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1. INTRODUCCION

La promocion de ventas abarca todas aquellas actividades de marke-
ting, diferentes a la venta personal, publicidad y publicity, que estimulan la
compra del consumidor y la efectividad del distribuidor (AMA, 1961).

Para Beem y Shaffer (1981) la promocién de ventas (o «induccion pro-
mocional», como ellos la llaman) aumenta la productividad del marketing
de tres maneras: complementando o suplementando la comunicacion per-
suasiva; resaltando el beneficio de la oferta bdsica para resistir presiones
competitivas; y controlando, en cierto grado, el tiempo y las formas que
adoptan las acciones de los consumidores.

Las promociones iniciadas por los fabricantes directamente hacia los
consumidores —aunque el consumidor puede recibir la oferta en los esta-
blecimientos detallistas— son conocidas como promociones orientadas ha-
cia los consumidores. Este tipo de promociones al igual que todas las de-
mds, estdn dirigidas a conseguir la prueba o el uso de la marca.

Alinicio del ciclo de vida del producto, el énfasis esta en lograr la prue-
ba de la marca; posteriormente el énfasis estd en el incremento del indice
de compras repetidas.

El uso es el objetivo de accidon que sigue a la prueba. El directivo de-
sea asegurarse de que los consumidores que han probado su marca conti-
nuaran comprandola regularmente,

Las promociones orientadas hacia el uso suelen ser empleadas para lo-
grar que los consumidores aumenten el indice de compra a largo plazo o
que compren mayor cantidad a corto. Se asume, entonces, que el objetivo
principal de las promociones orientadas al uso esincrementar el indice de
compra de la marca.

Los piiblicos objetivo potenciales de las promociones orientadas hacia el
uso son: (a) los consumidores leales a la marca de la empresa, para que la
usen mas; y (b) los que cambian entre marcas pero que son favorables a la de
la empresa, para que la adquieran mds a menudo o para que la utilicen m4s.

El objetivo ‘usar mds’ es dificil de conseguir e, invariablemente, re-
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quiere publicidad de los nuevos usos antes que sélo promocidn, Los nue-
vos usos pueden incluir algunos completamente nuevos o situaciones de
utilizacién novedosas —por ¢jemplo: «El zumo de naranja... no es sélo pa-
ra el desayuno»—. Debido a la dificulitad de descubrir y establecer nuevas
necesidades de la categoria, la mayorfa de ias marcas no aumentan su in-
dice de compras por esta via de expansion.

Las promociones orientadas hacia el uso trabajan primariamente so-
bre la intencién de compra de la marca, un efecto de comunicacién que,
en los consumidores que cambian de marca, resulta afectado por la mejor
transaccién en una ocasion de compra particular. A pesar del enfoque ha-
cia la intencidn de comprar la marca, algunas promociones orientadas al
uso tienen potencial para incrementar la actitud hacia la marca y de este
modo pueden, en ciertas circunstancias, fortalecer la marca y convertir al
consumidor que cambia entre marcas en leal. Sin embargo, la realidad de
la mayoria de las promociones orientadas al uso se limita a alterar el peri-
odo de compras por la manipulacion de las intenciones de compra de la
marca. Las promociones orientadas hacia el uso ‘compran’ clientes en el
momento de la promocion y, luego, los pierden cuando finaliza.

[.as promociones orientadas hacia el uso son eficaces en el case de ame-
nazas competitivas a corto plazo. El éxito a largo plazo de la marca de-
penderd mucho mds de una buena publicidad v del logro de una penetra-
cién extensa de las promociones orientadas a la prueba, que de las
orientadas al uso (Fraiz, 1990).

Un segundo objetivo, menos frecuente, de las promociones arientadas
hacia el uso es despachar inventario del fabricante. A corto plazo, este ob-
jetivo es andlogo al de tranferir inventario a los detallistas. La empresa
productora puede tener: (a) exceso de produccion que liquidar; (b) un nue-
vo producto; o (¢) un stock estacional y perecedero, Las promociones orien-
tadas al uso de los consumidores ayudaran a despachar el inventario del
fabricante con mayor rapidez.

