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1. INTRODUCCION

La promoción de ventasabarcatodas aquellasactividadesde marke-
ting,diferentesa laventapersonal,publicidady publicity,queestimulanla
compradel consumidory la efectividaddel distribuidor (AMA, 1960).

ParaReemy Shaffer(1981) la promociónde ventas(o «inducciónpro-
mocional»,comoellos la llaman)aumentala productividaddel marketing
de tresmaneras:complementandoo suplementandola comunicaciónper-
suasiva;resaltandoel beneficio de la oferta básicapararesistir presiones
competitivas;y controlando,en cierto grado, el tiempo y las formasque
adoptanlasaccionesde los consumidores.

Las promocionesiniciadaspor los fabricantesdirectamentehacia los
consumidores—aunqueel consumidorpuederecibir la oferta en los esta-
blecimientosdetallistas—sonconocidascomopromocionesorientadasha-
cia los consumidores.Estetipo de promocionesal igual que todaslas de-
más,estándirigidas aconseguirla pruebao el usode la marca.

Al inicio del ciclo devida del producto,el énfasisestáenlograr la prue-
ba dela marca;posteriormenteel énfasisestáen el incrementodel índice
de comprasrepetidas.

El usoesel objetivo de acciónquesigue a la prueba. El directivo de-
seaasegurarsede que los consumidoresque hanprobadosumarcaconti-
nuaráncomprándolaregularmente.

Laspromocionesorientadashaciaelusosuelenser empleadasparalo-
grarque los consumidoresaumentenel índicede compraa largoplazo o
quecomprenmayorcantidada corto.Se asume,entonces,queel objetivo
principal de las promocionesorientadasal usoesincrementarel índicede
comprade la marca.

Lospúblicosobjetivopotencialesdelaspromocionesorientadashaciael
usoson: (a) los consumidoreslealesa la marcade la empresa,paraquela
usenmás;y (b) losquecambianentremarcasperoqueson favorablesa la de
la empresa,paraque la adquieranmásamenudoo paraque la utilicen más.

El objetivo ‘usar más’ es difícil de conseguire, invariablemente,re-

ti?uadernos ¿le Air/w/io,v Empresariales NI’ 3 - 1993 - Editoria) Complutense

1~



112 José Antonio Eraiz Urea

quierepublicidadde los nuevosusos antesquesólo promoción.Los nue-
vosusospuedenincluir algunoscompletamentenuevoso situacionesde
utilización novedosas—porejemplo:«El zumode naranja...no essólo pa-
ra el desayuno»—.Debidoa la dificultad dedescubriry establecernuevas
necesidadesde la categoría,la mayoría de las marcasno aumentansuín-
dice de compraspor estavía de expansión.

Laspromocionesorientadashacia el usotrabajan primariamenteso-
bre la intenciónde comprade la marca,un efectode comunicaciónque,
en los consumidoresquecambian demarca,resultaafectadopor la mejor
transacciónen una ocasiónde compraparticular.A pesardel enfoqueha-
cia la intenciónde comprarla marca,algunaspromocionesorientadasal
usotienen potencialparaincrementarla actitud haciala marcay de este
modo pueden,en ciertascircunstancias,fortalecerla marcay convertir al
consumidorquecambiaentremarcasen leal. Sin embargo,la realidadde
la mayoríade laspromocionesorientadasal usose limita a alterarel peri-
odo de compraspor la manipulaciónde las intencionesde comprade la
marca.Las promocionesorientadashaciacl uso ‘compran’clientesen el
momentode la promocióny, luego,los pierdencuandofinaliza.

Laspromocionesorientadashaciael usoson eficacesenel casode ame-
nazascompetitivasa corto plazo. El éxito a largo plazo de la marcade-
penderámuchomásde unabuenapublicidad y del logro de unapenetra-
ción extensade las promocionesorientadas a la prueba, que de las
orientadasal uso(Fraiz, 1990).

Un segundoobjetivo,menosfrecuente,delas promocionesorientadas
haciael usoesdespacharinventario del fabricante.A cortoplazo,esteob-
jetivo es análogoal de tranferir inventarioa los detallistas.La empresa
productorapuedetener: (a) excesodeproducciónque liquidar; (b) un nue-
vo producto;o (e) un stockestacionaly perecedero.Laspromocionesorien-
tadasal usode los consumidoresayudarána despacharel inventario del
fabricanteconmayor rapidez.

