente la publicidad sobre el volumen de bienes o
servicios a sortear como incentivo, el lugar, dia y hora en que se efectuara el sorteo, asi
como la forma y términos en que hara la entrega del bien o prestara el servicio.

Articulo 10.- La Secretaria de Comercio debera fijar, en la autorizacion
respectiva, las circunstancias propias y especificas para efectuar la promocién de que
se trate, que sean necesarias para la proteccion de los consumidores.

Articulo 11.- Las solicitudes para obtener la autorizacion de promociones a que
se refiere este Reglamento, deberan presentarse conforme a los formatos que apruebe
la Secretaria de Comercio. A las solicitudes se acompanaran las constancias que se
indiquen en dichos formatos.

De no proporcionarse todos los datos que se indiquen en los formatos o falle
determinada constancia, se requerira al solicitante para que, dentro del término de 15
dias habiles contados a partir de la notificacién del requerimiento, proporcione el dato o
constancia faltante. Dicho término podra ser prorrogado por una sola vez, por causas
justificadas.

Si no se satisface lo requerido dentro del plazo concedido o su prérroga, si la
hubo, se tendra por abandonada la solicitud, sin perjuicio del derecho del interesado
para formular otra.

En todo caso, el solicitante debera comprobar la disponibilidad suficiente de
bienes objeto de la promocidén o la capacidad de prestacion de servicios relacionados
con ella. Asimismo, debera acreditar la cantidad, precio, calidad y caracteristicas del
incentivo que se ofrezca.

Articulo 12.- Las promociones podran realizarse en forma individual o conjunta;
en este ultimo caso la autorizacion relativa determinara las obligaciones de cada uno de
los proveedores.

Articulo 13. -Las promociones podran autorizarse con una duracion maxima de
seis meses, la cual podra ser prorrogada por una sola vez. En ningun caso se



autorizaran con una anticipacion mayor a seis meses a la fecha de inicio de la
promocion.

Articulo 14.- El estudio de las solicitudes de promociones, la expedicion de la
autorizacion respectiva, su prorroga y los servicios de inspeccién y vigilancia, causaran
los derechos que establezca la tarifa respectiva, los que deberan cubrirse en la forma y
términos que en ella se prevean.

Articulo 15.- La Secretaria emitira la resolucion correspondiente a la solicitud de
promocién en un plazo no mayor de 30 dias habiles siguientes a la fecha de su
recepcion o de aquella en que hayan proporcionado los datos o constancias que se
hubieren requerido.

Si dentro de dicho plazo no se hubiese emitido resolucion, se tendra por
aprobada, siempre que la solicitud se haya presentado ante autoridad competente para
otorgar la autorizacion, que sera la Delegacion Federal de la Secretaria de Comercio
ubicada en la capital del Estado de que se trate, si la promocion se pretende efectuar
unicamente dentro del mismo. En los demas casos la autoridad competente sera la
Direccion General de Desarrollo al Comercio Interior de la propia Secretaria.

Las promociones que se efectuen en los casos a que se refiere el parrafo
anterior, quedaran sujetas en todo a lo dispuesto en este Reglamento y el autor de la
misma tendra la obligacion de cubrir los derechos a que se refiere el articulo
precedente.

Articulo 16.- Las resoluciones en que se autoricen las promociones deberan
contener lo siguiente:

I. Nombre o razén social del promotor o promotores.
Il. Numero de la autorizacion.
lll. Forma y modalidades conforme a las cuales se realizara la promocion.

IV. Bienes o servicios que seran objeto de la promocion y los que constituyan los
incentivos.

V. Vigencia de la promocioén y, en su caso, fechas de celebracién del o los
sorteos, concursos o eventos similares; de conformidad con la autorizacion de la
Secretaria de Gobernacion.

VI. Lugar o lugares en que se hara la promocién y efectivo el derecho de los
consumidores.

VII. Términos y medios conforme a los cuales se efectuara la publicidad de la
promocion.

VIIl. En su caso, fecha limite en la que los consumidores podran obtener el
incentivo.

Articulo 17.- En la publicidad de las promociones comerciales debera
precisarse.



I. El dia en que se inicien y aquel en que terminen, solamente el primero, cuando
el ofrecimiento se haga en relacién a volumen de mercancias, caso en el cual éste no
podra ser inferior al que en condiciones normales venda el establecimiento comercial en
un dia.

ll. La cantidad de bienes o servicios en promocion que cada consumidor podra
adquirir o contratar. De no precisarse, se entendera que el derecho de adquisicion o
contratacion es ilimitado.

lll. En su caso, el volumen de productos en promocién por establecimiento.

IV. La cantidad de boletos, cupones o contrasefias por emitir, en caso de
sorteos, concursos u otros eventos similares, conforme a lo sefialado en el permiso
otorgado por la Secretaria de Gobernacion.

V. El numero de autorizacion, otorgado por la Secretaria de Comercio.

VI. La informacién veraz y suficiente sobre los términos o condiciones de la
promocion.

Articulo 18.- Procedera la revocacion de las autorizaciones de promociones,
previa audiencia del interesado, en los siguientes casos:

I. Cuando se viole alguna de las disposiciones de este Reglamento o la
promocion no se lleve a cabo en los términos autorizados.

ll. Cuando no se cubran oportunamente los derechos que establezca la tarifa
respectiva por los servicios de inspeccion y vigilancia.

lll. Cuando no exista permiso de la Secretaria de Gobernacion para celebrar
promociones mediante sorteos, concursos o eventos similares.

En los casos previstos en la fraccion |, si la violacion, a juicio de la Secretaria, no
es grave, podra optar por imponer multa.

La revocacion de la autorizacién sera sin perjuicio de las sanciones que
procedan y de las medidas que dicte la autoridad competente para proteger los
intereses de los consumidores.

CAPITULO SEGUNDO
De las Ofertas

Articulo 19.- Los proveedores no podran utilizar expresiones tales como “oferta”,
“barata”, “descuento”, “remate” o cualquier otra similar, salvo cuando ofrezcan al publico
productos o servicios a precios rebajados o inferiores a los que prevalezcan en el

mercado 0, en su caso, a los normales del establecimiento si son inferiores a aquellos.