Cinco técnicas promocionales son especialmente adecuadas para incre-
mentar el uso de la marca por sus consumidores actuales, lo cual no quiere
decir que no puedan ser utilizadas para generar prueba de la marca (Fraiz,
1990). Son: (a) descuentos directos; (b) paquetes bonificados; (¢) en o con los
envases; (d) premios;y (e} concursos y sorteos. En el cuadro 1, se recogen las
promociones orientadas al uso junto con sus aplicaciones mas especificas.

2. DESCUENTOS DIRECTOS

Casi todos los fabricantes, en un momento u otro, utilizan una reduc-
cion de precio para intentar aumentar las ventas. Esta reduccién de pre-
cio aparece impresa en el envase del producto.
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El descuento procede, por supuesto, del margen del fabricante; el del
detallista debe mantenerse para que la marca le siga resultando atractiva.

Para las marcas de calidad media vy alta, la limitacién en el uso de des-
cuentos por el fabricante probablemente vaya en su propio interés, Una
marca rebajada a menudo puede convertirse en una marca ‘barata’.

Los descuentos se aplican principalmente en situaciones de elevada
competencia a corto plazo en dreas localizadas. Son ia técnica de promeo-
cidén mas rdpida de ejecutar, de aqui su frecuencia como mecanismo tacti-
coa corto plazo. Ademads, pueden estar confinados a las dreas locales don-
de la lucha competitiva es mds fuerte.

Los descuentos puneden mantener los indices de uso contra las intru-
siones de los competidores. Si los usvarios de la categoria son propensos
al descuento, darlo en una marca existente puede limitar la prueba de una
nueva marca por los posibles experimentadores,

Las promociones de descuento tienen sélo efecto a corto plazo en el
uso de la marca. Los compradores vuelven a otras marcas cuando el des-
cuento finaliza. En el estudio de Shoemaker vy Shoaf {1977}, de los consu-
midores que compraban la marca al precio regular —los leales—, el 67%
la adquirfa al precio habitual la siguiente vez; pero de los que compraban
la marca con el descuento —los leales mas aquelios que cambian entre mar-
cas— solo et 45% la adquirfa al precio reguiar la siguiente vez.

El cuadro 2, recoge una indicacion del porcentaje de aumento en el vo-
lumen de ventas necesario para diferentes niveles de descuento al objeto
de mantener el beneficio, Obviamente, ei fabricante tiene que estar muy
seguro de que la marca tiene una elasticidad de demanda elevada —las
ventas se incrementan como resultado de una reduccion del precio dado—
antes de utilizar la promocidén de descuento.

Los descuentos no crean por si mismos actitud. Los usuarios ven estli-
mulada temporalmente su intencidén de compra sin que se altere su actitud
hacia [a marca.

Esta tactica no se puede utilizar demasiado a menudo, ya que enton-
ces la marca sera percibida repetidamente como de bajo precio, lo que ird
acompanado de una disminucién en ia actitud faverable hacia 1a marca y
probablemente en las ventas.

Por tanto, los descuentos se deben utilizar como una técnica competi-
tiva a corto plazo para proteger el uso. Como Schultz y Robinson (1982)
aducen, no pueden detener la disminucion de las ventas a largo plazo ori-
ginadas por otros problemas de la marca. Lo mismo puede decirse de las
restantes promociones orientadas al uso.

3. PAQUETES BONIFICADOS

Los paquetes bonificados ofrecen més del producto en un gran envase
o en unidades miitiples a un precio reducido; 1o que supone un descuento
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por unidad. Por ejemplo, cuando se venden juntos dos productos, normal-
mente relacionados entre si, a un precio que es inferior a la suma de los pre-
cios individuales de ambos.

Los paquetes bonificados, que pueden ser empieados para inducir a la
prueba en categorias de producto de baja implicacién, resultan muy ade-
cuados para incrementar ¢l uso. La naturaleza de los paquetes bonificados
implica que, sielcomprador responde a {a oferta, estard fuera del merca-
do durante un periodo mds largo del ciclo normal de compra. De este mo-
do, los paquetes bonificados son ideales para ‘cargar’ a los consumidores
y reducir el uso de las marcas competidoras.