Cinco técnicaspromocionalessonespecialmenteadecuadasparaincre-
mentarel usode la marcapor sus consumidoresactuales,lo cual no quiere
decir queno puedanserutilizadasparagenerarpruebade la marca(Fraiz,
1990).Son: (a) descuentosdirectos; (b) paquetesbonificados;(e) en o con los
envases;(d)premios;y (e) concursosy sorteos.En elcuadro1, serecogenlas
promocionesorientadasal usojuntoconsusaplicacionesmásespecíficas.

2. DESCUENTOS DIRECTOS

Casitodoslos fabricantes,en un momentou otro, utilizan unareduc-
ción de precioparaintentaraumentarlas ventas.Estareducciónde pre-
cio apareceimpresaen el envasedel producto.
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El descuentoprocede,por supuesto,del margendel fabricante;el del
detallistadebemantenerseparaquela marcale sigaresultandoatractiva.

Paralas mareasde calidadmediay alta,la limitación en el usode des-
cuentospor el fabricanteprobablementevaya en supropio interés.Una
marcarebajadaamenudo puedeconvertirseen unamarca‘barata’.

Los descuentosse aplicanprincipalmenteen situacionesde elevada
competenciaa cortoplazo en áreas localizadas.Sonla técnicade promo-
ción másrápidade ejecutar,de aquísu frecuenciacomomecanismotácti-
coa cortoplazo.Además,puedenestarconfinadosa lasáreaslocalesdon-
de la luchacompetitivaesmásfuerte.

Los descuentospuedenmantenerlos índicesde uso contra las intru-
sionesde los competidores.Si los usuariosde la categoríasonpropensos
al descuento,darloen unamarcaexistentepuedelimitar la pruebade una
nuevamarcapor los posiblesexperimentadores.

Laspromocionesde descuentotienen sólo efectoa corto plazoen el
usode ¡a marca.Los compradoresvuelven a otrasmarcascuandoel des-
cuentofinaliza. En elestudio de Shoemakery Shoaf(1977),de los consu-
midoresque comprabanla marcaal precioregular—losleales—,el 67%
la adquiríaal preciohabitualla siguientevez;perode los quecompraban
la marcaconeldescuento—loslealesmásaquellosquecambianentremar-
cas—sólo el 45% la adquiríaal precioregular la siguientevez.

El cuadro2, recogeuna indicacióndel porcentajede aumentoen el vo-
lumen de ventasnecesarioparadiferentesniveles de descuentoal objeto
de mantenerel beneficio. Obviamente,el fabricante tienequeestar muy
segurode que la marcatiene unaelasticidadde demandaelevada—las
ventasse incrementancomoresultadode una reduccióndelpreciodado—
antesde utilizar la promoción de descuento.

Los descuentosno creanpor símismosactitud.Los usuariosven esti-
muladatemporalmentesu intenciónde comprasin quese alteresuactitud
haciala marca.

Estatácticano sepuedeutilizar demasiadoamenudo, ya queenton-
cesla marcaserápercibidarepetidamentecomo de bajo precio, lo que irá
acompañadode unadisminuciónen la actitudfavorablehacialamarcay
probablementeen las ventas.

Por tanto,los descuentosse debenutilizar comouna técnicacompeti-
tiva a corto plazo paraprotegerel uso. Como Schultzy Robinson(1982)
aducen,no puedendetenerla disminuciónde las ventasa largo plazoori-
ginadaspor otros problemasde lamarca,Lo mismopuededecirsede las
restantespromocionesorientadasal uso.

3. PAQUETES BONIFICADOS

Los paquetesbonificadosofrecenmásdel productoen un granenvase
o en unidadesmúltiplesa un precioreducido;lo quesuponeun descuento
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por unidad.Porejemplo,cuandose vendenjuntosdosproductos,normal-
menterelacionadosentresí, a un precioqueesinferiora lasumade tospre-
cios individualesde ambos.

