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MARCO TEORICO 

Nombre de la invi~stigación: 

El video como parte integrante de la mezcla de mercadotecnia, 
reflejado en medio promocional y acción comercial en el punto 
de venta. 

Importancia de la investigación: 

Si la promoción de venta y el merchandising, como parte integrante 
de la mezcla de mercadotecnia, requieren de medios de comunicación 
para atraer al consumidor al punto de venta, por lo tanto el 
video además de comunicar es un medio promotor e inf luenciador a 
la compra; luego entonces, el uso del video como medio de comunica­
ción y técnica promocional, dentro de la mezcla de mercadotecnia, 
es capaz de lograr el incremento en la venta de productos y 
servicios en el punto de venta. Asi a mayor uso del video, mayor 
rotación de producto y/o servicio y por tanto, mayor posibilidad 
de venta. 

Hipótesis de la Investigación: 

Si las ventas son parte de la mezcla de mercadotecnia, luego 
entonces, para vender es necesario comunicar y atraer al consumidor 
al punto de venta mediante la utilización de alguna técnica 
promocional¡ si y sólo si el video además de comunicar, representa 
un medio promotor· e influenciador a la compra. 

Objetivos: 

- Determinar las características de cada técnica promocional de 
venta. 

- Anali~ar la utilización del material punto de venta como parte 
integrante de las acciones en el punto de venta <Merchandising). 

- Proponer el video como un elemento novedoso e impactante en las 
acciones comerciales y de estrategia competitiva de una organización 
(caso práctico). 
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Tipo de investigación: 
MiKta 

Métodos de la investigación: 

Dentro de loa dos primeros capítulos se utiliza el método inductivo, 
analítico y sintético ya que cada tema se desgloza y se analiza 
afin de facilitar su comprencisón tornando la información más 
objetiva y manipulable, paso que dará el uso adecuado de la misma. 
En el tercer capitulo <caso práctico) se utiliza el método analógico, 
sintético en vista de que se adquieren ciertos criterios de los 
capítulos anteriores para lograr la consecución y consolidación de 
la importancia de esta investigación. 

Limitaciones: 

Las limitaciones de la investigación son el tiempo en que se 
realice la venta de la totalidad de videorecetarios con lo cual 
se raconocará la viavilidad de establecer el uso de este proyecto; 
el tiempo y costo que representa el desarrollar técnicas de 
promoción, ya que son conocimientos que parten de ideas y experiencias 
que se desarrollan dentro de las organizaciones; es decir, hablamos 
da conocimientos precientificos, aunado a los cambios económicos, 
politices y BCCiales que de alguna manera afectan las estrategias 
comerciale6 de las empresas. 

Ubicación: 

.,.Mico D.F. de agosto de 19&9 a marzo de 1990, Cia. N••tlé S.A. 
de c.v •. 
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Introducción. 

La importancia de esta investigación radica en proporcionar, a la 
persona interesada en la comer~ializaci6n de productos o servicios, 
los conocimientos necesarios y acciones innovadoras a realizar en 
el lugar más importante donde se lucha para lograr las ventas, as! 
como donde el consumidor satis!ace sus necesidades; éste lugar 
es el por todos conocido punto de vent~, llámese supermercados, 
tiendas de abarrotes, oficinas, pequeños establecimientos, etc. 

La idea principal es mostrar la importancia que tienen las promo­
ciones de venta ya sean dirigidas al consumidor o al comercio, así 
como poder Uéscribir las diferentes y muy variadas técnicas 
promocionales qua sP han ido desArrollando y modificando a travé~ 

del tiempo y de las circunstancias económicas, políticas, comerciales, 
estratégicas y de competencia. 

La decisión de aplicar cualquier técnica promocional de venta, 
así como determinar los objetivos que se buscan depende de definir 
una gran cantidad de variables que se presentan. Por lo tanto, también 
$e muestra11 las principales ventaja~ y desventajas que ofrece 
cada promoción, y su utilización dependerá de lo que se desee 
lograr; es decir, el resultado que será factible de llevar a 
términos cuantitativos, -=n forma de ventas, y cualitati·vos a 
trav~s de ld respu~sta del mer~ado, con l~ ayuda de la invesligdción 
y análisis promocional. 

Otro aspecto primordial dentro del punto de venta son aquellas 
acciones llevadas. a cabo en éste, la~ cuales muchas veces pasan 
por desapersibidas y se piensa que carecen de importancia, pero 
que en esta invest igac iOn se mostrará que el ''merchandising", 
pñlabra inglesa referida a dichas acciones, posee una importancia 
desiciva ya que es un gran in!luenciador d~ la compra, siendo su 
fin principal destacar de cualquier iorma el producto ewhibido. 

AhorA bien, las prumociones y acciones llevadas en el pL1nto de 
ve11ta son de alguna manera, dejando a un lado la venta, la forma 
en que el fabricante comunica al consumidor el po~icionamiento 1 
atributos y usos dt? sus productos o servicios, por lo que es 
t'leC1}c;ariu bu»1:ar nuevas formas de comunir:ación usando técnicas 
vangu.:,rdistas a fil"\ de estrechar la relación de una marca con su 
con~umidor; por la tanto, se muestra un eje:nplo de la importancia 



rle promocionar productos o ~P.rvicios a través del video. Cabe 
mencionar que el éxito de aplicar esta técnica dependerá de una 
definición clar~ y objetiva del objetivo que se pretende, al igual 
de una gran creatividad y visión de las necesidades del mercado. 

Es conveniente establecer que la investigación solamente proporciona 
algunas bases importantes para la comercialización que realice 
cualquier tipo de empresa, pero que son susceptibles de ser 
transformadas, desarrolladas o desechadas en vista de que dia con 
d!a los mercados, tecnología y acciones competitivas cambian a un 
ritmo impresionante, de tal forma que lo único que debe buscarse 
es !!!!!:. INNOVADOR. 



~ I. "Promoción de venta". 

1 Promociones de ventas. 

La mercadotecnia actual exige má$ que el dQsarrollo de un buen 
producto, que el de fijarle un precio atractivo y el de hacerlo 
14cilmente accesible a los clientes objetivo. La compañia debe 
también manejar sus impresiones en el mercado. Sus productos, sus 
empleados y acciones comunicarán alguna cosa. Lo que ha de comuni­
car9e no debe dejarse al azar. Cada compañia es inducida inevita­
blemente hacia el papel de un comunicador y promotor. 

Ahora bien, la promoción es un acto de información, persuaciOn y 
comunicación. Estos se relacionan, por que informar es persuadir, 
y rectprocamente, una persona que es persu~dida también está 
informada. As{, información y persuación llegan a ser efectivas a 
través de alguna forma de comunicación; por lo tanto, la promoción 
es el elemento en la mezcla de mercadotecnia de una organización 
que se utiliza para informar y persuadir al mercado acerca de los 
productos y servicios de la organización. 

Las compa~ias han respondido entrenando a su personal de ventas 
para comunicar amigabilidad y pericia. Contratan agencias de 
publicidad para que desarrollen anuncios ef~ctivos; especialistas 
en promoción de ventas para que construyan altos programas de 
incentivos de ventas y firmas de relaciones públicas para crear 
campañas de construcción de imagen. Increment~lmente gastan 
grandes sumas en comunicación y promoción. Para la mayoría de las 
compa~las la pregunta no es si se promueve, sino, cúanto gastar y 
de qué maneras. 

La moderna compilñia maneja un complejo siste1na de comunicaciones 
de mercadotecnia; utiliza la mezcla de comunicaciones -publicidad, 
promoción de ventas, publicidad no pagada y venta personal- para 
alcanzar a los intermediario$, a los consumidores y a dif~rente~ 
públicos. Sus intermediarios también desarrollan una mezcla de 
comunicación par~ alcanzar consumidores y diferentes público5. Los 
consumidores participan verbalmente en la comunicación al hablar 
con otros y con otros públicos. Mientras tanto, cada grupo imprime 
una realimentación en la comunicación hacia el otro grupo. 

Muchas personas consideran la venta y la mercadotecnia términos 
sinónimos. En realidad la venta es tan sólo uno de los muchos 
elementos de la mercadotecnia. "Venta" y "promoci6n 11 serán tratados 
como sinónimos, aunque promoción es preferible. Para muchas 
personas la venta sólo sugiere la transferencia de los derechos, 
o exclusivamente las actividade~ de las personas de ventas, 
pero no incluyen a la publicidad u otros métodos que estimulan la 
demanda. En la forma en la que se ha definido la promoción incluye 
la publicidad, la venta personal y Cll.:llquier otro apoyo para las 
ventas. ~untos forman factores básicos de la mezcla de mercadotecnia. 
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Dentro de la gran variedad de métodos promocionales, la promoción 
de ventas desempeña un papel importante ya que "está diseñada 
para reforzar y coordinar las ventas personales con los esfuerzos 
publicitarios"(l). La promoción de ventas conjuntamente con el 
merchandising <término que se eMplica en el capitulo II) incluyen 
actividades como la colocación de e~hibidores en las tiendas, 
celebrar demostraciones comerciales y distribuir muestras, premios 
y cupones de descuento entre otros. 

En el desarrollo de este capitulo se explicará en particular cada 
herramienta de las que se vale la promoción de ventas para lograr 
su cometido, asi como los elementos de análisis para medir su 
efectividad. 

Herramientas de Promoción 

Al consumidors 
-Envase con mayor cantidad de producto. 
-Envase con etiqueta de descuento 
-La técnica del cupón. 
-Promociones agrupüdas. 
-Regalos. 
-Reintegros. 
-Campaña de muestras. 

Al Comercio: 
-Descuentos a la compra. 
-Descuentos por movimiento de mercancías. 
-Descuentos por publicidad/acciones comerciales. 
-Descuentos por exposición. 
-Cupones en anuncios. 
-Promociones mediante exhibición. 
-Incentivos en reg•los. 
-Concurso al detallista. 

(1) William ~. Stanton, Fundamentos de Mercadotecnia., Séptima Edición 
pág. 478. 



1.1 Promociones al consumidor. 

1.1.1 Envase con mayor cantidad de producto. 
<Producto EMtra) 
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Una promoción de envase con más cantidad de producto consiste en 
la oferta al consumidor, de producto extra, sin aumento de precio. 
Por ejemplo: en septiembre de 1989 f:?l Desodorante " Menen " 
ofrece 20% más de producto al precio normal. 