La situacion idoénea para que una marca sca presentada en paguetes
bonificados es cuande un nuevo producto competidor esta proximo a en-
trar en el mercado. Al estar ‘sobre-abastecidos” los consumideres no pue-
den, al menos temporalmente, probar la nueva marca.

Los paquetes bonificados se pueden utilizar para primar a los usuarios
de cualquier producto, siempre y cuando Sste sca divisible para un empa-
quetamiento de gran tamafno y tenga una vida de uso razonable. Los pa-
quetes bonificados ortentados al uso no estan confinados a productos de
«baja implicacion» como en el caso de la prueba. Esto sc debe a que atra-
en a los usuarios corrientes de la marca (leales y aquellos que cambian en-
tre marcas), para los cuales la eteccidn de la marca siempre resulta de ba-
ja implicacidn aunqgue el producto sea normalmente considerado como de
elevado riesgo.

También tienen impacto sobre ¢l detallista. El comerciante a menudo
hace una compra grande de estos articulos promocionales con la esperan-
za de obtener niveles mas altos de demanda. En adicidn. el detatlista pue-
de ofrecer a la marca espacio adicional y preferente.

Como con fos descuentos, [os paquetes bonificados no se pueden uti-
lizar como una promocién continua, a menos que ¢l fabricante esté dis-
puesto a aceptar el decremento permanente del beneficio por unidad que
resulta de ello.

4. PROMOCIONES EN O CON LOS ENVASES

Los incentivos colocados en el envase del producto (o el envase en si
cuando es decorativo o reutilizable) son un medio utilizado para distribuir
varios tipos de promociones: (a) premios; (b) cupones; y (c) reintegros,

Aunque cada promocién tiene un rol que jugar ligeramente diferente,
especialmente los premios, se reagrupan por el hecho de que al recurrir al
cnvase todas sc orientan a los usuarios actuales de la marca. Los cstudios
observacionales en puntos de venta muestiran que Jos compradores po-
tenciales se fijan sdlo en unas pocas marcas conocidas en los aproximada-
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mente 12 segundos que le lleva comprar en una categoria de producto
(Dickson y Sawyer, 1986).

Premios en o con los envases

De los tres tipos de promociones que se pueden utilizar en/ con los en-
vases, los premtios son el inico que probablemente estimula tanto la prue-
ba como ¢l uso. Los premios relacionados, tal como una crema de dientes
y un cepillo de dientes o los envases decorativos, pueden inducir a la prue-
ba en situaciones de eleccidén de baja implicacidn.

La razdn de que los premios en/con los envases no sean incluidos co-
mo una técnica orientada a la prueba es que se centran poco en la actitud
del experimentador hacia el producto original. En casos extremos {por
ejemplo, muchos premios en productos infantiles), el premio ‘lleva’ al pro-
ducto, que es rechazado tan pronto como la oferta de premio finaliza.

El principal papel de los premios en/con los envases es lograr el uso de
productos relacionados fabricados, también, por la empresa. Los premios
no relacionados en/con los envases tienen un atractivo limitado.

El envase en si mismo puede ser un premio que proporciona refuerzo
inmediato. Por ejemplo, tarros adaptables para utilizar posteriormente;
jarras de cerveza como envase de micl.

L.as promociones en/con los envases son importantes también porque
saltan al detallista. Al colocar ¢l premio en el envase no es necesario lo-
grar la cooperacion del detallista. El envase puede anunciar el premio en
conjuncion con los medios de comunicacion masivos.

Cupounes en o con los envases

Los cupones en/con los envases son redimibles en la proxima compra
de la marca, no en la compra de prueba. De acuerdo con esto, son una téc-
nica orientada al uso. Los cupones en/con los envases se pueden, por su-
puesto, utilizar para continuar el trabajo de las muestras o de los cupones
orientados a la prueba.

Los aspectos de creacion de actitud hacia la marca de los cupones en/con
Ios envases se centran en que el diseiio del cupdn debe incluir una foto-
graffa o presentar el nombre de forma prominente, dependiendo de st la
eleccion de la marca es por reconocimiento o por recuerdo.