Los paquetesbonificados,quepuedenserempleadosparainducir a (a
pruebaen categoríasdeproductode baja implicación,resultanmuy ade-
cuadosparaincrementarel uso.La naturalezade lospaquetesbonificados
implica que, si el compradorrespondea (a oferta,estaráfueradel merca-
do duranteun períodomáslargo del ciclo normalde compra.De estemo-
do, lospaquetesbonificadossonidealespara‘cargar’a los consumidores
y reducirel usode las marcascompetidoras.

La situación idóneaparaque unamarcaseapresentadaen paquetes
bonificadosescuandoun nuevo producto competidorestápróximoa en-
trar en elmercado.Al estar ‘sobre-abastecidos’los consumidoresno pue-
den,al menos temporalmente,probarlanuevamarca.

Los paquetesbonificadosse puedenutilizar paraprimara los usuarios
de cualquierproducto,siemprey cuandoésteseadivisible paraun empa-
quetamientode gran tamañoy tengauna vida de uso razonable.Los pa-
quetesbonificadosorientadosal uso no estánconfinadosa productosdc
«bajaimplicación»comoen el casode la prueba.Estose debea queatra-
ena los usuarioscorrientes dela marca(lealesy aquellosquecambianen-
tre marcas),paraloscualesla elecciónde la marcasiempreresultade ba-
ja implicación aunqueel productoseanormalmenteconsideradocomode
elevadoriesgo.

Tambiéntienenimpactosobreel detallista.El comerciantea menudo
haceunacompragrandede estos arrículospromocionalescon la esperan-
zade obtenerniveles másaltosde demanda.En adición.eldetallistapue-
de ofrecera la marcaespacioadicionaly preferente.

Comocon losdescuentos,los paquetesbonificadosno sepuedenuti-
lizar como unapromocióncontinua,a menosque el fabricanteestédis-
puestoa aceptarel decrementopermanentedel beneficiopor unidadque
resultade ello.

4. PROMOCIONES ENO CON LOS ENVASES

Los incentivos colocadosen el envasedel producto(o el envaseen si
cuandoes decorativoo reutilizable)son un medioutilizadoparadistribuir
varios tipos de promociones:(a) premios;(b) cupones;y (e) reintegros.

Aunquecadapromocióntiene un rol quejugar ligeramentediferente,
especialmentelos premios,se reagrupanpor el hechodequeal recurriral
envasetodas seorientana losusuariosactualesdela marca.Los estudios
observacionalesen puntosde venta muestranque los compradorespo-
tencialesse fijan sólo en unaspocas marcasconocidasen los aproximada-
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mente12 segundosque le lleva compraren unacategoríade producto
(Dicksony Sawyer,1986).

Premiosen o con los envases

De los trestiposde promocionesquese puedenutilizar en! conlosen-
vases,lospremiossonel único que probablementeestimulatantola prue-
ba comoel uso.Los premiosrelacionados,tal comounacremade dientes
y un cepillo dedienteso los envasesdecorativos,puedeninducir a la prue-
ba en situacionesde elecciónde bajaimplicación.

La razónde que los premiosen/conlos envasesno sean incluidosco-
mo unatécnicaorientadaa la pruebaes quese centranpocoen la actitud
del experimentadorhacia el productooriginal. En casosextremos(por
ejemplo,muchospremiosenproductosinfantiles),elpremio ‘lleva’ al pro-
ducto,queesrechazadotanprontocomola ofertade premiofinaliza.

El principalpapelde los premiosen/conlos envaseses lograr elusode
productosrelacionadosfabricados,también,por laempresa.Lospremios
no relacionadosen/conlos envasestienenun atractivolimitado.

El envaseen símismopuedeserun premioque proporcionarefuerzo
inmediato.Por ejemplo,tarros adaptablespara utilizar posteriormente;
jarrasde cervezacomoenvasede miel.

Laspromocionesen/conlos envasessonimportantestambién porque
saltanal detallista.Al colocarel premioen el envaseno esnecesariolo-
grar la cooperacióndel detallista.El envasepuedeanunciarel premio en
conjunciónconlosmediosde comunicaciónmasivos.

Cuponesen o con los envases

Loscuponesen/conlosenvasessonredimiblesen la próximacompra
de la marca,no en la compradeprueba.De acuerdoconesto,sonunatéc-
nica orientadaal uso. Los cuponesen/conlos envasessepueden,por su-
puesto,utilizar paracontinuarel trabajode las muestraso de los cupones
orientadosa la prueba.