Los detalles del envasado y etiquetado de estas ofertas deben consi­
derarse con el máximo cuidado para garanti=ar que les términos de 
las mismas se comuniquen rápida y adecuadamente al consumidor; en 
caso contrario, la marca corre el riesgo de que la promoción se 
considere como un nuevo tamaño lanzado por la firma a un precio 
promocionalmente mayor. 

Verltajas. 

- Ofrece al consumidor un valor inmediato que es aparente mientras 
permanece en Rl estante durante el periodo de promoción. 

Permite a la marca ofrecer al consumidor un valor superior 
frente a un envase equivalente con descuento, dado que el producto 
adicional sale a precio de fábrica. 

- Sirve como alternativa eficaz en áreas en que el comerciante no 
admite los envases con descuento. 

- Por lo general da una impresión de mayor tamaño. 

- La competencia no podrá probablemente responder a una oferta de 
producto extra con la misma·rapidez con que puede h•ccrlo a otra 
de precio rebajado. 

Inconvenientes. 

- Con !recuencia exige un grado considerable de manipulación 
en .Eábrica 1 porque casi siempre se trata de un tamaP\o "raro", lo 
que invariablemente signi!ica un envase nulitvo. 

- El entusiasmo de los comerciantes por este tipo de promoción no 
es excesivo, sobre todo cuando el fabricante no paga un beneficio 
por el producto extra. 

- Puede resultar más cara que otras alternativas si el costo del 
beneficio perdido por el producto extra se carga al presupuesto 
de promoción en lugar de cargarse al costo absoluto de la mer­
cancía. 
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1.1.2 Envases con etiqueta de 11 Descuento 11
• 

Las promociones con etiqueta de "descuento'' consiste en una 
reducción del precio al consumidor cuidadosamente señalada en los 
envases (p. ej.: 11 $ 10.00 de descuento 11 respecto al precio regular 
del envase). 

La cuantía del descuento depende del precio normal de la marca y 
de la práctica generalizada en la categoria del producto, si bien 
es habitual una reducción del 10-20 % sobre el precio normal. 

Un envase de confrontación de precios sugiere también impreso al 
nuevo precio (es decir: "precio especial, $1 1 250.00¡ precio 
regular $1,310.00). 

Ventajas. 

- Un envase con etiqueta de "descuento" constituye un valor 
inmediato y suficientemente aparente para el consumidor en el 
lugar de compra y durante todo el tiempo que el producto 
permanece en las estanterías. 

- Permite a la marca obtener temporalmente la ventaja de un 
precio competitivo sin alterar la imagen de su precio al 
consumidor. 

- Constituye un medio de promoción eficaz para: (1) una marca nueva 
o ya establecida y (2) marcas en desarrollo, estabilizadas o en 
decadencia. 

Resulta relativamente sencilla de llevar a cabo, puesto que 
basta con cambiar de precio. 

- En los lugares donde se acepta el procedimiento, se reconoce 
que los envases con etiquetas de descuento son uno de los medios 
más eficaces de promoción existentes. 

Inconvenientes. 

- Una parte relativamente importante de los envases con etiqueta 
de ºdescuento" de la .marca los adquieren los consumidores regulares 
y solamente sirven para que ellos ahor~en. 

El comerciante debe poner a punto medidas para manipular los 
envases con "desc:uento" (en su contabilidad, notas espec:Lales de 
almacén, etc:. ) • 

- La competenc:ia puede reproducir fácilmente la oferta de redu~c:ión 
de precios (o mejorarla, haciendo simplemente un descuento 
superior). 

- Empleada con mucha frecuencia, desvalóa la imagen de la marca. 
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La Técnica del cupOn. 

El cupón es una técnica eEicaz de promoción que se sirve de 
diferentes medios para distribuir cupones de "descuento 11 <o de 
producto gratuitcl que los consumidores pueden canjear en los 
puntos de venta, obteniendo así un ahorro en la compra de la marca. 
A continuación se describen los cinco métodos más empleados de 
distribución de cupones. 

a) Distribución Central. 

Consiste en una técnica de distribución relativamente nueva que 
utiliza los servicios de grupos de personas para distribuir 
cupones en mano en los puntos de tráfico intenso Ccentras comer­
ciales). Suele provocar una reacción inmedi~ta del consumidor, 
que se traduce en un canJe mas rápido y notorio de los cupones en 
el punto de venta. Los cupones también pueden distribuirse según 
un criterio semiselectivo (por ejemplo, solamente a mujeres de 25 
a SO años>. 

Ventajas. 

- Es el mejor medio con que 
indice de canje de cupones. 

cuenta para obtener el mayor • 

- Fomenta, a nivel de la tienda, el clpoyo a la mercancía por 
parte del comerciante, incluyendo La exhibición de más cantidad 
de producto para cubrir los canjes anticipados. 

- La naturaleza inmediata y local de la distribución provoca unas 
ventas in-situ del producto mejores que las de cualquier otro 
medio que emplee cupones. 

Inconvenientes. 

- Promoción muy costosa si es la única; y que no siempre haya 
cooperac1ón a una frecuencia determinada. 

- Requiere una administración, coordinación y supervisión del área 
de venta superioras a las d~ cualquier otro método de distribución 
de cupones. 

- El problema del control del área puede convertirse en un elevado 
porcentaje de canje equivocado (canje por efectivo o por otra 
marca) y en un despilfarro de distribuciónª 



b) Envio Directo o por Correo. 

Puede dividirse en dos categorias: <1) envío de 
sola marca, y (2) envio de un grupo de cupones. 
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cupón con una 

Como el mismo nombre lo indica, el envio de un cupón de una sola 
marca consiste preci5amente en eso, y se emplea con menos frecuencia 
que el envio de un grupo de cupones a consecuen~ia riel elevado 
costo de di~tr1bución. 

- Siempre que sea posible, es preferible incluir en el grupo sólo 
cuponos de una misma compañia. 

Los indices de canje de los cupones enviados por correo suelen 
oscilar entre el 6 y 60.% de todos los cupones enviados, en función 
de (1) tamaño de la marca y beneficio 1 (2) aceptación general de 
la categoría del producto, (3) valor del cupón, <4l medio~l de 
promoción que acompañan al envio, etc. 

El valor de canje de los cupones enviados por correo pueden 
variar ampliamente dependiendo de Cl) el costo ~l detalle de la 
marca de cupón, y <2> la fuer=u de inducción que la marr.~ desee 
ofrecer al consumidor. 

Ventajas. 

- Es una técnica de pramo~ión eficaz para incrementar el negocio 
de la que puede esperarse favorezca el movimiento de volumen de 
vent.as ewtras. 

- El envio de cupones puede (1) proporcionar la cobertura directa 
de un~ amplia sección de la población 1 a <?.> aislar un segmento 
determinado de la población y concentrar el esfuer=o promociona! 
sobre el mismo .<s~lectividarl demográfica>. 

- Provoca el mayor indice de canje de todas las técnicas de envio 
masivo de cupone~. 

- El envio de cupones fomenta la decisión de compra del consumidor 
en su domicilia, lejos de la influencia de la competencia. 

Inconveniente'f',. 

- Es relativamente cara frente a otras técnicas de promoción intensa. 

- Resulta ~~peciatmente ineficaz y cara para marcas que dominan 
ampliAmente el mercado, porque una oarte considerable de los 
receptores rle c~pones SPrá11 YA consumidores regulares de 1~ marca. 
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- El entusiasmo de los comerciantes por los cupones por correo 
disminuye en ciertos mercados. 

- El indice de canje erróneo de cuponGs puede ser elevado, lo que 
disminuye la eficacia de la promoción. 

e) Encartes Libres. 

Consiste en una sección de cartulina inserta en una revista, 
suplemento o periódico. Por lo general supone el mismo nivel de 
costo que el cupón como medio, produciendo sin embargo indices de 
canje del 70-80% respecto al envío por correo. Cuando la distribución 
se hace desde periódicos o suplementos puede provocar un resultado 
semejante al del envio por correo, aunque con menor selectividad 
demográfica. 

Ventajas. 

- Distribución rápida: es posible programar para el mismo día la 
distribución de todos los cupones. 

- Costo equivalente al 50-60~ del envio por correo, con un indice 
de canje del 80~ con respecto al mismo. 

- Forza inmediatamente al comerciante a incrementar la mercancía 
para respaldar la distribución. 

- Flewibilidad de coordinación. 

Inconvenientes. 

- El canje erróneo puede ser frecuente si los cupones se sitúan 
en las publicaciones de los puestos de periódico. 

- No hay selectivld~d demográfica. 

- La coordinación con los periódicos debe de controlarse rigu~osamente 
para evitar el fraude. 
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d) El Cupón en Medios de Comunicación. 

La promoción del cupón en medios de comunicación consiste en un 
cupón que emplea como vehiculo de distribución en un medio impreso 
(periódico, suplemento, revista, etc.). 

El cupón se acompaña o forma parte de un anuncio de la marca, que 
incluye el cupón especial. De esta forma, la promoción del cupón 
tendrá al mismo tiempo valor publicitario y promocional. 

En periódicos y suplemento•, el cupón forma parte del anuncio y 
debe recortarse para cangearlo. En las revistas se emplean cada 
vez más cupones "sobre páginas similares". 

La ventaja de los cupones de tipo "encarte 11 <impresos en papel 
más gruesos y fijados con las grapas de la publicación), es que 
se ven fácilmente, y resulta sencillo desprenderlos para usarlos 
cuando convenga. El canje del cupón "encartado" suele ser 2 6 3 
veces superior a~ de "sobre página similar 11

• 

Ventajas. 

- El cupón en medios de comunicación proporciona una amplia 
exposición directa de las marcas en oferta, limitada únicamente 
por el tipo y circulaciOn del medio usado. 

- Con el mismo gasto se logra un apoyo publicitario y promocional 
para la marca. 

- Un cupón en un medio puede dirigirse a sectores de consumidores 
seleccionados. 

- La decisión de compra del consumidor se hace en su domicilio, 
lejos de la presión de la competencia. 