Articulo 20.- La publicidad de las ofertas de bienes o servicios, quedara sujeta a
la observancia de los siguientes requisitos:

I. Cuando el ofrecimiento se haga sobre volumen, debera sefialarse éste y, en su
caso, el volumen por establecimiento.



Il. Indicar la cantidad de bienes o servicios en oferta que cada consumidor podra
adquirir o contratar. De no precisarse, se entendera que el derecho de adquisicion o
contratacion del consumidor es ilimitado.

lll. Senalar claramente los bienes o servicios comprendidos en la oferta.

IV. En todo caso deberan aparecer tanto el precio de oferta como el in-mediato
anterior.

Si no se indica la fecha de terminacién, se entendera que las ofertas son
indefinidas. En ningun caso la oferta tendra una duracién menor de un dia.

Los requisitos mencionados en las fracciones anteriores deberan anunciarse en
forma ostensible y comprensible para la generalidad de los consumidores.

Articulo 21.- Para la inspeccion y vigilancia del cumplimiento de las dis-
posiciones contenidas en este Reglamento, la imposicion de sanciones por su violacion
0 inobservancia y la resolucion de los recursos que se interpongan en contra de las
resoluciones dictadas con base en el mismo, se estara a lo dispuesto en la Ley Federal
de Proteccién al Consumidor.

TRANSITORIOS

PRIMERO.— EI presente Reglamento entrara en vigor el dia siguiente al de su
publicacion en el “Diario Oficial” de la Federacion.

SEGUNDO.— Se deroga el Reglamento de las fracciones IV y V del articulo 5o.
de la Ley Organica del Articulo 28 Constitucional, publicado en el “Diario Oficial” de la
Federacion de 12 de agosto de 1938.

TERCERO.— Las autorizaciones para promociones comerciales concedidas
hasta la fecha podran continuar hasta el término de su vigencia.

CUARTO.— Las solicitudes de autorizaciones para promociones comerciales
que se encuentren en tramite, se resolveran de acuerdo con lo dispuesto en este
Reglamento.

Dado en la residencia del Poder Ejecutivo Federal, en la ciudad de México,
Distrito Federal, a los veintiocho dias del mes de abril de mil novecientos ochenta.—
José Lopez Portillo.— Rubrica.— El Secretario de Gobernacion, Enrique Olivares
Santana.— Rubrica.— El Secretario de Comercio, Jorge de la Vega Dominguez.—
Rubrica.



La Investigacion del POP para Incrementar la participacion de Mercados
Introduccion

Un enorme numero de empresas norteamericanas y latinoamericanas continuan
orientadas substancialmente a Ventas y muy pocas tienen sus mentes orientadas hacia
Marketing. La diferencia es muy dificil de apreciar por un director de ventas, quien debe
estar interesado en las formas de mantener e incrementar la participacion de mercados.
A pesar de que hay empresas que han alcanzado a tener una fuerza de ventas que
obtiene objetivos admirables, sus ejecutivos de ventas no estan vendiendo los
productos y servicios adecuados al consumidor apropiado, y utilizan estrategias
inapropiadas para un solido y sostenido crecimiento. Ademas, los excelentes esfuerzos
de ventas pueden no tener consistencia con las demas estrategias de Marketing: como
la construccion del «Brand Equity»; asi su energia se desperdicia.

Se puede notar como en los puntos de compra, el esfuerzo de «Merchandising»
y «POPy», tienen dificultad para alcanzar los resultados globales de participacion de
mercado esperados. Los esfuerzos de un director de ventas deben ser consistentes con
las estrategias del director comercial. En realidad deben ser dos personas con la misma
mentalidad de mercadotecnia.

Muchas veces da la impresion que lo unico que se desea en «Merchandising» es
hacer ruido. Pareciera que se cree firmemente en que eso es lo estratégico. Materiales
ruidosos para el punto de venta o promociones ruidosas, sin estrategias claras. Llamar
la atencién y causar impacto es parte o es un medio, pero no es el principal objetivo del
Marketing: «...aumentar al maximo la participacion de mercado, construyendo un solido
Brand Equity, al mismo tiempo que se satisface mejor las necesidades del
consumidory.

Un axioma basico del Marketing es la definicion de lider del mercado: «es el que
satisface mejor las necesidades y gustos del consumidor». En esta frase se define
claramente el objetivo basico del Marketing.

Si siempre se cuida y mantiene en la mente el objetivo de ser el lider del
mercado, es mas probable que se crezca en forma sostenida y la tendencia sera la de
incrementar la participacion del mercado.

Las formas de incrementar la participacion de mercado son variadas. Sin
embargo, hay decisiones que deben tomarse en forma concatenada, conocidas como la
cadena o la cascada de decisiones de Marketing y Ventas. Cada decisiéon busca
alcanzar un objetivo:

1. Dar a conocer la marca.
Construir «Brand Equity» (imagen, posicionamiento y top of mind).
Congregar al consumidor en el punto de compra (POP).

Realizar la venta.

o &> 0N

Provocar comentarios favorables, « Word of Mouth» (WOM).



6. Lograr las compras siguientes. El «Retail Marketing», «Retailing» y el
«Merchandising» contribuyen a alcanzar los objetivos del 1 al 4.

El lider del mercado sera aquel que satisfaga mejor las necesidades y deseos
del consumidor, pero eso implica «alcanzar mejor los 6 objetivos anteriores».

Trabajar la participacion en la mente del consumidor se ha vuelto muy
importante, lo que hace muy necesario administrar cuidadosamente los puntos del 1 al
4. Las preguntas basicas que se debe hacer el director comercial y/o de ventas son:
¢, Como puedo saber si soy el mejor en el punto de compra, globalmente?

¢, Como puedo saber si soy el mejor en exhibicion, en espacio, en comunicacion?
¢ Estoy mejorando o empeorando?

Esto requiere de la realizacion continua de investigaciones de mercado en el
punto de compra (POP).

Entre ellas:
e La obtencion de la participacion del espacio. «Share of Space» SOS).
e La participacion del inventario en la estanteria.

«Share of Inventory» (POP).

e La participacion de la publicidad en el punto de Compra. «POP Share of Voice»
(POPSOV). «POPGSOV» o «Point of Purchase Global Share of Voice» traducido
al espafnol quiere decir participacion global de la publicidad en el punto de
compra.