Reintegros en o con los envases

Los reintegros son ofertas de devolucién parcial de dinero. Al consu-
midor se le ofrece la oportunidad de comprar X unidades de un producto,
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enviar por correo alguna clase de justificante de compra y recibir un rein-
tegro de Y pesetas posteriormente.

Las ofertas de reintegro en o con [os envascs se pueden utilizar para es-
timular ia repeticion de la compra. El ndmero de compras a realizar para
lograr el reintegro se puede extender, en teorfa, a cualquicer nimero, si
bien los consumidores siguen la oferta hasta tres compras (Haugh, 1980).
Muchas de las ofertas de reintegro multicompra estdn disefiadas sobre una
cscala mévil. de modo que muchas compras genercn un gran reintegro.

Los reintegros en/con los envases tipicamente ticnen un indice de re-
dencién mas bajo que los cupones. Probablemente esto se deba a que los
consumidores han de utilizar el correo para los reintegros, mientras !os cu-
pones generalmente son redimibles en los puntos de venta. El indice de
rescate puede subestimar la incidencia real, debido a que el consumidor
puede comprar por el reintegro, pero iuego no lo reclama.

Para maximizar ¢l conocimiento de la marca y el impacto de actitud ha-
cia la marca en la presentacién de ofertas de reintegro, cl justificante de
compra que el comprador guarda se deberia utilizar como vehiculo de co-
municacion. Con multiples justificantes, hay la oportunidad de incluir ven-
tajas diferentes ¢n cada uno.

5. PREMIOS

Los premios son articulos comerciales ofrecidos gratuitamente, o a un
precio menor al de venta, para incentivar 1a compra de una o0 mds unida-
des de la marca. Hay dos tipos: (a) el premio gratuito que sencillamente
es un obscquio; (b) ¢l premio *autoliguidable’ —-cl cliente envia dinero
como contrapartida al producto; la empresa cubre costes y quizds un pe-
queinio margen de beneficio, y el cliente obtiene el producto a un precio por
dcbajo del de venta normal—. Los primeros suelen ser articulos baratos,
los segundos pueden ser productos caros.

Los coleccionables (por ejemplo, tarjetas de deportistas ¢n los envolto-
rios dec los chicles, o sellos que se colocan en libretas o cartones colecciona-
bles que después de un cierto ntimero de puntos se obtienen determinados
regalos de su catdlogo), son una variante de los premios que pueden igual-
mente crear mayor notoriedad del producto y, debido a las numerosas pruc-
bas del producto que obligan a realizar, es posible que logren captar usuarios
de la competencia. Suelen ser bastante eficaces por el habito arraigado del
coleccionismo en la poblacion (Rabassa, 1987). Un problema especifico se re-
laciona con determinar en qué momento suspender la promocidn, ya ¢ue siemn-
pre quedan algunos que no logran completar la coleccién. Un elemento co-
leccionable puede también constituir una ‘oferta promocional” por si solo: se
regala para promover la venta de otro producio (O'Shaughnessy, 1991).



Promociones al consumidor orienttadas af uso de la marca 17

Generalmente los premios se emplean sobre una base temporal o in-
termitente. A corto plazo pueden atraer 1a atencion hacia el producto y es-
timular la accién inmediata del consumidor; no obstante, su capacidad pa-
ra contribuir al éxito a largo plazo de la marca dependerd de lo bien que
interactuie con el marketing-mix.

Debido a que los premios se sititan en la categoria de oferta psiquica,
la eleccion de un premio debe tomar en cuenta la naturaleza del articulo
por un lado y los intereses de los consumidores objetivo por otro. El pre-
mio mds eficaz es aquel cuyo caricter intrinseco expresa una imagen con-
sistente con la proyectada por la publicidad y otros esfuerzos de comuni-
cacion.

Un premio mal elegido puede perjudicar la imagen de marca (actitud
hacia la marca) del producto y hacerle perder ventas reales. Los premios
se deben elegir no sélo por su atractivo, sino también como medio para
crear actitud favorable hacia la marca.