- Los cupones en lo~ medios pueden programarse en periOdos rela­
tivamente breves, sobre todo en periódicos. 

Inconvenientes. 

- su valor como generadores de un importante volumen adicional 
suele ser relativamente limitado para la mayoría de las marcas. 

- Los cupones en medios resultan poco atractivos para los consumidores 
que raramente o nunca canjean cupones. 

- El interés del comerciante por estos cupones suele ser bajo, 
excepto en algunas pocas zonas en que los cupones insertos en los 
diarios pueden despertar cierto entusiasmo en el comerciante. 
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e) Cupones Dentro o Sobre el Envase. 

En este caso, el envase de la marca proporcionada lleva uno o más 
cupones en su interior, o sujetos por fuera, que ofrecen al 
consumidor un cierto descuento en la siguiente compra de la misma 
marca o de otra. 

Existen diferencias importantes entre esta forma de distribución 
de cupones y las demás1 

- Prácticamente no hay costo de distribución de cupones si se 
comparan con los relativamente elevados d9 las demás formas de 
distribución. 

- El alcance de la distribución no es tan amplio como el logrado 
por correo, puesto que por lo general se limita a los usuarios 
de la marca "portadora". 

- Los indica& de canJe para estos cupones gen significativamente 
superiores (típicamente + 30~ a + 60%) al de los cupones da la 
misma marca. enviados por correo Cdad~ que +a mayoría de los 
cupones llegan a manos de los usuarios de la ~arca>. 

Venta.j••· 

- El envase con cupones con~iste en un procedimiento muy barato de 
distribución de los mismos. 

- Hasta 9ue el consumidor.no compra, prActicamente no ~ay gastos. 

- Estimulan de forma eficaz la compra de la marca en oferta. 

- Los envases con cupones de valor elev•do constituyen un buen 
impacto sobre el envase. 

- La fuerza de veptas puede vender con efic•cia la marca portadora 
y la que se ofrece. 

- La distribución de cupones puede limitarse a un solo grupo de 
consumidores seleccionando la marca portadora apropiada (por 
ejemplo, llegar a los propietarios de perros a través de las 
marcas de alimento para perro). 

- La inserción de cupones puede lograrse con medios relativmente 
sencillos para varias marcas. 

- Los envases con cupones cross-ruff constituyen promociones 
baratas para la marca portadora. 

- La marca en oferta recibe el 11 apoyo 11 implícito de la portadora. 
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Inconvenientes. 

- El canje erróneo de cupones reduce la efectividad de la promoción 
y aumenta el costo de la misma en algunas zonas. 

- Los paquetes con cupones cross-ruff ofrecen al consumidor un 
valor demorado y con frecuencia no constituyen una promoción muy 
intensa para la marca portadora. 

- Los envases con cupones cross-ruff ofrecen poco o ningún atractivo 
sobre los usuarios que nunca canjean cupones. 

- Grandes cantidades de envases pueden provocar una duplicación 
entra los receptores de cupones. 

- El interés del comerciante por esta forma de promoción suele 
ser bajo, a cauua del carácter demorado de la oferta. 

- Para algunas marc•s, la inserción o fijación de cupone& resulta 
particularmente dificil. 

Promociones Agrupadas. 

Un grupo consta de 2-6 marcag individuales promocionadas juntas 
bajo un tema camón. Las promociones individuales no tienen 
porqué sor del mismo tipo (es decir, todas de enva9es etiquetados 
o todas de cupones por correal, si bien es lo que ocurre en la 
'7'&YOr parte de lo• casos. 

Laa promociones agrupadas suponen casi 5iempre tres elementos 
e9enciales: 

- Oferta básica al consumidor. Cada uno de los productos parti­
cipantes está apoyado en una promoción orientada·al consumidor 
con valor y sentido per _se, independientemente del apoyo adicional 
que reciba del resto del grupo (ej. "Un cuchillo de· carne gratis 11

, 

ofrecido por varias marcas, 'que'ra•ultA mas útil para el consumidor 
que recibe varios, pero que sigue siendo útil por si solo). 

- Material de eKposición del tema. Se crea un elemento de eKposición 
principal que se basa en el tema general del grupo. Además se 
crean otros motivos de eKposición si son necesarios o apropiados, 
si bien la atención debe centrarse en el tema principal. 

- Anuncio promocionale Las marcas participantes crean entre 
todas una promoción comercial (para cada medio usado) y cada marca 
contribuye a una parte de sus esfuerzos publicitarios regular~s 
durante el periodo de promoción para dar lugar a un esquema 
publicitario adecuadoe Si es necesario, o si se desea, se puede 
contribuir con landes del efectivo de desembolsos para desarrollar 
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un esquema publicitario más adecuado. La publicidad promociona.l 
agrupada está formada por productos de la misma compañia. 

Ventajas. 

- Una promoción de grupo puede lograr un mayor volumen total al 
favorecer la compr~ cruzada de varias de la~ marcas p~rticipantes 
por parte de los cor1~umidores, que habitualmente sólo comprarían 
una o dos de las mismas. 

- El apoyo del comerciante suele ser superior para estas promociones, 
pues para él supone un volumen mayor y la posibilidad de mayores 
beneficios que una promoción aislad~. 

- El costo del motivo del grupo es relat1vamente bajo 
marca participante, dado que comp~rten los gastos 
gastos que incluyen el material de e~posición, la 
comercial y algunos costos extra. 

para cada 
entre 4-6, 
producción 

- La fuer~a de las marcas más importante5 del grupo puede aµrovnch~rse 
para atraer la atención del comerciante y del consumidor hacia 
las menos importantes (una situación que no es muy frecuente). 

- Una promoción agrupada puede venderse al comerciante con más 
eficacia que 4-6 promociones separadas. 

Inconvenientes. 

- La administración y ejecución de una promoción agrupada, sobre 
todo cuando afecta a marcas de dif~rentes divisiones, toma tiP.mpo 
y es dificil. 

- Cuando estA implicada más de una compañia, es muy dificil 
coordinar nl trabajo y el apoyo de los departamentos de ventas. 
Lo que suele pasar es que al final una de las compañías asume casi 
todo el trabajo, 

- Hace falta una cantidad considerable de tests y de elaboración 
para asegurar máx iina ef icac: ia a un programa de promoción agrupad~. 

Aplic:"ciones más corrientes. 

- Intensificar el impacto en ?.l con~umidor de vurids promoc1one':i 
individuales de marcas. 

- Da~ al comArc1ante unA imagen de ''linea''. 

- Cap1tal1~~r el é~ita reconnc1do d~ las más importantes marcas 
d~ l~ lín~~ para logr~r un mayor apoyo ~ las menores. 



Provocar un impacto superior al normal por medio del sinergismo 
a un indice de gastos inferior al de las promociones individuales. 

Opinión general. 

Una promoción de grupo intensa y bien ejecutada puede tener 
un éxito notable a la hora de fortalecer el impacto promociona! 
de otras promociones de productos independientes y de diferente 
tipo. Pero debe recordarse que una promoción agrupada no sustituye 
a una promoción individual intensa, sino que más bien forma parte 
de la promoción mixta de marcas. 

1.1.S Regalos. 

Consiste en un artículo o mercancía ofrecido como recompensa por 
la realización de una acción especifica. Los seis usos más 
frecuentes del regalo son los siguientes: 

a> A través del proveedor. 

Consiste en un tipo de mercancía que se supone provoca una mayor 
incidencia d~ ~xl1ibi~ión pr~mocional. Pe~ ejemplo, el regal~ 
puede ofrecerse al consumidor a cambio de su importe o gratuitamente, 
a cambio de comprobantes de compra. 

Ventajas. 

- Genera una actividad superior de comercialización y exposición 
de mercancía en la tienda. 

- Proporciona al departamento de ventas 11 un nuevo argumento" del 
que hablar. 

- Método de presupuesto bajo para ''rellenar'' y variar el calendario 
promocional. 

Inconvenientes. 

- El regalo puede ser sustraído por el personal de la tienda o 
por los consumidores antes de agotar el expositor. 

- Existen grandes cadenas de establecimientos de alimentación que 
siguen la política de no admitir este tipo de promociones. 

- Resultan escasam~nte eficaces para el consumidor, salvo que 
exista además una fuerte promoción sobre envase. 
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b) Regalos gratis por correo. 

Un regalo enviado por correo eG un tipo de promoc16n en que el 
consumidor recibe dicho regalo cambio de cierto número de 
comprobantes de compra (por ejemplo: ''Vasos grAt1s'' a cambio de 
tres comprobantes de compra>. 

Ventajas. 

- Las ofertas por correo son técnicas de promoción que incrementan 
eficazmente el volúmen de vent~s si se ofrece un regalo valioso 
y atx·act i vo. 

- Un objeto atractivo y la e~igencia de varios comprobantes de 
compra Eor=an a una compra repetida. 

- Los regalos por correo requieren poco trabajo en la empresa, ya 
que sólo hace falta un cambio en la etiqueta, 

- Cuando se eKigen varios comprobantes de co1npra, son muchos los 
c:onsumidores que io?mpie;:~n a reunirlos y luego nunca los canjean 
(dispersión>. 

Inconvenientes. 

- Para el consumidor, un regalo por correo constituye un valor 
demorado en lugar de uno inmediatamente disponible en el punto 
de compra. 

- Constituyen una oferta poco atractiva para el grupo de consumidores 
que raramente o nunca aprovechan tales ofertas. 

- La selección de objetos atractivos es una tarea que conlleva tiempo. 

- El comerciante no suele responder a este tipo de promociones, 
por la naturale.::a demorada de las mismas. 

- Si se subestima el indice de canje y el regalo se agota, su 
sustitución por dinero o por otro regalo puede no satisf~cer al 
consumidor. 

c> Regalos dentro o sobre el envase. 