El indice de correlacion entre la participacion de mercado o SOM vy el
«POPGSOV» es alto. Mas alto que entre el «TOM» y el «kPOPGSOV». Por ejemplo, se
han experimentado momentos donde el POPGSOV es mayor que la participacion de
mercado durante varios meses y el SOM crece hasta casi igualar la proporciéon del
POPGSOV. En algunas categorias como la de cigarrillos se puede inferir el SOM
conociendo el POPGSOV, mejor que inferir el SOM a partir del TOM y el SOV. El indice
global de participacién de la publicidad de un producto en el punto de compra es un
termometro que indica la efectividad de las estrategias de mercadotecnia. Este articulo
pretende presentar la importancia del uso del «<POPGSOV» para ganar participacién de
mercado y la forma de obtenerlo.

La Competencia por Ganar Participacion de Mercado en el Punto de Compra

Los parametros a investigar dentro del punto de compra toman cada vez mayor
relevancia. En un mercado inestable, donde la economia esta constantemente en crisis
y con crecimientos moderados, los productores van a lograr alcanzar sus crecimientos
en ventas, s6lo aumentando su participacion de mercado. Este concepto es muy
importante pues obtener una participacion de mercado, que se mantenga y se logre
hacer crecer, puede conllevar una mejoria en los parametros del punto de compra, lo
que ayudara a mantener o incluso, aumentar la participacion de mercado.

La participacidon global de la publicidad en el punto de compra esta compuesta
por tres parametros:



1. Participacion del inventario (Share of Inventory -SOI).

2. Participacion de la comunicacién en el punto de venta (Point of Purchase Share
of Voice -POPSQV).

3. Participacién del espacio (Share of Space - SOS).
Participacion de Inventario en el Anaquel (Share of Inventory - SOI)

Este parametro es importante pues refleja la sabiduria que tiene el detallista
sobre la demanda de su clientela.

A la larga, la proporcion de los productos que aparecen en un anaquel van
reflejando con alto grado de certeza la proporcion real del consumo de sus clientes.
Juntar una muestra de detallistas representativa del mercado ofrece informacion muy
valiosa, de la que se puede obtener un cercano indicador de lo que podria ser la
participacion de mercado expresado en porcentaje relativo a las unidades.

Algunos directores comerciales solicitaban medir la alacena de los hogares a
través del llamado «Pantry Check». Pero solo era util para ciertas categorias.

Por ejemplo, en la categoria de refrescos, se mide el muy conocido «Share of
Cold», sin considerar el inventario que pudiera existir en la bodega. Sélo se considera lo
que esta al alcance del consumidor. Ningun detallista pone a enfriar lo que no vende y
deja en la bodega lo que vende. En esta categoria, el «Share of Cold» SOC es el SOI.

El SOI se expresa en porcentaje para cada marca encontrada. Como no se
calcula en unidades sino en proporciones, el factor tamano del establecimiento no juega
un papel relevante en el calculo del SOI de toda la muestra. La investigacion basada en
un seguimiento del SOI es mucho mas econémica que realizar las costosas auditorias
de tiendas para obtener un indice confiable de la participacién de mercado.

Participacion de la Comunicacién en el Punto de Venta (Point of Purchase Share
of Voice - POPSOV)

Este parametro no sélo ofrece un alto nivel de conciencia («Awareness») de lo
que esta sucediendo en el POP, sino que ademas ofrece un indicador de la fuerza de
comunicacion ejercida por la competencia.

Los fabricantes ahora estan invirtiendo mucho mas dinero que antes para ganar
mas POPSOQV y para medirlo a través de investigaciones.

Para obtenerlo, se divide el numero de veces que una marca determinada esta
expuesta en el punto de compra, entre el total de exposiciones de todas las marcas de
su misma categoria. Existen actualmente muchas discusiones entre varios anunciantes
sobre este parametro, principalmente sobre si se considera la publicidad exterior o no
para incluirse en el parametro.

Si los empaques expuestos en el anaquel cuentan o no para el calculo del
POPSOQV, ya que se consideran en el SOS. La respuesta es muy sencilla: el POPSOV
debe considerar toda marca que esté expuesta, de cualquier forma, al consumidor que
visita el punto de compra. Esta puede aparecer en la puerta, como lo hacen las tarjetas



de crédito o desde la entrada como lo hacen con laminas o fachadas: Bimbo, Sonricks,
o Coca Cola. Por lo anterior, si se consideran las marcas en los productos expuestos al
paso de tos consumidores.

Fab, Nabisco o Kellog's cuidan mucho este aspecto para que sus marcas se
vean repetidas muchas veces en los anaqueles. Ahora bien, si se utiliza este parametro
para calcular el POPGSQV, entonces no se consideran las marcas expuestas en los
anaqueles para el calculo del POPSOV, pues éstas se consideran en el calculo del
SOS, que es parte del calculo del POPGSOV.

El seguimiento del POPGSQOV es muy importante para la toma de decisiones y la
planificacién del Plan de Marketing y Ventas de los lideres de mercado. Se usa también
en las auditorias de Marketing.

Participacion del Espacio (Share of Space -SOS)

Este ultimo componente del POPGSOV, es un parametro que se mide y cuida
con celo desde hace muchisimos anos. Se la ha llamado de varias formas, como Share
of Facings» o «Share of Space».

Se obtiene el SOS o «participacion del espacio» ocupado por un producto en el
anaquel, multiplicando los metros de alto por los metros de ancho para calcular el area
expresada en metros cuadrados que ocupa un producto al frente de un anaquel.
También se le llama metros de fachada.

La estrategia atras de obtener mayor espacio esta en que se desea alcanzar no
s6lo mayor frecuencia de menciones de marca, sino la percepcién de una marca lider,
mayor que los demas, de éxito, con mayor demanda. La lucha por el espacio es tan
grande que se paga cualquier cantidad de dinero al detallista por tener mayor espacio.
Es cierto que los lugares especiales, «rojos» o «calientes» son también muy codiciados,
para lograr mayores ventas impulsivas. Pero, muchas empresas saben que es mas
valioso el tener mayor SOS.