Los premios se suelen obtener por correo. Edo no parece idéneo des-
de un punto de vista conductual porque el refuerzo del comportamiento
de compra se retrasa bastante. [Una oferta comin por correo solicitard al
consumidor que envie uno o mds justificantes de compra v, posiblemente,
algin dinero en orden a recibir el premio.

Los premios pueden ser apropiados para lograr los siguientes objeti-
vos: (a) lograr que los consumidores que cambian entre marcas prueben
la de la cmpresa; (b) conseguir que los usuarios actuales compren un ta-
mano més grande; (¢) aumentar el indice de repeticion de compras; y (d)
lanzar un mensaje a largo plazo al consumidor.

En los tres primeros casos, el premio proporciona un incentivo para un
determinado comportamiento; en el cuarto, el premio es un mensaje, por
ejemplo camisetas con el nombre de marca estampadeo.

Los premios no generan una pruecba amplia debide al atractivo selec-
tive del articulo ofrecido. Generalmente menos del 10% de las familias
responden a un premio gratuito o autoliquidable. El indice promedio de
respuesta a los premios se sitia alrededor del 1% (Shultz y Robinson, 1982).
Si bien hay excepciones; cualquiera de las ofertas de premio de los bancos
estudiadas por Preston, Dwyer v Rodelius (1978), incrementaron en un
43% el numero de cuentas nucvas. Aunque, los nuevos clientes tendian a
manticner saldos de depdsitos bajos y liquidarlas mds pronto, las promo-
ciones resultaban rentables.

Los premios pueden ser eficaces para la prueba cuando las marcas de
la categoria de producto son parecidas. Sin embargo, los premios son prin-
cipalmente eficaces en el mantenimiento de usuarios actuales a través de
la exigencia de compras miultiples. E] atractivo selectivo del premio se pue-
de igualmente utilizar para conseguir una ventaja tactica y sesgar la com-
pra hacia un sub-grupo particular de usuarios. Por ejemplo, un premio
orientado a la mujer se podria utilizar para incrementar su compra de una
marca Unisexo.
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Beem y Shaffer (1981) argumentan que usuaimente los premios pro-
mocionales son mas eficaces que los descuentos directos en el sentido, en
gue en éstos, la audiencia objelivo no esta involucrada, mientras que, asu-
miendo que los precios sean del valor adecuado, los premios refuerzan la
publicidad y aseguran la notoriedad del producto.

6. CONCURSOS Y SORTEOS

Los concursos exigen un cierto grado de habilidad para participar y, ge-
neralmente, requieren justificantes de compra.

Los sorteos se basan en la suerte. Un sorteo es un juego donde los par-
ticipantes presentan sus nombres, pero sin realizar ninguna prueba para
ganar el premio. La probabilidad de ganar el premio debe ser anunciada
y los ganadores deben ser seleccionados por algin tipo de extraccion ale-
atoria, Los sorteos alraen a mas participantes gue los concursos.

Los concursos y sorteos pueden ser utilizados como mecanismos pro-
mocionates dirigidos a consumidores, distribuidores o miembros de la fucr-
za de ventas. Normalmente, las promociones dirigidas a detallistas y a
miembros de la fuerza de ventas tienden a ser concursos, antes que sorte-
08, ¥ los premios son concedidos como reconocimientos al logro de obje-
tivos. Al igual que los premios, los concursos y sorteos tienen un impor-
tante cardcter psigquico cn su atraccion. No ofrecen al consumidor un
beneficio directo o garantizado. En su lugar crean excitacidon y la posibi-
lidad de un regalo importante. El valor del premio es un factor significa-
tivo en el atractivo de un concurso o sorteo. No obstante, ¢l éxilo total de
la promocién no sé¢lo depende del valor del premio. Cuando se hace refe-
rencia a un concurso, la naturaleza de las habilidades requeridas para par-
ticipar también tiene un papel principal.