Consiste en ofrecer al consum1clor la oportunidad de conseguir un 
regalo que está dentro del envilse o sujeto al mismo .::ol comprar un 
e3emplar de la marca en oferta lpor ejemplo: ''una cucharil medidora 
gratuita cnn -ada boto dA Quik''), Par ln general, el regalos~ 
ofrece gral1s ror la comp~a del producto. 
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Lo que posibilita la existencia de este tipo de ofertas es el 
hecho de que la mayoría de los útiles domésticos, cosméticos, 
etc., pueden comprarse en grandes cantidades con un descuento del 
30 al 40% respecto a su valor al detalle. En función de esto, 
una marca que habitualmente gasta 15 pesos por envase en una 
promoción, puede por lo general ofrecer gratuitamente un objeto 
cuyo valor al detalle sea de 40 pesos can la compra del producto 
<gastando 10 pesos en el regalo y dejando 5 pesos para gastos de 
embalaje). 

En los últimas años se ha puesto a punto una gran variedad de 
técnicas de embalaje económico de regalos, por lo que actualmente 
la mayoría de las marcas pueden ofrecer regalos con los envases 
si disponen del suficiente tiempo para su desarrolla. 

Ventajas. 

- Efica~ técnica de promoción de volumen de ventas. 

- Eficaz y eficiente en Cl) marcas nuevas y establecidas, y C2> 
marcas en desarrollo, estables o en decadencia. 

- Ofrece al consumidor un valor inmediato, aparente durante todo 
el tiempo que dura la promoción. 

- A la competencia le resultará muy difícil duplicar este tipo de 
oferta. 

- La acogida del comerciante a los envases con premio suele ser 
buena, y el reconocimiento de los mismos como una técnica de 
promoción fuerte es cada vez mayor. 

- El empleo de un regalo adecuado Clo mejor es uno relacionado 
con el producto en oferta): puede fomentar el incremento del 
consumo del producto. 

Inconvenientes. 

- Un envase con regalo exige un tiempo de desarrollo relativamente 
largo (de hasta 12 meses>, y tests y ventas a nivei nacional. 

Resulta difícil seleccionar y eMaminar satisfactoriamente un 
número suficiente de regalos como para disponer de una reserva 
constante de objetos atractivos. 

- Los regalos en el envase suelen exigir un esfuer=o extra de 
manipulación y envasado en fábrica. 

- Los envases con regalo pueden romperse 
que los hace invendibles. 

- Frecuentemente eMisten problemas de entrega. 

las estanterías, lo 



- Si el regalo no satisface las esperanzas del consumidor, puede 
ejercer una influencia negativa sobre la propia marca. 

- Los envases con premio cuya salida es mala son un recordatorio 
de fracaso siempre pre~ente para el comerciante. En algunos 
casos deben de cambiarse a nivel de tienda, lo que resulta un 
procedimiento caro. 

- Si no se propone adecuadamente, el consumidor puede pensar que, 
estA pagando de mas por el regalo. 

d) Regalos aneHos al enva•e. 

Son ofertas de tipos espaciales de mercancía cuyo fin es provocar 
un grado mayor de eHhibición en las tiendas que participan en la 
promoción. Por lo general, proporcionan al comerciante r9galos 
gratis para el consumidor envasados en CaJas de eHhibición espaciales. 
La marca ofrece a continuación un regalo a cambio de la compra 
del producto promocionado. 

Este tipo de promoción se presenta al comerciante en base a un 
regalo, con una o más unidades del producto promocionado, que el 
comerciante compra manifestando también su acuerdo para eHhibirlo. 
Una vez recibido el pedido, se envía el número adecuado de regalos 
ya envasados en sus cajas de euhibición directamente al estable­
cimiento del detallista, para los que exponga en el mismo. 

En muchos casos, tanto el regalo como el producto se envasan 
previamente en un exposito~ autoeHpedible que soluciona mucho9 
problemas logísticos que se prese~tan cuando el envasado y la 
expedición se hacen separadamente. 

Ventajas. 

- Ayuda a asegurar la eHhibición en puntos que participan plenamente 
en la promoción. 

- Elevan eficazmente las ventas en las tiendas que se sitúan los 
eKhibidores. 

- Constituyen una técnica de promoción nueva y no empleada en 
numerosas categorías de productos. 

- Ofrecen al consumidor un valor inmediato y aparente. 

- A la competencia le resulta diEicil replicar con rapidez. 

- No eHigen dispositivos especiales de embalaje. 

- Puede resultar más barato que el regalo sobre el envase, ya que 
no se requiere envasado. 
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Inconvenientes. 

- Es mucho mAs susceptible al hurto por el con~umidor o el comerciante 
que con las técnicas de promoción mediante canje de regalos. 

Resulta dificil la manipulación y la supervisión necesarias 
para asegurar el empleo adecuado en todas las tiendas que aceptan 
la oferta. 

- El producto no recibe la menor promoción en las tiendas que no 
participan. 

- Los limites efectivo» de la promoción están determinados por el 
tiempo durante el cual la tienda está dispuesta a mantener el 
expositor. Por lo general, éste no abarca más de dos semanas, 
frente a cuatro a seis en los procedimientos de promoción en el 
envase. 

e> Envase& reutilizables. 

BAsicamente consiste en envasar el producto en su paquete habitual 
o a granel y a su vez en un recipiente que puede emplearse para 
otro (ej.: bote, frasco). Esta combinación suele venderse al 
prP.cio regular dP.l producto o a uno más elevado, para absorber el 
costo extra de envase. 

Una ventaja particular de este tipo de promoción es que el costo 
del envase normal del producto Cpor lo general una cantidad 
apreciable) puede invertir~e en el envase reutilizable; e5to y la 
suma por envase habitualmente gastada en la promoción pueden ser 
suficientes para que la marca ofrezca un objeto atractivo, sin 
aumentar el costo al consumidor. 

Ventajas. 

- Puade constituir una técnica muy efectiva para incrementar el 
volumen de ventas. 

- Esta técnica es efectiva para Cl) marcas nuevas y establecidas, 
y (2) para marcas en desarrollo, estables o en decadencia. 

- Ofrec~ al consumidor un valor inmediato y aparente durante todo 
el tiempo que dura la promoción. 

- La competencia no puede duplicar con rapidez esta oferta. 

- Con frecuencia se exhiben voluntariamente estos envases en las 
estanterías, con lo que aumenta su grado de eKhibición ante el 
consumidor en la tienda. 
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- Un envase relacionado con el empleo del producto puede provocar 
ventajas a largo plazo al incrementar el consumo del producto en 
el hogar. 

Inconvenientes. 

- Requieren un tiempo de elaboración relativamente largo, análisis 
y un producto de consumo nacional. 

- Es dificil hallar objetos que sirvan como recipiente y sean 
compatibles con las limitaciones de costo, posibilidades y mani­
pulación an fábrica. 

- La inclusión del envase suele exigir modificaciones importantes 
en los procesos de manipulación y envasado en fábrica. 

- Se ha demostrado que esta promoción crea importantes problemas 
de e~pedición. 

f) Regalos por correo con cargo al consumidor (autc-liquidantes>. 

Consiste en una variante de bajo costo o de ningUn costo de ln 
promoción de regalos por correo, en la que el regalo se carga al 
consumidor, al que se invita a enviar el número de comprobantes 
de compra estipulado junto con una cantidad de dinero suficiente 
para cubrir los gastos de compra, manipulación y envio de la 
mercanc!a. 

El valor ofrecido por esta técnica al consumidor depende de la 
capacidad de la marca para ofrecer algún objeto a un precio 
inferior en un 30% o un 50% inferior al h~bitual al detalle, de 
forma que este costo liquide todos los gastos. 

Ventajas. 

- Puede llevarse a cabo con poco o con ningún gasto. 

- El vendedor puede emplear la promoción como justificación para 
íomentar el apoyo del comerciante a la marca. 

- La ejecución en fábrica es relativamente sencilla puesto que 
s6lo hace falta cambiar la etiqueta. 

- Puede favorece~ el movimiento de mercancias en la tienda. 

- Crea interés y entusiasmo en la fuerza de ventas. 
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Inconvenientes. 

- No lamenta mucho el consumo extra. 

- Para el consumidor supone un valor demorado. 

- Ejerce poco atractivo sobre los consumidores que nunca responden 
a las ofertas por correo. 

- Ha sido empleado por gran cantidad de marcas. 

- El apoyo por parte del comerciante no suele ser muy grande, a 
causa de la oferta escasa y demorada. 

- Los consumidores pueden perder interés ante la lentitud del 
envio (cumplimiento>. 

Elaboración de los regalos. 

Los regalos son muy versátiles y muy eficaces. No obstante, 
exigen una gran cantidad de elaboración y de análisi5 para asegurar 
el éxito. El empleo inadecuado de un rogalo puede resultar muy 
caro desde el punto de vista financiero y puede arruinar la 
posición de la marca. 

Al efecto de esta exposición, supongamos que se ha escogido un 
premio sin marca, disponible en unos cuantos proveedores. Natu­
ralmente, si el objeto escogido e5 de una marca conocida (una 
radio Philips o una cámara !(odak) o si solamente lo puede proporcionar 
un proveedor por ser propiedad de una patente, la cuestión del 
proveedor se simplifica notablemente, si bien siguen siendo aplicables 
sin lugar a duda algunos principios del screening (inspección 
eliminatoria>. 

La experiencia indica que la manera eficaz de tratar con los 
proveedores descansa en cuatro pasos básicos: 

- Reconocimiento inicial. Al comienzo debe enviarse un cuestionario 
a varios proveedores potenciales (de ser posible por lo menos a 
tres) para obtener inlormación actual sobre sus operaciones. 
Los puntos clave a cubrir son: 

* Precios standard 
* Términos de la venta 
* Referencias bancarias 
* Referencias de los clientes 
* Proveedores de materia prima 
* Ubicación e instalaciones 
* Punto F.O.B. para la expedición 
* Capacidad y posibilidades de producción 
*Ventas anuales (y porcentaje representado por el regalo). 
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- Comprobación de las referencias. El segundo paso es comprobar 
las referencias: clientes, crédito y referencias bancarias. Las 
cuestiones clave a plantear en esta fase son: 

* lSon los proveedores analizados capaces de afrontar una promoción 
de este volumen y complejidad? 

* lTienen experiencia suficiente de entrega de regalos en los 
plazos y cantidades deseadas? 

* lEn qué medida es competente y útil su personal? 
* lGoza de un buen crédito y de un apoyo financiero seguro? 