Losaspectosdecreaciónde actitudhacialamarcadeloscuponesen/con
los envasesse centranen queel diseñodel cupón debeincluir unafoto-
grafía o presentarel nombrede forma prominente,dependiendode si la
elecciónde la marcaespor reconocimientoo por recuerdo.

Reintegros en o con los envases

Los reintegrosson ofertasde devoluciónparcialde dinero.Al consu-
midorse le ofrecela oportunidadde comprarX unidadesde un producto,
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enviarpor correo algunaclasedejustificante de compray recibir un rein-
tegrode Y pesetasposteriormente.

Lasofertasdereintegroenocon losenvasessepuedenutilizar paraes-
timular la repeticiónde la compra.El númerode comprasa realizarpara
lograr el reintegrose puedeextender,en teoría, acualquiernúmero, si
bien los consumidoressiguen la oferta hastatres compras(Haugh,1980).
Muchasde lasofertasdereintegro multicompraestándiseñadassobreuna
escalamóvil, de modo que muchascomprasgenerenun granreintegro.

Los reintegrosen/conlos envasestípicamentetienenun índice de re-
denciónmásbajoque los cupones.Probablementeestosedebaa que los
consumidoreshandeutilizar el correoparalos reintegros,mientrasloscu-
pones generalmentesonredimiblesen lospuntosde venta.El índicede
rescatepuedesubestimarla incidenciareal, debido a queel consumidor
puedecomprarpor el reintegro,peroluegono lo reclama.

Paramaximizarel conocimientodela marcay el impactodc actitudha-
cia la marcaen la presentaciónde ofertasde reintegro,el justificantede
compraqueel compradorguardasedeberíautilizar comovehículode co-
municación.Conmúltiplesjustificantes,hayla oportunidaddeincluir ven-
tajasdiferentesen cadauno.

5. PREMIOS

Los premiosson artículoscomercialesofrecidosgratuitamente,o a un
preciomenoral de venta, para incentivarla comprade unao másunida-
desde la marca.Hay dostipos: (a) el premio gratuito quesencillamente
esun obsequio;(b) el premio ‘autoliquidable’ —el clienteenvía dinero
comocontrapartidaal producto;la empresacubre costesy quizásun pe-
queñomargende beneficio,y el clienteobtieneel productoaun preciopor
debajodel de ventanormal—.Los primerossuelenser artículosbaratos,
los segundospuedenserproductoscaros.

Los coleccionables(por ejemplo,tarjetasde deportistasen los envolto-
ríos de los chicles,o sellosquese colocan en libretaso cartonescolecciona-
bIesquedespuésde un cierto númerode puntosse obtienendeterminados
regalosde sucatálogo),son unavariantede los premiosquepuedenigual-
mentecrearmayornotoriedaddel productoy, debidoalas numerosasprue-
basdel productoqueobligan a realizar,esposiblequelogrencaptarusuarios
de la competencia.Suelenser bastanteeficacespor el hábito arraigadodel
coleccionismoenla población(Rabassa,1987).Un problemaespecíficosere-
lacionacondeterminarenquémomentosuspenderlapromoción,ya quesiem-
prequedanalgunosqueno lograncompletarla coleccion.Un elementoco-
leccionablepuedetambiénconstituiruna‘oferta promocional’porsísolo: se
regalaparapromoverla ventade otro producto(O’Shaughnessy.1991).
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Generalmentelos premiosse empleansobreunabase temporalo in-
termitente.A cortoplazopuedenatraerla atenciónhaciaelproductoy es-
timular la accióninmediata del consumidor;no obstante,sucapacidadpa-
ra contribuir al éxito a largo plazo de la marcadependeráde lo bien que
interactúecon el marketing-mix.

Debidoa que lospremiosse sitúanen la categoríade ofertapsíquica,
la elecciónde un premio debetomar en cuentala naturalezadel artículo
por un ladoy los interesesde los consumidoresobjetivopor otro. El pre-
mio máseficazesaquelcuyo carácterintrínsecoexpresauna imagencon-
sistentecon la proyectadapor la publicidad y otros esfuerzosde comuni-
cación.