La cifra frecuentemente citada indica que menos del 20% de las fa-
milias han participado en un concurso o sorteo. Una investigacidn sobre
200 mujeres realizada por el Ladies’s Home Journal (Haugh, 1977) sugie-
re que la razon de la baja participacion es la creencia, correcta o no, de
que muchas de estas promociones no son completamente honestas.

Los concursos y sorteos, como los premios, se utilizan guizds mejor pa-
ra atraer a los sub-grupos mas joven y/o mds viejo hacia el uso de la mar-
ca. Por ejemplo st se quiere crecer en el mercado del jubilado, los concur-
sos y sorteos lienen un fuerte atractivo para este grupo, que dispone de
mads tiempo para preparar la participacidn.

Como con todos los instrumentos promocionales, hay momentos apro-
piados para su uso. Cuando la marca tiene poco o nada tinico que decir de
si, los sorteos pueden ayudar a diferenciarla, al menos en el corto plazo;
también pueden ayudar a sefialar que existe.
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Cuatro formatos resultan ttiles a la hora de disefiar los sorteos. Pri-
mero, requerir que el consumidor juegue el nimero de participacién del
envase de la marca, lo que obliga a examinarlo detalladamente.

Un segundo formato, exige que el participante responda correctamente
a algunas preguntas sobre la marca. Aqui de nuevo hay un objetivo con-
ductual, pues el envase se tiene que leer para dar Jas respuestas correctas.
También se pueden solicitar anuncios {mensajes) del producto para parti-
cipar en el sorieo. .

Tercero, para generar repeticién de compras, la promocion puede ext-
gir que el consumidor coleccione numeros, letras, fotografias o que com-
plete una figura.

Finalmente, los sorteos deben ser consistentes con la imagen del resto
de ta publicidad. Los concursos se deberfan disenar sobre las ventajas de
la marca. Los sorteos deberian ofrecer premios que se relacionen con el
uso de la marca. Aungue no hay duda de que tos grandes premios de efec-
tivo son los mads atractivos, ¢l dinero influye poco en la actitud hacia la
marca.

Los sorteos pueden ser divertidos, excitantes y, quizds, una evasion pa-
ra los consumidores, pero en su mayor parte no son una herramienta vdli-
da de marketing para lograr un comportamiento de compra a largo plazo.
Si la empresa determina ofrecer regalos, deberia tratar de que los consu-
midores aprendan algo relevante de la marca o que den algdn paso hacia
su compra. Sin esta respuesta minima del consumidor, el sorteo es un ins-
trumento promocional deficiente.

En general, los concursos y 1os sorteos se deben considerar como las
técnicas de promocién orientadas al uso mas limitadas. Se debe subrayar
su alto coste; son una eleccidn cara en comparacién con otras alternativas
promocionales.

La naturaleza del premio elegido y de las habilidades exigidas contri-
buyen tanto mds eficazmente cuanto mas se ajusten a la naturaleza de! pi-
blico objetivo que se trata de alcanzar. En surma, cuanto mds estrecha sea
ia relacion del concurso o sorteo con el tema general de publicidad e ima-
gen det producto, mayor impacto tendrd.

7. LAS PROMOCIONES ORIENTADAS AL USO EN ESPANA.
CUESTIONES ACONSIDERAR EN SU EMPLEQO

La importancia de las promociones al consumidor final se puede cons-
tatar en ¢l estudio dirigido por Ortega (1989) sobre 125 empresas espafio-
las pertenecientes a distintos sectores econdmicos. El cuadro 3, refleja el
porcentaje de empresas seglin ¢l colectivo o colectivos a los que dirigen sus
promociones de ventas, Como se puede ver, et 28 por ciento de las empre-
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sas destinan sus promociones exclusivamente a los consumidores, y el 56,8

por ciento tas destinan a distintos colectivos, entre los cuales se encuentran
los consumidores.