- Entrevistas personales. El siguiente paso es visitar a todos 
los candidatos que no han sido eliminados todavía y entrevi5tarlos 
personalmente. Los puntos a discutir incluyen: 

* Contratos con sindicatos y relaciones laborales. Asegurarse 
de que no hay huelgas pendientes. 

* Normas de calidad y procedimientos de control. Se hallan 
estas normas a la altura de sus necesidndes? 

*Relaciones con sus propios proveedores, incluyendo las entregds, 
plazos determinantes, posibles problemas del proveedor con 
los sindicatos, etc. 

* Procedimientos de almacenaje, incluyendo los niveles de 
inventario, rotación de stocks, etc. 

• Servicios que proporciona. Y sobre todo: lresuelve los 
problemas o se limita a quejarse? 

Una vez completado este tercer paso, el número de posibles proveedores 
se habrá limitado por lo general a uno o dos, y habr~ llegado el 
momento de las negocidciones finales. 

- Negociaciones. Aunque las negociaciones comienzan en realidad en 
el momento en que se establece el primer contacto con un posible 
proveedor, las etapas finales son 1 por mucho más, las más impor­
tantes. Por regla general, los útimos términos del acuerdo dependen 
de la eKperiencia y capacidad de las personas implicadas y de las 
condiciones denominantes de la oferta y la demanda. 

Algunos puntos adicionales a cubrir son: 
* Costo unitario y descuento por la cantidad. 
* Términos del pago. 
*Empleo eKclusivo del regalo durante el período de promoción, 

con qui~ás algún aplazamiento. 
• Tiempo y lugar de entrega. 
~ Cláusulas de penali=ación por retrasos en la entrega. 
* Garantías de calidad. 
* Procedimientos de reemplazo y política a seguir con las unidades 

deEectuosas. 
* Forma de envase a la entrega: en bruto, en envases individuales, 

para su envio por correo, etc. 
* Conseciones a cambio de la publicidad y la exposición en los 

puntos de venta a que se somet9rá el objeto. 



27 

1.1.6 Reintegros. 

Los reintegros ofrecen dos tipos básicos de recompensas demoradas: 

- Reintegro de efectivo. S~ ufrecc al con5umidor la posibilidad 
de recibir cierto reintegro de efectivo a cambio de un número 
determinado de comprobantes de compra (ej.: $500 Ps. a cambio de 
seis comprobantes}, 

- V~les de descuento. Se ofrecen al consumidor uno o más vales 
sobre la marca promocionad.:\ Cu atr.3> ,1 e~rnbio de un,".\ r:ant:i.'1:'1.d 
estipulada de comprobantes de compra (ej.: un vale por $150 Ps. 
de descuento en la siguiente compra enviando cuatro comprobantes 
de compra). 

El reintegro ~e emplea sobre todo comG ~·rocedlm1enta para ''cargar'' 
al consumidor con una marc~ única. En la mayor parte de los 
casos se distribuye mediantE:' block de talones y/o rt1ediante anuncias 
ROP en los periódicos. Se han empleado diversas formas de distri­
bución, como se indica a cont1nuaci6n: 

Tipos de reintegro~: 

- En el env~se: en forma de banderola 

- Medios: ROP, en suplementos a revista~ 

- En la tienda: bloc~ de talones 

- Como cobertura: además.de la oferta básica 

- Marcas múltiples: incentivo a la compra cru:ada 

- Envío directo: habitualmente cobertura al cupón. 

Ventajas. 

- Un reintegro de valor elevado y la e~igencia de varios comprobantes 
de compra forza a la compra repetida y en pctrte a la prueba de 
algo nueva. 

- Este tipo de ofertas puede llevarse a efecto con relativa 
sencille~, emple~nda material de e~hibír.íón situado en el punto 
de venta y un anuncio especial para comunicar lA oferta. 

- El Vdlor d~l r~integro y el nUmP.ro de comprobantes de cnmpra 
e><igtdos oueden llen.::tr la despensC\ y fomentar el mayor consumo 
del product..,:i. 



28 

Inconvenientes. 

- Un reintegro oErece al consumidor un valor demorado en lugar de 
uno inmediato en el punto de compra. 

- Ejercen poco atractivo para el grupo de consumidores que raramente 
o nunca aprovechan las ofertas por correo. 

- El comerciante no suele responder 
demorada de la alerta. 

causa de la naturaleza 

Los reintegros e~igen tiempo de elaboración, porque hay que 
efectuar comprobaciones para determinar la disponibilidad de 
moneda <sobre todo en reintegros elevados>. 

1.1. 7 Campaña de muestras. 

Es una técnica promoc1onal de entrega al consumidor en propia 
mano de una muestra del producto real, de tamaño de venta o de 
tamaño especial. 

La dist1·ibución puede llevarse a cabo de diversas formas, entre 
ellas: {a) a nivel central, es decir 1 en un distrito comercial¡ 
(b) por correo <supuesto que la muestra no ~ea demasiado pesada y 
que la administración de correos la acepte; Ce) entrega de puerta 
a puerta mediante un equipo de empleados; <d> medios; le> empleando 
otros productos como portadores¡ (f) distribución en la tienda, 
en la que se dispondrá de un stoc~ de muestras. 

Los medios más eficaces para asegurar que las muestras lleguen a 
un amplio sector de la población son la distribución de puerta a 
puerta y el envio por correo. La distribución en la tienda, en 
otros productos o en los medios de comunicación es de menor 
alcance; aunque el costo de estos procedimientos sea sustancialmente 
inferior, se emplean con frecuencia cuando el presupuesto es 
limitado. El muestreo selectivo, cuando es posible, es el único 
método más eficaz: 

Ventajas. 

- Constituye una técnica efectiva de promoción del volumen de 
ventas de la cual se espera que mueva las ventas si el producto 
es preferido por los consumidores y si es nuevo o se ha probado 
paco. 

- Asegura prácticamente que una elevada poblacíón de consumidores 
pruebe el producto (suponiendo una distribución de puerta a 
puerta, central o por correo¡ en un grado menor, si se hace en 
la tienda, ~obre otro nroducto ~en lo~ ~edios de camun1c~ción}. 
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- La muestra del producto .fomenta la decisión de compra del consumidor 
en su domicilio, lejos de la influencia de la competencia. 

El comerciante reconoce la eficacia de la distribución de 
muestras y suele mostrar disposición por efectuar compras grandes 
en previsión de un posible movimiento de mercancía. 

Inconvenientes. 

Los procedimientos de distribución más eficaces (puerta a 
puerta, central y por correo) son muy caros. 

- El envio de muestras aumenta su ineficacia a medida que la 
marca domina el mercado, ya que a una parte considerable de tales 
muestras irá a parar a manos de consumidores, si bien existen 
medios de reducir la merma. 

- La entrega en las tiendas es dificil de administrar y de controlar, 
y una parte considerable de las muestras no se emplean para el 
Ein a que son destinadas (en algunos sitios se ignora el límite 
de 1 por familia y se entregan 4 por $500 Ps., etc.). 

- La entrega mediante un producto portador alcanza sólo a los 
consumidores del mismo y resulta completamente ineficaz ante los 
demás. 

- La distribución de muestras suele forzar a la fabricación 
temporal de un tamaño especial, lo que puede provocar problemas 
de manufacturación, producción y manipulación. 

a) Distribución central. 

Consiste en la distribución de muestras en mano en lugares de 
tránsito elevado, como los centros comerciales. 

Ventajas. 

Bajo costo de distribución, si el distribuidor no tiene que 
llevar a cabo ninguna preparación del producto. 

- Relativamente rápido. 

Inconvenientes. 

- Distribución diEícil de controlar. 

- Proporción elevada de consumidores que se llevan más de una muestra. 
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b) Envio directo por correo. 

Las muestras se envi.an por correo directamente a casa de los 
consumidores. 

Ventajas. 

- Técnica de distribución a gran escala, muy eficaz. 

- Posible selectividad geográfica. 

- Amplio alcance. 

- Distribución rápida. 

Inconvenientes. 

- El envio limita su eficacia a la lista de direcciones de que 
dispone y a la eficiencia del servicio de correos. 

- El posible control sobre las manipulaciones en el servicio de 
correos es escaso. 

- Eficaz solamente para productos de menos de 20 ml. 

- No puede emplearse para algunos productos debido a lo~ peligro•; 
para la salud. 

e> Puerta a puerta. 

Empleo de un equipo de personal de distribución para el reparto 
de las muestras a domicilio. 

Ventajas. 

- Técnica muy eficaz para la distribución a gran escala. 

- El único sistema de distribución eficaz de muestras que pesen 
más de 20 ml. 

- El único método de distribución masiva de productos con sustancias 
peligrosas Cej.: blanqueador). 

- Selectividad geográfica y demográfica. 

- Visibilidad: las muestras puestas en la puerta actúan como 
expositores en minatura, aparte de que el comerciante se vuelve 
mucl10 más receptivo si comprueba "d8 visu" la presencia de los 
equipos de distribución d~ muestras. 
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- Es posible emplear a los ~quipos de distribución para vender en 
las tiendas durante la entrega de las muestras. 

Inconvenientes. 

- Difícil control de calidad. La efectividad de la distribución 
depende de la efir.acia d~l supervisor. 

- Caro, sobre todo si se trata de un producto que podría enviarse 
por correo. 

- Más lento que el correo. 

d) A través de los medios de comunicación. 

Se publica un anuncio en el que se ofrece un producto o un grupo 
de productos gratuitamente, sólo a cambio de los costos de manipu­
lación. 

Ventajas, 

- Buena técnica para una marca de margen elevado, de poco cre~upu~sto 
y poco probada. 

- Buena técnica para suplementar otros medios de distribución. 
Particularmente ef1ca= para llegar a sectores demográficos especí­
ficos. 

- Barato, porque puede adaptarse a los espacios normales de los 
medios. 

Inconvenientes. 

- Alcance limitad.o. 

Difícil de eliminar la réplica. 

e) Muestras sobre el envase. 

Una marca lleva una muestra a modo de regalo. 

Ventaja5. 

- Barato para la marca muestreada cuando el portador paga los 
gastos de ~mbrtlaJP. 

- La muestra recibe el apovo :mpliczto d~ la marca portadora. 



- Actúa co~o promoción oe la marca portadora, siendo el embalajP 
el único costo. 