El seguimiento del SOS se ha vuelto muy util y es muy demandado, ya que
ademas de brindar la informaciéon del parametro mensualmente, se ofrecen las
direcciones de los establecimientos donde la marca en estudio se encuentra con la
oportunidad de mejorar.

Finalmente, llegamos al indice deseado «La participacion global de la publicidad
en el punto de compra» o POPGSQV, que sintetiza los tres anteriores.

Para obtenerlo simplemente se suman los tres parametros anteriores para cada
marca. Esta suma es lineal ya que se considera que los tres parametros impactan de
igual manera a la percepcion de las proporciones relativas a la competencia. El objetivo
de estos tres esfuerzos es construir un sélido Brand Equity en el punto de compra,
como un fuerte complemento de los demas esfuerzos encaminados en esta direccion.

A la suma lineal de los porcentajes de estos tres parametros, se le llama puntos
de esfuerzos (PE's) alcanzados por cada marca en el punto de compra.



La proporcidén de PE's alcanzados por una marca en relacidon con el total de PE's
alcanzados por todas las marcas de la misma categoria, forman el POPGSOV.

Conclusiones

Trabajar la participacion en la mente del consumidor se ha vuelto muy
importante. La suma de estos tres parametros (SOI, SOS, y POPSQV) refleja la imagen
de las proporciones del esfuerzo mercadolégico de cada marca, que se esta formando
en la mente del consumidor.

El indice global de participacion de la comunicacion de un producto en el punto
de compra es un termometro que indica la efectividad de las estrategias de
mercadotecnia.

Al vigilar constantemente el parametro POPGSOV y mantener en la mente el
objetivo de ser el lider del mercado, es muy probable que crezca la participacion del
mercado en forma sostenida.



PROMOCIONES DE VENTA
Angel Cotera

CONFERENCIA Impartida el dia 19 de noviembre de 1999, por el Encargado de
Customer Business Development, de la Cia. Procter and Gamble.

¢ Qué son las promociones de ventas?

Son incentivos tacticos que la industria da para motivar al consumidor,
comerciante y al detallista. En la compra del producto se llevan a cabo otras actividades
de mercadeo, de estos mismos productos, o en el caso de la introduccion de nuevos
articulos se dan ciertos incentivos.

Como vemos hay 2 tipos de promociones: al consumidor y al comercio.

¢De qué tipo es el contacto que existe entre las organizaciones comerciales y los
comercios?

En una empresa de comercializacion hay muchos factores: materias primas,
transformacién de productos, recursos humanos, mercadotecnia, finanzas, etc. Los
comercios también tienen una gran variedad de componentes dentro de su
organizacion, pero el contacto solo se da en dos partes: la gente de compras del
comercio y la gente de ventas de las organizaciones comerciales Este enfoque tiende a
cambiar porque se ha encontrado que no es suficiente este contacto para tener una
buena relacidn comercial y ser exitosos en el mercado; se trata de una nueva cultura
donde todos los departamentos que hay dentro de una empresa se ponen en contacto
con el comerciante para hacer mas eficientemente sus actividades y poder satisfacer
mejor las necesidades de los consumidores. En este cambio de cultura las cosas no
son faciles.

Algo que ahora sabemos es que ya no es suficiente ofrecer un producto de
calidad al cliente, podemos tener la tecnologia mas avanzada, pero si no tenemos
estrategias mercadotécnicas ganadoras, no vamos a poder acomodarlo, puede ser el
mejor producto que ha existido pero si no es promovido de la forma correcta tal vez
fracase. Casos hay muchos, de leches, por ejemplo.

Las empresas invierten en medios, pero se constata que el consumidor objetivo
muchas veces se aleja de los medios de publicidad donde normalmente se encontraba,
porque ya esta harto de tanta publicidad en la television, hay que usar la creatividad y
entender que ya no es practico anunciar a todo el mercado para garantizar el éxito.
Ahora hay otras opciones como es el internet, la television por cable, la television
digital, asociaciones, en donde también podemos llevar a cabo publicidad y no
quedarnos unicamente con los medios tradicionales.

Lo que debe ser una promocion eficiente, segun nosotros, tiene que ver con una
nueva filosofia de hacer negocios, llamada Respuesta Eficiente al Consumidor y
Administracion de categorias. Nos dice que hay que encontrar formas de reducir los
costos de las promociones pero sin que perdamos los incentivos que una promocion
genera. Una herramienta que tenemos para reducir los costos de promocién y hacerla
mas efectiva es la administracion de categorias.



La administracion de categorias esta disefiada para recompensar a los
proveedores que buscan la satisfaccion del consumidor y no sélo tener un menor costo
de adquisicion, por ejemplo: tipicamente las promociones se enfocan a descuento,
cuando visitamos un supermercado a donde vamos es al area donde estan las ofertas.
Entonces lo que ocurre es que sentimos que el valor que estamos obteniendo de los
productos que adquirimos no es real. A veces compramos una caja de pafuelos
deshechables, nos cuesta $20.00 y luego volvemos y estd a $15.00; nos sentimos
defraudados, sentimos que el comercio esta abusando de nosotros porque me lo pudo
dar a $15 siempre, pero lo compramos a $20. Por eso no es suficiente hacer descuento,
hay que hacer promociones que hagan sentir al consumidor que el precio que esta
pagando es el correcto y el justo.

La administracién de categorias esta disefiada para poder medir el efecto de las
promociones de una categoria como puede ser refrescos, detergentes, panales, etc. y
compararlo con las marcas que no han sido promovidas, si una categoria en 6 meses
crecid 10%, pero las marcas que promovimos crecieron 20%; significa que estamos
haciendo promociones eficientes pero si las marcas que promovimos se han mantenido
igual en sus ventas y la categoria no promovida esta creciendo significa que la forma en
que estamos haciendo esas promociones o invirtiendo el dinero es ineficiente.