Estructura de los piiblicos destinatarios de la promocién
de ventas en Espaia (base: 125 empresas)

Piihlicus %
A los consumidores 28,0
A los detallistas 6,4
A los mayoristas 0.8
A los vendedores de la empresa 1.6
Consumidares y detallistas 13,6
Consumidores y mayoristas 3,2
Consumidores y vendedores 5,6
Detallistas y mayoristas 11,2
Consum./detallistas/mayoristas L2
Consum./detallistas/vendedores 7.2
Consum./detallistas/may./vendedores 4.8
Otros colectivos 6.4

Fuente: Ortega (1989), p. 12

El estudio de Ortega indica, también, que por término medio ¢l 40 por
ciento de las empresas espafiolas tiene como objetivo principal de promo-
cion ‘incrementar tas ventas’. En el sector de alimentacidon/bebidas/tabaco
este objetivo es perseguido por el 35,6 por ciento de las empresas, muy su-
perior al de aquellas cuyo abjetivo principal es ¢l de gencrar prueba de la
marca (17,8% ). Lo que quiere decir que en ¢l caso de producios de consu-
mo frecuente se trata de aumentar el indice de compras repetidas.

Esto enfatiza la importancia de las técnicas de promocion desarrofla-
das en los apartados anteriores, puesto que son las mds adecuadas para lo-
grar dicho objetivo.

El instrumento promocional utilizado en general por un mayor ndme-
ro de empresas, el 46.4 por ciento, es ¢l de ‘mayor cantidad de producto o
unidades por el mismo precio’ (paquetes bonificados). En segundo lugar
estdn los ‘sorteos o juegos de azar’ y los “obsequios de publicidad y propa-
ganda independientes de ta compra’ {premios), utilizados ambos porel 41.6
por ciento de las empresas. A continacion aparecen los ‘descuentos mar-
cadaos en el producto’ y los ‘regalos unidos al producto’, utilizados cada uno
de elos por el 33,6 por ciento de 1as empresas.

En el sector de alimentacidn, bebidas v tabaco, asi como en el de dro-
gueria, perfumeria y quimica, ¢l instrumento promocional mas utilizado es
el de ‘mayor cantidad de producto o unidades por el mismo precio’ (paque-
tes bonificados), con un nivel del 71,1 y 73 por ciento respectivamente (Or-
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tega, 1989). Precisamente es en estos sectores donde, dada la rotacion de los
productos, se utilizan todas fas técnicas de promocion orientadas al uso.

Una cuestion a considerar en el empleo de la promocion de ventas es la
de los costes para el comprador (Beem y Shaffer, 1981): la inconveniencia de
tener que comprar en el momento de la promocién, el tiempo y la energia
gue es necesaria invertir en recordar los cupones o participar en un concur-
so, etc. Los costes para la empresa, incluyen tanto los relacionados con la
promocion de ventas en si como con Jas pérdidas eventuales que surgen al
no estar en condiciones de limitar el impacto de la promocién a los consu-
midores realmente potenciales. Asi, es posible gue algunas posibitidades fu-
turas se pierdan si, digamos, el consumidor puede comprar el producto pa-
ra hacer inventario en el hogar, debido a que puede almacenar facilmente el
producto y éste se compra con mucha frecuencia. Una empresa con una al-
ta participacién de mercado se verd menos tentada a llevar a cabo campafias
de promocidn de ventas gue una empresa con una participacion reducida.

Uno de los principales peligros en la estimacion de los costes de la pro-
mocion para la empresa es la prevision de las personas que responderdn a
la misma, dado que una mala prevision puede provocar no sélo pérdidas
para la empresa sino también dafios dificilmente reparables, como puede
ser el deterioro de la imagen. Prueba de ello, es el caso de la multinacional
Hoover que estima una respuesta a su oferta promocional {regaiar dos bi-
Hetes de avion a quien comprase un producto Hoover de 20.000 pesetas)
de 50.000 personas y le respondieron 200.000, lo que le provocé enormes
pérdidas asf como un importante deterioro de su imagen (Guillén, 1993),

Finalmente, no se debe olvidar las reacciones de los competidores an-
te las promociones iniciadas por alguna empresa del sector. Beem y Shaf-
fer (1981) senalan que los competidores reaccionan con menos intensidad:
(a) sila empresa que conduce la campaiia tiene una baja participacion de
mercado; (b) si la promocion se realiza ‘fuera de estacidn’; (c) si estd apo-
yada por una baja inversion publicitaria; (d) si expande la demanda pri-
maria o (¢} si se percibe como la accién desesperada de un competidor. Por
otra parte, las respuestas de contra-ataque de los competidores tienden a
ser altas: (@) st la empresa que inicia la campafta tiene ya una alta partici-
pacion de mercado; (b) si los competidores tienen aitos coste fijos y pro-
ductos que se deterioran facilmente y (c) en aquellas circanstancias en que
la promocién demuestra que estd funcionando con eficacia.