InconvP.nientes. 

- Dístríbución limitada. 

- La muf>str.:i. nL1nca .... legi\ a los cons~1fTl1dores potenci.•le:.; que no 
compran la marca portadora. 

- Por lo general no $e trata de un medio de promoción fuerte para 
lA marca ~ortadcrñ en comparación con otras alternativa~ como los 
paquetes ~on etiqueta de ''descuento''. 

f) Venta en las tiendas, 

En lugar de distribuir las muestras al consumidor en su cas~, el 
fabricante las vende ~ un precio ~tract1vo. 

~Jenta,las. 

Al comerciante li> gusta t>ste procedimiento, porque por lo 
general tiene un margen del 40-50'.\ en lugar de ''l'.:aro'' c.uando la 
mue~tr~ ~e reparte grAtuit~mente a domic1l10. 

- Despierta el entusi~smo r.r. el departamento de venta~. 

- Barato, porque se venden i\l comerc:ii\nte. 

Inconvenientes. 

- MuchAs compras múltiples por parte de los consumidores. 

- Cobertura lim1t~da, quedandq ~1rcunscrita l~ mayor parte de la$ 
camp~ñas de muestras vendibles "" 3 millones de unidades. 

- Puede retrac;'ar la introducción del producto si no se venden con 
rapidez. 
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1.2 Promociones al comercio. 

1.2.1 Descuentos a la compra. 

Consiste en la oferta al comerciante de una reducción especifica 
en el precio por envase simplemente por el hecho de comprar el 
producto. 

Estos descuentos se ofrecen a todas las cuentas de compra directa, 
y se pagan sobre las tres bases siguientes; 

- Sobre toda la cantidad comprada durante el periodo de oferta. 

- Sobre la mercancía comprada durante una parte especifica del 
periodo de promoción. 

- Sobre la mercancía comprada durante un determinado número de 
eHpediciones durante el periodo d8 oferta. 

Además del descuento a la compra, ofrecido sobre la mercancía 
comprada, a veces se ofrece también sobre una cuenta de almacén o 
sobre los stocks a la vista Cprotec:c:iOn de los stocks a la vis'::ct~ 
o sobre ambos. 

El descuento devengado mediante una cuenta se reduce de la factura 
o se remite m~díante un memor~ndum especial de crédito. 

Ventajas. 

- El comerciante acepta bien los descuentos y puede incrementar 
de forma sustancial las compras y los invP-ntarios durQnte el 
período de descuento. 

Estos descuentos pueden instituirse rápidamente para hacer 
frente a amena=as nacionale5 o locales de la competencia. 

- Puede administrarse fácilmente y venderse al comerciante ya que 
no hace falta manipulación de fábrica ni de comercio (al contrario 
que la mayoría de las promociones id consumidor y otros tipos de 
a~sc:uentoc;). 

Inconvenientes. 

- No se adquiere la certeza de que parte del d~scuento vaya a 
llegar al consumidor en forma de apoyo ~special de! comerciante 
o de reducción de precio. 

- Los d11·:;•:uo:-1to:J f::;i.v,.Jrecen los "nr~stamos•• para negcr.ios futuro<; 
oor parte del comerciante que aprovecha la ventaja de la reducción 
~~mnor~: de: costa. 
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1.2.2 Descuentos por movimiento de mercancías. 

Las ofertas nl detalli$ta por movimiento de mercancía <RMPO> so~ 
una forma de promoción al r:omet'c1ante dP. cuentn-reclH2nto, oue le 
ofrece la oportunidad de devengar un pago específico ~or envase 
de producto movido desde el almacén del comerciante al punto de 
venta al detalle. cuando estos envases van anoyados po~ cierto 
esfuer~o de publicidad o expos1ción. 
Los pagos de un RMPO oueden basarse en el número de caj~s sobre 
las que satisface la exigencia, determinado de la forma siguiente: 

- La cantidad total del producto movida al detallista durante el 
período d?. promoción. 

- La cantidad de producto movida al detallista durante un período 
egpecif1ca Cej.: la semana de o una semana antes A l~ ejectJ~ión 
de los requisitos>. 

Los requisitos de ejecución pueden satisfacer (1) incluyendo la 
marca promocionada en los anunr:ios rlel comercianti?, o !2) HY.hihiendo 
el producto en un lugar que no sea la estantería durant~ un 
determinado período de tiempo. 

El pago se hace mediante un memorándum de crédito en base a <1> 
prueba de ta ejecución dF. cumplimiento de los requisitos, y <2> 
verificación del número de envases movidos al detalle desde el 
almacén. 

Ventajas. 

- Un RMPO asegura que a cambio del pago al comerciante se reciba 
un cierto apoyo. 

- Los RMPO son eficaces para reducir los inventarios de almacén y 
abrir el camino a las consiguientes compras de gran volumen. 

Los RMPO pueden implementarse rápidamente por que util1~an 
productos que Ya se encuentr~n en manos del comerciante. 

Inconvenientes. 

- Una parte de los comerciantes se limitará a les requisitos 
mínimos, con poco efecto sobre las compras del consumidor. 

- Solamente una parte de los casos en que se hace el pago estará 
realmente apoyadA por la actividad del r:omerciante. 

- Los RMPO gastan los fondos de la marca en P.l romerciante y no 
8n el cans•Jmidor, fuente original del avan~e dP 1~ misma. 
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1.2.3 Descuentos por publicidad/acciones comerciales. 

Es una promoción que ofrece 
devengar un pago especifico por 
producto mediante actividades 
tienda y/o en los periódicos. 

al comerciante la oportunidad de 
envase si realmente apoya el 

especiales de eHplotación en la 

Un descuento por anuncia exige del comerciante la reali=ación de 
algo especifico para merecer el pago. 

Los contratos individuales de descuento por anuncio pueden redactarse 
de forma que incluyan: C!) solamente los envases nuevos comprados 
para la promoción, o (2) los envases ya en el punto de venta al 
detalle, más el stok adquirido para la promoción. 

El pago puede basarse en el número de envases especificados en 
los requisitos a cumplimentar, determinado mediante alguna de las 
formas siguientes: 

- La cantidad total comprada por cualquier detalle dura~te el 
·periodo de promoción. 

- La cantidad de producto comprada durante un período específico, 
como la semana de descuento y la anterior a la ejecución de la 
exposición. 

- Lü cantidad de cajas compradas y entregadas en un nUmero determinado 
de expediciones durante el período de promoción. 

El pago se hace al comerciante a la recepción de una verificación 
de cumplimiento. La obtención del descuento exige un ejemplar 
original del anuncio que el comerciante ha.empleado. 

Ventaj~s. 

- Contribuye a asegurar que a cambio del descu~nto pagado al 
comerciante se obtiene un cierto grado de exposición y de apoyo 
por parte del mismo en la tienda. 

- Contribuye a reducir los inventarios del detallista -o aumentarlos­
dependiendo de que el pago se base en las compras del detallista 
o en las del consumidor. 

- Puede llevarse a cabo rapidamente. 

- Puede incrementar el grado de apoyo, por parte del comerciante, 
a una promoción orientada al consumidor. 
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Inconvenientes. 

- Una gran proporción de los comerciantes cumplirán únicamente 
con los requisitos mínimos, o ni siquiera con éstos. 

- Solamente Unñ parte de los casos en que se haga el pago, el 
comerciante habrá apoyado con actividad de exposic1ón. 

- No dan al comerciante flexibilidad para sustituir otras formas 
de apoyo al producto promocionado. 

- El comerciante puede llegar a esperar dc~cuentos seme;antcz e~ 
todAa las promociones. 

1.2.4 D••cuentos por exposición. 

Es un tipo de promoción que ofrece al comerciante la oportunidad 
de obtener un pago determinado a cambio de una actividad de 
exhibición en la tienda. 

Exige al comerciante cumplir con los requisitos para poder optar 
al pago. No obstante, este descuento se pagará por la actividad 
de eKposición y no por la publ1cidad/acción comercial. 

Los contratos individuales de descuento por exhibición pueden 
redactarse de forma que incluyan (1) solamente la mercancía 
adquirida para la promoción o (2) la que ya está en el almacén y 
la comprada para la promoción. 

El pago puede basarse en el número de envases necesario para 
satisfacer los requisitos, según se determina de la siguiente 
formai 

- La cantidad total comprada (o sometida al detalle) durante el 
periodo promocipnal. 

- La cantidad de producto comprada (o sometida al detalle) durante 
un periodo especificado (ej.: la semana de o la semana anterior 
a la da la eMposición). 

La c~ntidad de producto comprada y expedida en un número espe­
cificada de expediciones duranté el p~ríodo de promoción. 

- La cantidad de mercancia expuesta. 

El pago se hace al comerciante a la recepción de una verificación 
del cumplimiento; en el caso de descuentos por exposición suele 
consistir en una declaración Eirmada que certifique que los 
expositores se han colocado de acuerdo con el contrato. 
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Ventajas. 

- Asegurar que a cambio del pago al comerciante se logre un 
cierto grado de exposición en la tienda. 

- Ayuda a reducir el inventario del almacenista o a incrementarlo, 
dependiendo de que el pago se haga en base a las compras o al 
movimiento al detalle. 

Los descuentos por exhibición pueden realizarse rápidamente 
porque no hace falta ninguna manipulación en fábrica. 

- Puede aumentar el grado de apoyo proporcionado por el comerciante 
a una promoción orientada esencialmente al consumidor. 

Inconvenientes. 

- Una gran proporción de los comerciantes cumplirá sólo con los 
requisitos m!~imos o ni siquiera con éstos. 

- Solamente una parte de los casos en que se haga el pago estarán 
apoyados por la actividad de exposición del comerciante. 

- Los descuentos por exhibición no dan al comerciante flexibilidad 
para sustituir otras formas de apoyo a la m4rca proporcionada, 
como lo hacen los descuentos por publicidad/acción comercial. 

1.2.S Cupone• en anuncios. 

Son programas dirigidos al comerciante para forzarle a insertar 
en su publicidad en los períodicos un cupón en apoyo de la marca 
promocionada. 

Las ofertas de este tipo son numerosas, y las más frecuentes 
consisten en: 

- Rebajas. 

- Descuentos por la compra de varias unidades. 