La gente que se ha encargado de desarrollar esta filosofia trata de crear un
ambiente de respuesta eficiente al consumidor. Hay tres areas: una es Logistica que
tiene que ver con toda la parte de produccion, distribucion de los productos, materias
primas, etc. y la forma en que se hace llegar al consumidor, otra parte que integra la
respuesta eficiente al consumidor es la administracion por categorias, saber realmente
cdmo se comporta una categoria, cobmo el consumidor va y adquiere los productos, qué
piensa cuando va a un anaquel y toma una decision de compra. Por ultimo tenemos
actividades basadas en el costeo, es muy necesario saber cuanto me cuesta hacer
llegar el producto del fabricante a mi bodega, cuanto me cuesta tener la mercancia
almacenada por dia, cuanto me cuesta llevar esta mercancia de mi bodega al piso de
venta, cuanto me cuesta cada metro cuadrado del piso de ventas en las diferentes
categorias porque es la unica manera en que podemos decir “en salchichoneria tengo
problemas porque a mi el metro cuadrado me cuesta 100 pesos mientras que en area
de abarrotes me cuesta $50 pesos”, ;qué tengo que hacer? pues encontrar maneras de
bajar esos costos. La administracion por categorias es un proceso y una filosofia, trata
de que realmente crezca la parte de respuesta eficiente al consumidor. La respuesta
eficiente al consumidor tiene que ver con surtido, reabastecimiento, introduccion de
nuevos productos y promociones, nos apoyamos en administracion de categorias para
darle al consumidor un mejor valor final. Lo que a nosotros nos puede llevar a tener
promociones eficientes es:

1) En primer lugar informacién del mercado, necesitamos saber de una categoria
cual es su potencial de mercado. Cuantos millones de pesos se venden en un
afo, seis meses, cuantas unidades se venden de esa categoria al afio, etc. Qué
posibilidad hay de incrementar el consumo de esos productos en el mercado y
qué se requiere.

2) Informacion en el punto de venta. Cuanto me cuesta tener un producto exhibido
en el anaquel. Cual es la manera ideal de tener disefiado el anaquel de venta.



Cuanto es el ticket promedio que compra un consumidor en un autoservicio.
Todo eso es informacién del punto de venta.

3) Informacion de los consumidores. Qué necesita un consumidor cuando compra
shampoos, qué es lo que el consumidor realmente requiere, lo que va a comprar
es limpieza o verse bien.

Una vez obtenida toda esta informacion:
1. Hacer un plan de negocios. Para ello hay que tener:
- una promocion
- un precio
- un anaquel
- un surtido eficiente en el punto de venta.

2. Satisfacer las necesidades del consumidor objetivo. Por ejemplo hay que saber
por qué las mujeres compran champues. Si es porque quieren verse con un pelo
hermoso, entonces hay que enfocarnos en promover esa parte del producto, y
también esto nos va a llevar a maximizar nuestra participacion en el mercado, el
volumen de ventas y, como consecuencia final, las utilidades.

3. Qué significa entender al consumidor. Esta es una parte muy importante de las
promociones, entender al consumidor significa hacer estudios, es donde entra la
administracion por categorias, tenemos que llevar a cabo encuestas con los
consumidores para saber por ejemplo qué hace que yo tenga una actitud
favorable a las ofertas, pero también qué es lo que no le gusta a la gente de las
ofertas, si nosotros conocemos eso podemos decidir si las ofertas son el mejor
medio de promocion. Otro tipo de informacion que podemos buscar se refiere a
lo que hace un comprador cuando una marca que busca no esta a la venta, la
busca en cualquier lugar..., va y busca otra marca dentro de la misma tienda...,
se espera hasta que esa marca la tengan nuevamente en la tienda, la va a
buscar en otra tienda o finalmente no hace la compra. Si sabemos esto podemos
hacer estrategias que hagan que el consumidor siempre esté satisfecho con lo
que le ofrecemos.

Algo que también hay que hacer, dentro de las promociones, es tener
prondsticos de ventas para actividades de mercadeo. Se necesita saber, siempre que
se hace una promocion en fin de semana, en qué porcentaje de producto se incrementa
el consumo, ¢por qué? porque ese es el incremento de compras que se tendria que
hacer para satisfacer al consumidor.

Otra cosa que también hay que tener en cuenta al hacer una promocion es
ubicar los productos promovidos en posiciones especiales, dentro del area de
comercializacién, para garantizar el abasto. Esto es tipico en el area de perfumeria de
los autoservicios, no tienen productos en bodega. Pero si vamos a tener una
promocién, algo totalmente imprescindible, es un area en el cual podamos almacenar el
producto porque con el anaquel no va a ser suficiente. También necesitamos tener
herramientas de medicion de resultados, las promociones no hay que hacerlas porque



si, tenemos que entenderlas, si realmente fueron eficientes, efectivas y por qué.
Algunas herramientas pueden ser informacion de mercado como los que maneja
Nielsen, sistemas computacionales para tener acceso a informacién de negocios como
DSS, o sistemas de proveedores, por ejemplo, mis clientes o proveedores del detallista
pueden decirle cuanto se esta moviendo el producto en el mercado.

LOS 8 PASOS QUE HAY QUE SEGUIR PARA DESARROLLAR UNA PROMOCION
SON:

1. ¢Qué es lo que yo quiero lograr con una promocion objetivo?

Una sola oracidon que nos exprese una meta que tenemos que medir, por
ejemplo, “nuestro objetivo va a ser incrementar el consumo de la marca Pantene
en un 25% durante los proximos 6 meses”.

Eso es lo que vamos a buscar con nuestra promocion de Pantene.
2. ¢Como lo vamos a lograr?

Esta es la seccion tactica. Aqui expresamos como vamos a alcanzar este
objetivo.

Para lograr ese 25% que se menciona en el objetivo vamos a llevar a cabo, por
ejemplo: a) esfuerzos extensivos de muestreos enfocados a los consumidores de
las marcas de la competencia, b) mercadeo masivo en el punto de venta, c) la
presencia de artistas famosos recomendando el uso de este producto en tiendas
seleccionadas.

3. ¢Quien?

Esta es la seccién de consumidores objetivos. Tenemos que definir hacia quien
queremos dirigir esta promocion porque mientras mas mercado pretendamos
alcanzar en una promocién, nos va a salir mas caro. Necesitamos conocer,
dentro de una promocion, en donde tenemos el mayor potencial de negocio, en
el caso anterior, podemos decir esta promocién va a dirigir los esfuerzos de
muestreo, mercadeo y contacto con artistas a mujeres de menos de 35 afos de
la clase B, C, D, E, en las 15 principales ciudades del pais, ahi ya estamos
limitando hacia dénde vamos a dirigir el esfuerzo, es decir nos estamos
enfocando.