Un premio mal elegido puedeperjudicar la imagende marca(actitud
hacia la marca)del productoy hacerle perderventasreales.Los premios
se debenelegir no sólo por su atractivo, sino tambiéncomo medio para
crear actitud favorablehacia la marca.

Los premiosse suelenobtenerpor correo.Ello no pareceidóneodes-
de un puntode vista conductualporqueel refuerzo del comportamiento
de comprase retrasabastante. Una oferta comúnpor correosolicitará al
consumidorque envíeunoo másjustificantesde compray, posiblemente,
algún dineroen ordena recibir el premio.

Los premiospuedenserapropiadospara lograr los siguientesobjeti-
vos: (a) lograr que los consumidoresque cambianentremarcasprueben
la de la empresa;(b) conseguir que los usuariosactualescomprenun ta-
mañomásgrande;(c) aumentarel índicede repeticiónde compras;y (d)
lanzarun mensajea largoplazoal consumidor.

En los tresprimeroscasos,elpremioproporcionaun incentivoparaun
determinadocomportamiento;en el cuarto, el premio esun mensaje,por
ejemplocamisetasconel nombrede marcaestampado.

Los premiosno generanunapruebaampliadebidoal atractivoselec-
tivo del artículo ofrecido. Generalmentemenosdel 10% de las familias
respondena un premio gratuito o autoliquidable.El índice promediode
respuestaa lospremiossesitúaalrededordell % (Shultzy Robinson,1982).
Si bien hay excepciones;cualquierade las ofertasde premiode los bancos
estudiadaspor Preston,Dwyer y Rodelius(1978), incrementaron en un
43% el número de cuentasnuevas.Aunque, los nuevos clientestendían a
mantenersaldosde depósitosbajosy liquidarlasmáspronto,las promo-
cionesresultabanrentables.

Los premiospuedensereficacesparala pruebacuando las marcasde
la categoríadeproductosonparecidas.Sin embargo,lospremiossonprin-
cipalmenteeficacesen el mantenimientode usuariosactualesa travésde
la exigenciade comprasmúltiples.El atractivoselectivodel premiose pue-
de igualmenteutilizar paraconseguirunaventaja tácticay sesgarla com-
pra hacia un sub-grupoparticularde usuarios.Por ejemplo,un premio
orientadoa la mujerse podríautilizar paraincrementarsucomprade una
marca unisexo.
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Beemy Shaffer (1981)argumentanqueusualmentelos premiospro-
mocionalessonmáseficacesquelos descuentosdirectosen el sentido,en
queen éstos,la audienciaobjetivono estáinvolucrada,mientrasque,asu-
niiendo que lospreciosseandel valor adecuado,los premiosretuerzanla
publicidady aseguranla notoriedaddel producto.

6. CONCURSOSY SORTEOS

Losconcursosexigen un ciertogradodehabilidadpara participary, ge-
neralmente,requierenjustificantesde compra.

Los sorteossc basanen la suerte.Un sorteoes un juego dondelospar-
ticipantespresentansusnombres,pero sin realizarningunapruebapara
ganarel premio.La probabilidadde ganarel premio debeseranunciada
y los ganadoresdebenserseleccionadospor algún tipo de extracciónale-
atona.Los sorteosatraena más participantesquelos concursos.

Los concursosy sorteospuedenserutilizadoscomo mecanismospro-
mocionalesdirigidos aconsumidores,distribuidoresomiembrosdela fuer-
zade ventas. Normalmente, las promocionesdirigidas a detallistasy a
miembrosde la fuerzadeventastiendena serconcursos,antesquesorte-
os, y los premiossonconcedidoscomo reconocimientosal logro de obje-
tivos. Al igual que los premios,los concursosy sorteostienen un impor-
tantecarácterpsíquico en su atracción.No ofrecenal consumidorun
beneficio directoo garantizado.En su lugar creanexcitación y la posibi-
lidad de un regaloimportante.El valor del premio es un factorsignifica-
tivo en el atractivodeun concursoo sorteo.No obstante,el éxito total de
la promociónno sólo dependedel valor del premio.Cuandose hacerefe-
renciaa un concurso,la naturalezadelas habilidadesrequeridasparapar-
ticipar tambiéntiene un papelprincipal.