- Unidades gratis. 

Ventajas. 



- Es un modelo eficaz orientado al consumidor en la promoción de 
ventas que es capaz de incrementar el movimiento en la tienda y 
desplazar má~ mercancía hacia los consumidores. 

- El comerciante suele considerar más eficaces los cupones que 
los expositores a la hora de generar ventas. 

- Son un sustituto eficaz de lo.;. envases con etiqueta de "descuento". 

- Con frecuencia logra que el comerciante ponga precios inferiores 
a los sugeridos en la oferta de promoción. 

Inr:onvenientes. 

- En muchas zonas el canje erróneo puede ser importante. 

- Si la respuesta del consumidor es importante, el costo puede 
ser muy alto. 

- Por lo general se considera más eficaz en marcas de gran prestigio 
para el consumidor y que dominan el mercado en su categoría. 

1.2.6 Promociones mediante eMhibición. 

Tiene como finalidad generar la mayor actividad de exoosición 
posible del producto promoc1onado en la mayor cantidad posible de 
puntos de venta. Los detalles específicos de la promoción varían 
considerablemente, aunque en todas suelen estar presentes los 
siguientes elementos: 

- Material de eKhibición. El punto focal de la mayoría de este 
tipo de promociones es el material proporcionado para "estirar" la 
exhibición del produc~o en la tiend". Por lo general, este material 
incluye un objeto.principal (colgador, cajón expositor, etc.> y 
uno o más objetos dP. menor importancia, como posters (carteles), 
tarjetas para las estanterías, etc. 

- Incentivo al comerciante. En la mayor parte de los casas, la 
marca promotora ofrece al comerciante algún incentivo para exponer 
el producto y usar el material de exposición. El tipo y valor del 
incentivo varía ampliamente, aunque los más usados son los siguientes: 

- Descuentns. Sl? ofrece .31 comerc.,"J.nte dinero en efectivo pur<.:< 
exponer el oroducto. 

- Regalos. Se ofrece al c..omerciante un regalo grat•.1it.0 1 que ouede 
ser na.rte C:Hl matP.r\."'.\:._ de 1?:~pnsi1~1ón <eJ.: una mue~tr;:\ de ur 
regalo ofrecido ~l consumidor> a cambia de participar en la nromoc16n. 
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A veces se incluyen incentivos al consumidor en estas promociones, 
pero solamente como elementos secundarios de la misma <igual que 
el material de exposición empleado en las promociones al consumidor, 
pero solamente de importancia secundaria>. Entre los incentivos 
al consumidor están las af ertas por correo a su cargo, los regalos 
aparte del envase, sorteos y otras ofertas de bajo costo. 

Estas promociones. se venden al comerciante en dos formas: (1) 
todos los elementos del comercio a la vez como parte de un periodo 
regUlar de promoción, y <2l a elementos individuales del comerc10 
como "oportunidad". En el segundo procedimiento el material 
necesario de exposición estará disponible a lo largo de todo el 
año para quien quiera que esté de acuerdo en emplearlo. 

Ventajas. 

- Son comprobadamente Utiles estas promociones para marcas con 
d_omin io elevado y gran volumen, 

- Estas promociones pueden ser baratas en función de lo elaborado 
del material de exposición y del tipo de incentivo ofrecido al 
comerciante. 

- El empleo, como "oportunidold", de e!Otas promociones proporciona 
a la marca y a la fuerza de ventas un elemento inmediato de 
promoción para usar <1> al enfrentarse con un competidor amenazante, 
o .(2) para capitalizar una situación favorable. 

Inconvenientes. 

- La promoción no se lleva a efecto en un número significativo de 
tiendas, lu que hace que la marca no goce, de hecho, de 
ninguna promoción en estos puntos de venta. 

- Resulta relativamente débil para las marca~ de bajo volumen que 
no puedan justificar el esfuerzo de exhibición. 

- Exige un esfuer~a, además de constante, por parte del comerciante, 
lo que es difícil de conseguir y fomentar. 

- Problema del abuso por parte de diversas categorías de productos 
que recurren continuamente a este tipo de promociones. 

1.2.7 Incentivos en regalos. 

Ofrece al establecimiento o al comprador individual un regalo 
como incentivo para proporcionar un apoyo especifico a la ~arca 
pl'omocionada. 
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En algunos casos se entrega el regalo al comerciante para comprar, 
exponer o anunciar la marca en promoción. En otros casos el 
regalo se incluye como parte del expositor de promoción Cej.: 
como una muestra del objeto ofrecido al consumidor>, oue pasará a 
ser propiedad del comerciante una vez empleada. 

Estas promociones suelen ser una parte menor de un programa 
general de promoción de la marca, y constituyen una parte pequeXa 
del costo total de promoción. 

Ventajas. 

- Los premios son relativamnete baratos. 

Puedan fomentar el apoyo del comerciante si se ejecutan y 
controlan en for~a adecuada. 

- Afectan positivamente a la diGtribución y exhibici6n. 

Inconvenientes. 

- Numero•os det•lli~ta~ sigu•n la política de .no aceptar regalos 
a cambio de compras. 

1.2.8 Concurso al detallista. 

OErece al detallista la oportunidad de conseguir un regalo <mercancía 
o efectivo> a cambio de un apoyo determinado a la marca en promoci6n. 
En algunos casos el comerciante recibe Rl regalo simplemente por 
comprar, expontfr o anunciar los productos promocionados. 

Ventajas. 

- Relativamente barata. 

- Si s~ ejecuta y supervisa adecuadament~ puede obtener un mayor 
apoyo por parte del comerci~nte. 

- Ofrece cierta variedad a la fuerza de ventas y al comerciante. 

Inconvenientes. 

- Por si mismo este método puede ser inef ic~~ para compras del 
consumidor significativamente crecientes. 
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- Grandes compañías de establecimientos detallistas prohiban a sus 
gerentes participar en estas ofertas. 

- El comerciante se ha vuelto algo egcéptico al comprar para un de­
terminado concurso, sus posibilidades de triunEar no son muy buenas. 
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1.3 Investigaci6n/anAli9i9 promociona!. 

1.3.1 Test-Encuestas. 

Los test-encuestas están concebidos para medir el atractivo 
relativo sobre el consumidor de ofertas por correo alternativás. 
Se preparan formularios para cada elemento que se desee investigar 
y se env!an a un grupo seleccionado de canjeadores de cupones <por 
lo general 1000 o más por oferta>, examinándose simultáneamente 
hasta 10 o 15 elemento~ que se puntúan por confrontación. Si el 
test incluye un elemento de control recientemente empleado en una 
promoción a gran escala, puede conferir la base para proyectar el 
verdadero potencial del canje (en otras palabras, los niveles 
absolutos en contraste con los indices relativos>. 

Por ejemplo, si se incluye·en un test-encuesta por correo una 
bolsa de playa, ya ofrecida en el mercado, pueden compararse los 
resultados de canje de los demás productos con el de la bolsa de 
playa en bas~ a un índice, y proyectarse proporcionalmente frente 
al canje real logrado con la bolsa cuando se ofreció realmente a 
gran escala. 

Ventajas. 

- Es razonablemente confiable en cuanto a la medición de los 
potenciales relativos de diversas ofertas. 

- Resultado barato. 

- Permite eQcrutar simultáneamente un gran grupo de elementos. 

Inconvenientes. 

- Solamente es significativo para ofertas por correo. 

- Incluso para las ofertas por correo es incompleto, porque (1) 
no mide la reacción en ventas y del comerciante a la oferta, y 
<2> mide sobre una muestra de receptores de premios que no sen 
representativos de todos ellos. 

- Aunque constituye con frecuencia una técnica válida de pre-téSt 1 
suele ser deseable <o hasta inprescindible) un test adicional de 
mercado, a menos que el potencial de canje da la oferta sea muy 
bajo, .como es el caso de las cargadas al consumidor (autoliqui­
dantes o amortizables). 



43 

1.s.2 Test de e•hibic!On. 

Los test de eKhibici6n de paneles para el consumidor se han 
concebido para dar una medida preliminar del atractivo relativo 
de difer•ntes regalo& sobre el con5umidor. La técnica bAeica ee 
eMponer los regalos verdaderos o maquetas de los mismos para 
proceder a una prospección de compradores <en oposición a los 
canjeadores de regalos> que pueden evaluarlos sobre una escala, 
por .ejemplo, una escala de seis puntos (QKcelente, muy bueno, 
bastante bueno, mediano, pobre, desastroso). Por lo general 
participan de 300 a 400 consumidores en cada panel. Este tamaRo 
de muestra, sin embargo, depende del número de categorias de 
cl&siíicaci6n que han de ser investigadas y de la cantidad de 
dinero puesta en juego en la promoción. Como en el caso del 
test-encuesta, es aconsejable la inserción en el panel de elementos 
cuyo éxito ya se ha comprobado. 

Debe sRñalarse que cada panel debe servir para comprobar un solo 
tipo de promoción < envases con premio u ofertas por correo, pero 
na ambos). La combinación de más de un tipo de ofertas en un panel 
provoca comparaciones revueltas y desiguales, que pueden limitar 
gravemente el valor del test. 

Además de la técnica de puntuación, es posible, dependiendo del 
tama~o de la muestra, ob~ener datos adicionales, si se desea, del 
panel de estudio. Ejemplos de ésta serian la separación demográfica 
de los resultados <edad, número de niños de la familia, nivel de 
ingreBas, etc.>; en función del uso del producto¡ en función del 
interés por responder a las ofertas por correo, ~te. Naturalmente, 
la copilaci6n de esta información adicional puede suponer costow 
superiores. 

Ventaja&. 

- Rapidez. 

- Economta. 

Inconvenientes. 

- Solamente proporciona una indicación aproKimada del atractivo 
relativo. 

MetodoiOgta. 

Presentación: 

- Regalos en al envase. Estos estudios por lo general sólo implican 
una técnica de puntualización básica. Cada envase con premio 
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inc~u1ao en la investigación se dispone de la misma forma en que 
se venderá y se sitúa en una mesa junto con una tarjeta de iden­
ti.f icación. Pueden incluirse en un panel de estudio hasta ocho 
regalos en el envase <relacionados a diferentes productos). 