4. Desarrollar en si el plan ejecucional.

También llamado plan de accion. Qué periodo va a durar esta promocién, cual va
a ser su vigencia, cuales seran los medios que utilizaré para promoverla o
notificarla, cuanto me va a costar, voy a incluir volantes, demostradoras,
muestras, hacia qué clientes me dirijo, cual va a ser el area geografica.

5. Presupuesto que se va a requerir en base al plan de accion.

Si digo “voy a estar en 15 ciudades del pais”, cuantas demostradoras necesito,
cuantas tiendas hay en esos lugares, a cuantas tiendas voy a dirigir mis
esfuerzos, cuanto me va a costar, cuanto me van a costar las muestras, cuanto
me va a costar llevar los artistas a las tiendas, cuanto le voy a tener que pagar a



los detallistas para que me permitan hacer las promociones, tengo que conocer
cuanto me va a costar un plan promocional.

6. Analisis financiero

Luego hay que hacer un analisis financiero para estimar cual va a ser el nivel en
donde yo voy a recuperar mi inversion y el volumen que yo voy a requerir para
poder cubrir ese punto de equilibrio. Si nosotros, por ejemplo, vamos a poner
100.00 pesos en una promocién y yo le gano a cada producto $1.00 entonces
tengo que vender 100 piezas adicionales para que yo salga a mano, pero Si
queremos ser realistas lo que realmente vamos a tener que hacer es vender 150
piezas porque no estamos para regalar dinero.

Esta es la parte que se tiene que hacer dentro del analisis financiero.
7. Recomendaciones por escrito

Ya tenemos el plan de accion, lo detallamos, incluimos el analisis financiero y
entonces hacemos la distribucion de la recomendacion para su autorizacion a
nivel gerencial: gerente de finanzas, de publicidad, etc. todos tienen que
autorizarlo porque todos tendran que verse involucrados en la promocion.

8. Desarrollar y ejecutar las promociones Es la fase final, el paso a la accion.

Para terminar voy a hablar de los productos escalables. Son aquellos que a
través de ciertas mejoras pueden permanecer mas tiempo en el mercado, ej. Fabuloso
empezO con un aroma y ahora existen hasta 8 aromas, es escalable porque le vamos
agregando complementos, estamos yendo a cubrir mas necesidades de los
consumidores y no se requiere tanta inversion como en los nuevos productos.

Tener productos escalables nos ayuda a mejorar mas la planeacion de la
distribucion en la tienda, porque si hacemos un plan y decimos que durante los
proximos 6 a 8 meses voy a estar mejorando mi producto asi, voy y presento a la
cadena y a mis clientes este plan de lanzamiento de iniciativas junto con un plan de
promocion y desde antes podemos programar el producto que van a adquirir, puedo
programar la materia prima que le voy a solicitar a mis proveedores, puedo programar
mis planes de produccion para poder estar en tiempo, puedo desarrollar y pronosticar
las muestras que voy a necesitar si es que lo requiero. Puedo llevar a cabo previamente
con suficiente tiempo todas aquellas actividades que tengo que desarrollar para
asegurar el éxito de mi promocién. Un area a considerar también es la planeacion del
resurtido. Existe muy comunmente, respecto al tiempo, que una tienda de autoservicio
hace una promocién de sabado, domingo y lunes y el viernes le esta hablando a su
proveedor para que le mande producto. Parece increible pero ocurre. Por ello hay que
planear el resurtido, existen muchos modos, existen software como intercept que nos
permite pronosticar cual es la venta que se hace en una tienda de lunes a jueves o de
viernes a lunes y entonces, de antemano, ya podemos nosotros saber cuanto vamos a
requerir para mi promocion. También tenemos software desarrollado por nuestros
proveedores que nos ayudan a mejorar el inventario, rotacion, el retorno de la inversion,
etc.

Angel Cotera



LA IMPORTANCIA DE LA PRESENTACION VISUAL EN EL PISO DE VENTAS
(primera parte)

PANNY SCHULLER

Quiero iniciar la platica del dia de hoy haciendo referencia a un articulo que sali6
en el periddico Reforma en la temporada navidefa, se llamaba “Centros Comerciales,
realidad o ficcién”, a mi me llamoé muchisimo la atencion el que se pusiera un articulo de
los centros comerciales en la seccion cultural.

Se presentaban los centros comerciales como un espacio simulado. Cuando el
consumidor entra al centro comercial siente que el espacio se aleja de lo que es la
realidad del pais, de la ciudad, se sumerge en otros ritmos, en otros tiempos, a través
del encierro arquitectonico, porque todo esta cerrado. La arquitectura hace que todo se
vea muy uniforme, muy homogéneo, la luz, el clima, el consumidor empieza a perder
como la sensacion del tiempo y toda la vida cotidiana pasa a otro ritmo.

A mi me sorprendi6 muchisimo que se hablara de este tema en un espacio
cultural, sin embargo, me dio la pauta para reflexionar sobre los procesos psicolégicos
inducidos en los consumidores debido a la presentacion visual. En México se conoce
poco o0 casi nada del tema pero la gente estd cada vez mas interesada, sabe la
importancia de lo que esto representa.

En espanol lo llamamos presentacion visual o mercado en el piso de venta, en
inglés se refieren a “visual merchandising” y son toda una serie de técnicas, métodos y
acciones que, orientadas dentro de un sistema, ayudan a potenciar los espacios
destinados a la venta.

Toda esa cuestion de técnicas y métodos es como hablar de un sistema de
comunicacién, en la medida que las mercancias estan bien exhibidas y hay un sistema
visual que las relaciona. Asi como hablamos de que hay un lenguaje, el mercado, el tipo
de ventas, es también un tipo de lenguaje que involucra espacios, objetos, mercancias
y muchisimas otras cosas que vamos a ir reflejando a través de la conferencia.

Es muy importante entender que la “presentacion visual” es un lenguaje, y por lo
tanto tiene una gramatica, un tipo de ortografia que se tiene que seguir para el
consumidor perciba como nosotros queremos que lo haga.