La cifra frecuentementecitadaindicaquemenosdel 20% de las fa-
milias han participadoen un concursoo sorteo.Una investigaciónsobre
200 mujeresrealizadapor el Ladies’sHome Journal (Haugh,1977)sugie-
re que la razónde la bajaparticipaciónes la creencia,correctao no. de
quemuchasdeestaspromocionesno son completamentehonestas.

Losconcursosysorteos,comolospremios,se utilizan quizásmejorpa-
ra atraera los sub-gruposmásjoven y/o más viejo haciael uso de la mar-
ca.Porejemplosi se quiere creceren elmercadodel jubilado, los concur-
sos y sorteos tienen un fuerte atractivopara estegrupo,quedisponede
más tiempoparaprepararla participación.

Comocontodoslos instrumentospromocionales,hay momentosapro-
piadosparasuuso.Cuandola marcatienepoco o nadaúnico quedecirde
sí, los sorteospuedenayudara diferenciarla,al menosen el cortoplazo:
tambiénpueden ayudara señalarqueexiste.
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Cuatro formatosresultanútiles a la horade diseñarlos sorteos.Pri-
mero, requerirqueel consumidorjuegueel númerode participacióndel
envasede la marca,lo que obliga a examinarlodetalladamente.

Un segundoformato,exigequeel participanterespondacorrectamente
a algunaspreguntassobrela marca.Aquí de nuevohayun objetivo con-
ductual, puescl envasese tienequeleerparadarlasrespuestascorrectas.
Tambiénsepuedensolicitaranuncios(mensajes)del productoparaparti-
ciparen el sorteo.

Tercero,paragenerarrepeticiónde compras,la promociónpuedeexi-
gir que el consumidorcoleccione números,letras, fotografíaso quecom-
plete unafigura.

Finalmente,los sorteosdebenserconsistentescon la imagendel resto
de la publicidad.Los concursosse deberíandiseñarsobrelas ventajasde
la marca.Los sorteosdeberíanofrecerpremiosquese relacionencon el
usode la marca.Aunqueno haydudade quelos grandespremiosde efec-
tivo son los másatractivos,el dinero influye pocoen la actitud hacia la
marca.

Los sorteospuedenserdivertidos,excitantesy, quizás,unaevasiónpa-
ralos consumidores,peroen sumayor parteno sonunaherramientaváli-
da de marketingparalograr un comportamientode compraa largoplazo.
Si la empresadeterminaofrecerregalos,deberíatratarde quelos consu-
midoresaprendanalgo relevantede la marcao queden algúnpasohacia
sucompra. Sinestarespuestamínimadel consumidor,el sorteoes un ins-
trumentopromocionaldeficiente.

En general,los concursosy los sorteosse deben considerarcomo las
técnicasdepromociónorientadasal uso más limitadas.Se debesubrayar
su alto coste;son una eleccióncara en comparacióncon otras alternativas
promocionales.

La naturalezadel premio elegidoy de las habilidadesexigidascontri-
buyentantomáseficazmentecuantomásse ajustenala naturalezadelpú-
Nico objetivo que se trata de alcanzar.Ensuma,cuantomásestrechasea
la relación del concursoo sorteoconel temageneralde publicidade ima-
gendel producto,mayor impactotendrá.

7. LAS PROMOCIONES ORIENTADAS AL USO EN ESPAÑA.
CUESTIONES ACONSIDERAR EN SU EMPLEO

La importanciade las promocionesal consumidorfinal sepuedecons-
tataren el estudiodirigidopor Ortega(1989)sobre125empresasespano-
las pertenecientesa distintossectoreseconómicos.El cuadro3, refleja el
porcentajede empresassegúnel colectivoo colectivosa losquedirigensus
promocionesde ventas.Comosepuedever, el 28 por ciento de las empre-
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sasdestinansuspromocionesexclusivamentea los consumidores,y el 56,8
por cientolas destinanadistintoscolectivos,entrelos cualesseencuentran
los consumidores.