8. CONCLUSIONES

Cuando una marca ha sido probada; el objetivo siguiente buscado por
las empresas es el uso de la misma. Por tanto, en aquellos articulos de com-
pra frecucnte se tratard de incrementar el indice de compras repetidas.
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Para lograr este objetivo, las técnicas de promocion mas eficaces son:
los descuentos directos; los paquetes bonificados; fas promociones en o con
fos envases; los premios y, los concursos y sorteos. Ni que decir tiene, que
es posible combinar algunas de estas técnicas, como por ejemplo los pre-
mios y los sorteos; consiguiéndose una mayor eficacia cuando se apoyan en
otros elementos de comunicacion: publicidad, materiales PLV, etc.

Cada una de estas técnicas tiene unas caracteristicas especificas gue las
bacen mds recomendables para determinadas categorias de producto y si-
tuaciones competitivas. Si bien, en términos generales son armas tacticas
que tratan de aumentar las ventas a corto plazo o frenar alguna actuacion
comercial de los competidores.

La planificacion de la campafia de promocidn debe ser cuidadosa, teniendo
en cuenta no sélo la estimacion de su eficacia, sino también las reacciones
de las empresas competidoras; de ello depende su éxito o fracaso.
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ANEXO
Condiciones principales que favorecen las técnicas de promocién
orientadas al uso

Descoentos

Situaciones competitivas a C/P en
dreas locales.

Temporalmente son adecuados para
que la marca de la empresa pueda com-
petir con marcas de precios mds bajos.

Paquetes bonificados

Cuando una marca nueva estd pré-
xima a entrar en la categoria, su utiliza-
cidn sobreprima a los consumidores e
impide o retrasa la prueba competitiva
(el producto debe ser divisible y tener
un razonable periodo de vida).

En/con los envases

Premios: para generar el uso de pro-
ductos relacionados fabricados por el
mismo productor.

Cupones: para continuar el trabajo
de un cupdn v una muestra destinados a
la prueba.

Reintegros multi-compra: para fo-
mentar la repeticién continua de la com-
pra (especialmente si los paquetes bo-
nificados son inaplicables),

Premios

Para sesgar el uso, segiin la eleccidn
del premio hacia un subgrupo particular
deseado.

Los premios llamativos pueden con-
vertir a los gue cambian entre marcas en
leales a la marca asociada con el premio,

Concursos y sorieos

Creacion de reconocimiento de la
marca, en un escenario evocado y reco-
nocido, en aquellos con actitudes favo-
rables.

Para sesgar el uso hacia subgrupos
m4s jévenes 0 mds viejos.

Fuente: Adaprado de Rossiter y Percy (1987), p. 373.
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Volumen de ventas necesario para mantener ¢l margen de beneficios

José Antonio Fraiz Breg

segiin distintos niveles de descuento

Margen de bencficio® a mantener

Descuento (%) 5 10 15 20 25 0 40
| +25%E +12 +8 +6 +5 +4

5 Pérdida +100 +50 +34 +25 +20 +

10 Pérdida  Pérdida +200 +100 +67 +50 +

15 Pérdida Pérdida Pérdida +300 +130 +100  +

20 Pérdida Pérdida Pérdida Pérdida +400 +200  +1

25 Pérdida Pérdida Pérdida Pérdida Pérdida +500 +1

* Beneficio bruto = beneficio unitario X volumen de ventas. Sicndo 1os costes unitarios cons-

tantes,

** [neremento necesario del volumen de ventas {en %).
Fuente: Rossiter y Percy (1987), p. 366,