La presentacion visual no surge nada mas porque cada quien pone las cosas
donde quiere. La presentacién visual va totalmente relacionada con la mercadotecnia,
con la publicidad. En algunas publicaciones se habla de presentacion visual como una
publicidad, en el punto de venta, totalmente estructurada en funcion del consumidor, de
las mercancias, las tendencias de la moda, los estilos de vida, la temporada..., es muy
diferente el acomodo de los productos durante la Navidad, que durante San Valentin o
durante el dia de la madre.

La temporada y la tendencia son muy importantes para definir “que” y “donde”,
pero no solamente es qué y donde, sino cuanto apifiamiento de cajas, cuantas
camisetas se van a doblar, cuantas cosas se van a colgar de un clavo y, finalmente, la
presentacion visual estd muy relacionada con todo lo que es la tecnologia. El concepto
de presentacion visual ha ido evolucionando y seguira evolucionando con todo lo que



es la comercializacion de productos y conforme vayan cambiando las nuevas conductas
y actitudes del consumidor.

En presentacion visual hay dos aspectos diferentes, yo le llamo rentabilidad
versus presentacion visual. En muchas ocasiones se considera que mientras mas se
exhibe, mas rentable es el metro cuadrado, sin embargo, si retomamos lo que dijimos
anteriormente, que la presentacién visual esta en funcién del consumidor, lo vamos a
ver posteriormente con mas profundidad, el consumidor ve y la perfeccién visual es fa
que determina realmente como se deben acomodar los productos. No porque nosotros
acomodemos mas y estemos albergando mas cantidad de productos el metro cuadrado
esta siendo mas rentable. A eso lo denomino “rentabilidad versus presentacion visual”
porque en muchas tiendas sigue existiendo el conflicto entre los muchos productos y
una adecuada percepcion visual de los articulos. Lo tenemos que integrar, en la medida
que albergamos mayor numero de productos al cliente se le facilita encontrar lo que
busca. La facilidad del recorrido del cliente por la tienda es un elemento muy importante
en la presentacion visual pero si nosotros tenemos un exceso de mercancia, un exceso
de mobiliario, obviamente el recorrido se hace mucho mas dificil.

A través de la presentacion visual es posible conocer el volumen de metro
cuadrado que el vendedor necesita. Todo eso viene planeado desde la compra del
espacio, desde que el comerciante lo adquiere tiene que saber cuanto va a poner en un
mueble y como va a estar acomodado, de esa manera es medible la cantidad de
productos que se deben poner por metro cuadrado.

Una de las cosas importantisimas de la presentacién visual es la clasificacion de
los productos. Uno de los puntos basicos para una tienda, ya sea departamental,
supermercado, o incluso una boutique pequefia, es que su surtido esté diferenciado. Lo
mismo si son prendas de vestir, zapatos o accesorios. En una tienda departamental nos
referimos a los diferentes departamentos, en un supermercado son las diferentes
secciones.

A través de la presentacion visual es muy facil controlar lo que seria la rotacion
de la mercancia, es muy facil calendarizar cuanto tiempo los productos estaran al frente
0 qué productos estaran al fondo. Todo eso esta determinado por promociones,
compradores, publicidad, pero mediante la presentacion visual se puede planear y
controlar.

A través de la presentacion visual se le facilita al cliente la identificacion de los
productos, es lo que deciamos antes, no porque se llenen, se atiborren los pasillos, los
muebles, las mesas, con muchas cosas el cliente va a poder identificar los productos.
La idea de lo que es presentacion visual es privilegiar la vision de los articulos, cada
uno de ellos, de tal manera que aunque no tengamos muchisimos, el diente pueda ver
a lo lejos, a qué articulo nos estamos refiriendo.

También es importante en la presentacién visual la identificacion de las marcas,
porque de esa manera el cliente puede tener una comparacion directa de precios.
Existe todavia en algunas tiendas la discusién de si se identifican marcas o no, bueno,
ahora ya sabemos que los clientes si compran por marcas y que ademas el poder
comparar el precio de Herdez con el precio de Del Monte, es muy importante y tiene
que ser ademas instantaneo



A través de la presentacion visual es muy facil ubicar promociones en momentos
especiales. Si estamos en temporada vacaciones tendran prioridad esos articulos sobre
cosas de otra temporada. También a través de la presentacion visual el cliente puede
ubicar facilmente las promociones y las ofertas que estan vigentes en la tienda en este
momento, se hace a través de senalamientos, decoraciones, lo vamos a ver mas
adelante.

Uno de los puntos claves que vimos al principio es que hay que considerar al
consumidor para saber como estructurar la presentacion visual. EI consumidor nos da
muchisima informacién que nosotros debemos tomar, para, a través de eso, saber
como vamos a trabajar la presentacion de los productos. Me refiero a los habitos de
compra, las conductas socioculturales, la psicologia y percepcion visual. Voy a hacer
referencia a un articulo que salié en un periédico estadounidense donde una persona
hizo una investigacion, justamente sobre la conducta del consumidor en las tiendas, con
camaras de video. El iba justamente grabando el recorrido a través de la tienda, se ve
cuales son las conductas de los clientes desde el momento que entran a la tienda hasta
que salen. Se pudo medir, a través de estos videos, con cuantos productos entra en
contacto el cliente en su recorrido y, al final, cuantos productos se lleva. En ese estudio
el resultado fue que de 4.2 productos que le llamaban la atencion solamente se llevd
1.3. Quiere decir que algo estaba mal en la presentacién visual, porque al cliente le
llamaba la atencion algo, pero no se concretd6 en una compra quizas por la
presentacion, quizas por el recorrido, quizas por la mercancia, pero de hecho esos son
los resultados, es muy impresionante.