Estructura de los públicos destinatarios de la promoción
de ventas en España (base: 125 empresas)

Públicos

A los consumidores 28,0
A los detallistas 6,4
A los mayoristas 0,8
A los vendedoresde la empresa 1,6
Consumidoresy detallistas 13,6
Consumidoresy mayoristas 3,2
Consumidoresy vendedores 5,6
Detallistasy mayoristas 11,2
Consum./detallistas/mayoristas 11,2
Consumjdetallistas/vendedores 7,2
Consum./detallistas/may./vendedores 4,8
Otroscolectivos 6,4

Pitean> Oxtega(1989>, p. 3.

El estudiode Ortegaindica, también,quepor términomedioel 40 por
cientode las empresasespañolastienecornoobjetivoprincipal de promo-
ción ‘incrementarlas ventas’.En elsectorde alimentación/bebidas/tabaco
esteobjetivo es perseguidopor cl 35,6por cientode las empresas,muy su-
perior al de aquellascuyo objetivoprincipal es el de generarpruebade la
marca(17,8%).Lo quequieredecirqueen el casode productosdeconsu-
mo frecuentese trata de aumentarel índicede comprasrepetidas.

Estoenfatizala importanciade las técnicasde promocióndesarrolla-
dasen los apartadosanteriores,puestoqueson las másadecuadasparalo-
grardicho objetivo.

El instrumentoprornocionalutilizado en generalpor un mayornúme-
ro de empresas,el 46,4 por ciento,es el de ‘mayor cantidaddeproductoo
unidadesporel mismoprecio’ (paquetesbonificados).En segundolugar
estánlos ‘sorteoso juegosdcazar’y los ‘obsequiosde publicidady propa-
gandaindependientesde lacompra’(premios),utilizadosambosporel41.6
por cientode las empresas.A continaciónaparecenlos ‘descuentosmar-
eadosen el producto’y los‘regalosunidosalproducto’,utilizadoscadauno
de ellosporel 33,6por cientode las empresas.

En el sectorde alimentación,bebidasy tabaco,asi como en el de dro-
guería,perfumeríay química,el instrumentopromocionalmásutilizadoes
elde ‘mayor cantidaddeproductoo unidadesporelmismoprecio’ (paque-
tesbonificados),conun nivel del 71,1 y 75 por cientorespectivamente(Or-
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tega,1989).Precisamentees enestossectoresdonde,dadala rotacióndelos
productos,se utilizan todaslas técnicasde promociónorientadasal uso.

Unacuestiónaconsideraren elempleode la promocióndeventasesla
deloscostesparael comprador(Beemy Shaffer,1981):la inconvenienciade
tenerquecompraren cl momentode la promoción,el tiempoy la energía
quees necesarioinvertir en recordarloscuponeso participaren un concur-
so, etc. Los costesparala empresa,incluyen tanto los relacionadoscon la
promociónde ventasen sí comoconlas pérdidaseventualesquesurgenal
no estaren condicionesde limitar el impactode la promociónalos consu-
midoresrealmentepotenciales.Así, es posiblequealgunasposibilidadesfu-
turasse pierdansi, digamos,el consumidorpuedecomprarelproductopa-
ra hacerinventarioenelhogar,debidoaquepuedealmacenarfácilmenteel
productoy éstese compraconmuchafrecuencia.Una empresaconunaal-
ta participacióndemercadose verámenostentadaallevar a cabocampañas
de promociónde ventasqueunaempresacon unaparticipaciónreducida.

lino de losprincipalespeligrosen la estimacióndeloscostesde lapro-
moción parala empresaes laprevisiónde las personasqueresponderána
la misma,dadoqueunamalaprevisiónpuedeprovocarno sólo pérdidas
parala empresasino tambiéndañosdifícilmentereparables,comopuede
serel deteriorode la imagen.Pruebadeello, es el casode la multinacional
Hooverqueestimóunarespuestaasuofertapromocional(regalardosbi-
lletes de avión a quien compraseun producto1-boyerdc 20.000pesetas)
de 50.000personasy le respondieron200.000,lo que le provocóenormes
pérdidasasí como un importantedeteriorode su imagen(Guillén, 1993>.