Para poder planear cdmo se van a ubicar los productos, la informacion que
nosotros necesitamos obtener del consumidor es sobre sus preferencias en cuanto al
articulo, el volumen de compra. Hay que tener mas o menos medido cuanto compra
cada gente, la frecuencia de la compra. Hay productos que se compran dos veces a la
semana hay productos que se compran una vez al mes..., es muy importante saber eso,
porque de esa manera nosotros podemos ir definiendo a qué se le da prioridad en la
exhibicion y qué, a lo mejor, no es muy importante poner en un lugar relevante de la
tienda porque de todas formas se va a vender. También es importante saber la
frecuencia de visita de los consumidores a la tienda. Si el consumidor se encuentra mas
de lo mismo cada vez que viene, seguramente aquello que no compré la primera vez
tampoco lo comprara la segunda. Es muy importante saber, segun la tienda y la
ubicacién geografica de la tienda, la preferencia por promociones y rebajas. Hay
productos que se compran mas en promocién y en rebajas que en precio normal, eso
también determina la ubicacién del producto en el piso de venta. Otras preguntas son:
jcuanto tiempo tarda el consumidor desde que entra hasta que sale?, ;cual es su
recorrido?, ¢ por donde va caminando?, ¢ hacia donde gira?, ¢hacia la derecha o hacia
la izquierda?.

En el video que aludiamos antes se constata que el recorrido ahorita, en Estados
Unidos, ha bajado 3 minutos, antes duraba una hora, ahora son 57 minutos. Ese es el
tiempo que en una tienda departamental tenemos para vender, conforme vaya
acelerandose el ritmo de vida cotidiana seguramente el tiempo de estancia en la tienda
va a ser menor, y por lo tanto, la presentacién visual se volvera mas importante porque



es una forma de facilitarle al cliente la ubicacién de los productos y la decision de
compra.

Se sabe también, a través de esos estudios, que los clientes, en paises
occidentales, tenemos preferencia por dar vuelta a la derecha, de primera instancia
siempre nuestros lados derechos son mas importantes y son mas visuales, en los
aparadores de centros comerciales de entradas de tienda, el aparador de la derecha es
siempre el mas peleado, porque la gente leemos de izquierda a derecha, por lo tanto el
punto derecho siempre se vuelve mas importante.

En cuanto a la cantidad de articulos examinados por el consumidor, si ustedes
vieran en sus tiendas, cuantos articulos toca el cliente, le llaman la atencion, lee, ve el
precio y cuantos realmente se lleva, ahi iban a poder tener mucha informacion de lo que
esta pasando por la mente del consumidor y con el producto que no se estan llevando o
que si se estan llevando.

Tenemos, también, que considerar que hay departamentos femeninos,
masculinos, infantiles y con esto no me refiero solamente a damas o caballeros, sino a
departamentos donde la afluencia de gente puede ser mas femenina que masculina,
hay que trabajar también sobre el género.

Voy a poner un ejemplo de una tienda en Nueva York, en Manhattan, que se
llama Sony Concept. Se abrié en una de las manzanas mas caras de Manhattan, este
caso me llama mucho la atencion porque Sony detectd que uno de sus mercados
estaba mas en el mundo femenino, pero que las mujeres no nos sentiamos muy
familiares al comprar productos de electronica, ¢ por qué? por la exhibicion, entonces
decidieron crear un concepto de tienda con muchisimos metros cuadrados, tienen la
exhibicion a través de espacios como residenciales, uno llega, esta una sala de audio,
ponen como seis u ocho presentaciones o sea muy poquito, con un ambiente muy
intimo, luces bajas como si fuera casa, a uno lo reciben con un café, una copa, como si
llegara a una casa y aumentaron las ventas. En esa exhibicion lo que se exhibian eran
equipos de 40 mil, 50 mil, 70 mil ddlares y lo vendian, de todas formas. Me parece
interesante como Sony podia tener un espacio tan grande solamente para tener 6, 8
equipos de ese precio, no importa, pero le dan énfasis a la exhibicion para hacer
cdmoda la estancia a las mujeres que a lo mejor en una exhibicibn de aparatos
electronicos no nos sentimos muy a gusto. A eso me referia yo en cuanto a los
departamentos masculinos y femeninos.

Para lograr una exhibicidén visual exitosa tenemos que conocer cuales son las
necesidades del consumidor y de qué manera se reflejan en los motivos de deseos en
el consumidor y por lo tanto empieza a haber una identificacion, una implicacion, ahi ya
el consumidor esta entrando en contacto con el producto.

El cuarto paso seria el creer o sea que lo que le estamos proponiendo lo crea.
Hay consumidores mucho mas dificiles a quienes les proponemos que las fresas son
rojas y no nos lo creen, sin embargo a través de la publicidad y la presentacion de los
productos nosotros podemos lograr que los consumidores crean lo que les estamos
proponiendo. Cuando en Estados Unidos se lanzé el Wonderbra, hubo incluso una
produccion nueva de maniquies especiales para exhibir el Wonderbra, porque no
cualquier maniqui lo podia exhibir. De esa manera se da la relacién con la credibilidad,



si es un sostén especial el consumidor lo tenia que ver asi por eso se vendieron tantos
millones de Wonderbra.

El dltimo punto es la recordacion, nosotros hablamos de que existe una memoria
permanente y una memoria fosforescente. En todos los consumidores la memoria opera
igual. Hay cosas que nosotros vemos y a lo mejor recordamos hasta que salimos de la
tienda a eso le llamamos memoria fosforescente. La memoria permanente son las
sensaciones que nosotros tenemos en la tienda pero que duran mucho mas tiempo,
quiza tenga que ver con el servicio, con la calidad de los productos, la experiencia
agradable que el consumidor haya tenido en la tienda, lo que si es importante es que la
llamada de atencién, la percepcion, la implicacién, la credibilidad y la recordacion
pueden hacer que tengamos clientes fieles o clientes que cambien a otras tiendas o a
otra marca. Por llamar la atencién no solamente me referia yo a decoraciones bonitas,
con florecitas y senalamientos bonitos. También se puede llamar la atencién con
desperfectos, un piso roto, focos fundidos, un mueble que se le cae encima al cliente,
un apifamiento de latas que tomas una y se te viene todo el mueble encima, eso llama
la atencidn de una manera muy negativa, seguramente quedara en la memoria
permanente y no de una manera positiva.

Entendemos que en el momento que el cliente, el consumidor, entra a una tienda
empieza a recibir una infinidad de estimulos impresionantes desde el espacio
arquitectonico, los muebles, los objetos, las mercancias, los sefialamientos, los otros
clientes, eso obviamente afecta al cliente y determina la decisién de comprar o no.

Panny Shuller
Disefador grafico, con maestria en artes.
Trabajé mas de cinco afios en el Palacio de Hierro.