Finalmente,no se debeolvidar las reaccionesde loscompetidoresan-
te las promocionesiniciadaspor algunaempresadel sector.Beem y Shaf-
fer (1981)señalanqueloscompetidoresreaccionanconmenosintensidad:
(a) si la empresaqueconducelacampañatiene unabajaparticipaciónde
mercado;(b) si lapromociónserealiza ‘fuera de estación’;(e) si estáapo-
yadapor unabaja inversiónpublicitaria; (d) si expandela demandapri-
mariao (e) sisepercibecomolaaccióndesesperadade uncompetidor.Por
otra parte,las respuestasde contra-ataquede los competidorestiendena
seraltas: (a) si la empresaque inicia la campañatieneya unaalta partici-
pación de mercado;(b) silos competidorestienenaltoscostefijos y pro-
duetosquesc deterioranfácilmentey (e) en aquellascircunstanciasenque
la promocióndemuestraqueestáfuncionandocon eficacia.

8. CONCLUSIONES

Cuandounamarcaha sido probada;el objetivo siguientebuscadopor
las empresasesel usodela misma.Portanto,en aquellosartículosde com-
prafrecuentese trataráde incrementarel índicede comprasrepetidas.
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Paralograr esteobjetivo, las técnicasde promociónmáseficacesson:
losdescuentosdirectos;lospaquetesbonificados;laspromocionesenocon
los envases;los premiosy, los concursosy sorteos.Ni quedecir tiene,que
es posiblecombinaralgunasde estastécnicas,como por ejemplolos pre-
miosy lossorteos;consiguiéndoseunamayoreficaciacuandose apoyanen
otroselementosde comunicación:publicidad,materialesPLV. etc.

Cadaunade estastécnicastieneunascaracterísticasespecíficasquelas
hacenmásrecomendablesparadeterminadascategoríasde productoy si-
tuacionescompetitivas.Si bien, en términosgeneralesson armastácticas
quetratande aumentarlas ventasa cortoplazoo frenaralgunaactuación
comercialde los competidores.

La planificacióndelacampañade promocióndebesercuidadosa,teniendo
en cuentano sólo la estimaciónde sueficacia,sino tambiénlas reacciones
de las empresascompetidoras;deello dependesuéxito o fracaso.
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ANEXO
Condiciones principales que favorecenlas técnicas de promoción

orientadas al uso
Descuentos Premios

Situacionescompetitivasa C/P en
áreaslocales.

Temporalmenteson adecuadospara
que la marcade la empresapuedacom-
petir conmarcasdepreciosmásbajos.

Paquetesbonificados

Cuandouna marcanuevaestápró-
Xima aentraren lacategoría,su utiliza-
ción sobreprimaa los consumidorese
impide o retrasala pruebacompetitiva
(el productodebeserdivisible y tener
un razonableperiodode vida).

En/conlosenvases

Parasesgarel uso,segúnla elección
delpremio haciaun subgrupoparticular
deseado.

Los premiosllamativospuedencon-
vertira losquecambianentremarcasen
lealesala marcaasociadaconel premio.

Concursosy sorteos

Creaciónde reconocimientode la
marca,en un escenarioevocadoy reco-
nocido,en aquelloscon actitudesfavo-
rables.

Parasesgarel uso haciasubgrupos
másjóveneso másviejos.

Premios:paragenerarel usodepro-
ductosrelacionadosfabricadospor el
mismoproductor.

Cupones:paracontinuarel trabajo
deun cupónu unamuestradestinadosa
la prueba.

Reintegrosmulti-compra:para fo-
mentarla repeticióncontinuadela com-
pra (especialmentesi los paquetesbo-
nificadosson inaplicables).

Fuente: AdaptadodeRossitery Percy(1987), p. 373.
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Volumen de ventasnecesariopara mantener el margen de beneficios
segúndistintos nivelesde descuento

Margen de henctieio* a mantener

DesWeiito(%) 5 10 15 20 25 30 40

+12 ±8 +6 ±5 ±4
5 Pérdida ±100 ±50 +34 ±25 ±20 +
10 Pérdida Pérdida +200 +100 +67 +50 +
15 Pérdida Pérdida Pérdida +300 +150 ±100 +
20 Pérdida Pérdida Pérdida Pérdida +400 ±200 +1
25 Pérdida Pérdida Pérdida Pérdida Pérdida ±500 +1

* Beneficio bruto = beneficio unitario Y volumen devenías. Siendo los costes unitarios cons

tantes.
** Incremento necesario del volumen de ventas (en %).

Fuente: Rossiter y Percy (1987), p. 366.
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