- Ofertas por correo de valor comparable. Este estudio es más 
complicado que los regalos en envase. Con el fin de dar la idea 
de ofertas en lugar de objetos, se emplean los siguientes medios: 

* Lo& verdaderos objetos to maquetas/dibujos/fotogrAfia5 da los 
mismos). 

* Tarjetas de identificación. 

* Un pequeño expositor que apoye el regalo oErecido. 

* Tarjetas de exhibición en las que se indiquen los requisitos 
para optar a la oferta <como el número de comprobantes de compr~ 
requartdos>. 

En un panel puede· incluirse un mAximo de 10 regalos diferentes. 
Investigaciones de esta naturaleza deben limitarse al producto 
que apoyará la oferta, al contrarío da los regalos en el envase 
en el que pueden incluirse variog productos en el mismo estudio. 

1.3.3 Tegt controlado en tienda. 
(confrontación directa) 

Esta investigación en tienda está concebida para medir el atractivo 
relativo sobre el consumidor de una oferta frente a otra de tipo 
y costo comparab~es <ej.: "cuchillo para pelar, gratis 11 frente a 
"cuchara medidora, gratis") eHhibiendo las dos oEertas una junto 
a otra en el mismo grupo de tiendas durante un periodo de una a 
dos 11emanaB. 

Cuando uno de los envases del test es una oferta especial que ya 
se ha cbmprobado o empleado previamente la marca en cuestión, se 
dispone de una base para decidir si el potencial del nuevo envase 
es bueno. 

Esta técnica proporciona una indicación válida de la fuerza 
relativa ante el consumidor y puede emplearse para establecer, en 
una futura aplicación a gran escala, el atractivo de diversas 
ofertas específ 1cas dentro de categorías de promociOn básicas, 
aceptadas <Como envases con premio, en vases con producto extra o 
con cupones). Esta técnica constituye con frecuencia un instrumento 
de escrutinio para escoger la mejor de varias alternativas de 
embalaje para p~oceder a una investigación más amplia. 
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Hay que reconocer que este método proporciona únicamente una 
media relativa y·no una . indicación definida de los resultados 
anticipados de la promoción, a causa de la situación del mercado 
"artificial" que constituye la e><posiciOn simultánea. AdemAs, el 
método de confrontación directa comparte los inconvenientes 
propios de todos loa procedimiento• en tienda1 imposibilidad de 
evaluar la aceptación, la compra y el apoyo del comerciante. 

Ventajas. 

Buena técnica para determinar el nivel de atracción de una 
promociOn en envase, frente a otra. 

- Más barata que otraa formas de test en tienda <Ver paneles en 
tienda). 

- Indicación de preíerencia, fiable , porque el consumidor debe 
comprar el producto de su elección como en un panel al cosumidor. 

Inconvenientes. 

- Bastante caro. 

- Requiere un considerable gasto de tiempo administrativo, porque 
la rigurosa supervisión de los detalles y ejecución de test es 
laborio~a. 

- Debe de contarse con un control que se haya empleado con ·éxito. 

- No indica el nivel de •c•ptación del. comercia.rtte. 

1.3.4 Test controlado •n tiendas. 
<confrontación de paneleB ~n tiqnda>. 

Es un método para medir el atractivo sobre el consumidor y el 
volumen de promoción potencial de la ofert• <1> colocando cada 
oferta en un panel independiente en distintas tiendas, y (2) 
comparando a las dos o cuatro semanas de periodo promocional más 
dos o cuatro de periodo postpromocional, el movimiento global en 
base al movimiento por periodo para cada uno de los paneles y 
para otro de ''control''· 

Cuando los paneles en tiendas se igualan en base al movimiento 
por periodo (por lo general el primero de dos periodos base de 
referenci~>, el o~nel de control indic~ ~l indice ''esoer~do'' o 
"normal" de movimiento (para los. periodos promocionales y post­
pramocianal). El movimiento en el periodo postpromocional es 
importante, porque algunas promociones, como las de envergadura a 
base de envases múltiples, pueden demostrar un buen incremento 
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durante el periodo de promoción debido al "acopio" de futuras 
ventas por sus propios clientes, lo que no se reflaj~ria sin los 
datos del movimiento post-promocional. 

Ventajas. 

- Mantiene una situación real de mercado al ofrecer una sola marca 
por tienda. 

- Proporciona una indicación para el potencial de incremento del 
negocio frente al movimiento regular. 

- Permite la medición de la categoria para determinar el dominio 
y la medida en que otras marcas quedarían afectadas Ces decir, 
de dónde procederA el negocio extra>. 

Inconvenientes. 

- Caro. 

- Gran inversión administrativa. 

- Son necesarios de tres a seis meses. 

No proporciona una ·1ndicación confiable de la aceptación del 
comerciante. 

1.3.5 Test de ventas en el mercado. 

Este método se emplea para examinar cada uno de los aspectos de 
una promoción, incluyendo la aceptación por parte del comerciante 
y su disposición para exhibir la mercancía, las posibilidades de 
fábrica y/o del departamento de ventas para asegurar tratamientos 
especiales y, por supuesto, la aceptación bAeica del consumidor. 

En este test se vende la promoción a un segmento aislado de un 
área de marketiñg -preleriblemente en una área metropolitana 
grande- a las verdaderas condici~nes del mercado. El departamento 
de investigación de marketing habrá de proporcionar los datos 
locales necesarios. En caso contrario, pueden establecerse contratos 
con grupos locales de supervisión para lograr los datos de parti­
cipación o cuota de mercado que ayuden a evaluar el test. 

Ventajas. 

- Es el método más seguro para la evaluación de la 
de cualquier promoción. 

efectividad 
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Inconvenientes. 

- Mucho más cara que cualquier otra técnica. 

- Requiere una cantidad de esfuerzo y tiempo considerable de los 
departamentos de marketing, ventas y grupos 

1.3.6 Análisis post-promocional. 

Muchos errores básicos de promoción se han debido al uso de 
resultados de técnicas de evaluación no confiables. Es esencial 
entender y usar técnicas de análisis promocionales confiables 
para asegurar que las conclusiones son pertinentes y apoyadas por 
los hechos. 

El análisis promocional se inicia en las primeras etapas de 
planificación de la promoción, cuando se establecen los objetivos 
a lograr. Es importante que dichos objetivos sean claros y realistas, 
ya que proporcionan las pautas de evaluación de la promoción. 
Además, es importante que los objetivos establecidos sean reales, 
y no medios para logar objetivos. Por ejemplo, "lograr la e><posición 
en el comercio~' no es un verdadero objetivo de promoción, mientras 
que "aportar al consumidor mercancía adicional mediante la e><posición 
en el comercio 11 si lo es. 

Al evaluar las promociones es importante recordar que no e><iste 
una fórmula para su análisis. La fleKibilidad en la evaluación es 
e&encial en vista de las grandes variaciones en los objetivos, 
tipo de oferta, datos disponibles, factores de competencia, etc. 

Las consideraciones más importante» generalmente tmplicadas en el 
análisis promocional son: 

- Movimiento al con9umidor. Lo mAs importante al evaluar una 
promoción debe ser su efecto sobre el movimiento del producto. 
Los inEormes de los departamentos de ventas, la aceptación por el 
comerciante y hasta las venta$ a corto plazo en fábrica pueden 
equivocar. Para tener éKLto 1 la promoción debe por lo general 
apOrtar mercancía ~uplementaria al comerciante y/o al consumidor, 
y éste ha de ser el objeto principal de cualquier análisis de 
promoción. 

- Dominio del mercado. (participación en el mismo>. El empleo de 
los datos de participación en el mercado elimina los efectos de 
estancamiento, en el crecimiento total del mercado, etc. y permite 
comparar el efecto de la promoción frente a la competencia. 

- Datos sobre tendencias. Se debe medir la efectividad de la 
promoción e1i base a la eficacia comparando los resultados del 
periodo de promoción con (1) los de los seis meses anteriores y/o 
el mismo periodo de un año antes para determinar la imagen a 
largo plazo; (2) el periodo inmediatamente anterior para determinar 
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la imagen a corto pl~zo, y (3) el período inmediatamente posterior 
para determinar la amplitud de negocio "acaparado" y el efecto a 
largo plazo de la promoción. 

- Area de Control. Se debe de usñr una área de control siempre 
que se pueda, como referencia para evaluar la efectividad de la 
promoción. Si no se dispone de área de control, se debe construir 
una destacando las más recientes tendencias de la marca sin 
promoción y comparar con los resultados concretos. 

- Analisis por tamaño. Se debe analizar los tamaños ind1v1ouale~ 
para determinar <1> la amplitud de canibalización sobre tamaños 
no promocionados; (2) la respuesta relativa del esfuerzo de 
promoción por tamaños, y (3) la capacidad de la promoción para 
incrementar las compras de los consumidores. 

- Ventas en fábrica. Se deben usar las ventas P.n fábrica para 
confirmar sobre todo, el impacto de la promoción en el consumidor, 
reflejado en las fuentes de datos disponibles, o para explicar 
los cambiDs significativos en el inventario del comerciante. 

- Reacción del comerciante. Se debe usar la respuesta del comerciante 
(datos del número de expositores y apoyo, aumento de la di5tribuci6n, 
etc.) para ayudar a explicar por qué la promoción ha funcionado o 
no, y para delimitar las áreas de futuras mejoras en la ejecución 
de la promoc16n. 

1.3.7 Elementos de un informe de. evaluación. 

El contenido exacto de un informe de evaluación promocional 
variará en función del tipo de promoción y de la marca promocionada. 

Los elementos esenciales que deben incluirse son: 

- Antecedentes y fundamentos de la promoción. Aunque no forme 
parte de una evaluación de la promoción, cada informe de evaluación 
debe contener la suficiente información gener•l sobre detalles de 
las promociones cpmo para dar al lector un m~rco de referencia 
adecuado. Esta sección debe incluir los detalles de la oferta, 
las áreas en las que se vende, el tiempo de promoción, el tipo de 
publicidad y de material de exhibición proporcionado, los detalles 
de cualquier actividad poco habitual de la competencia durante el 
período promocional, etc. 

- Logro de los objetivos. La cuestión m~s importante por contestar 
al evaluar la promoción es si los objetivos establecidos se han 
alcanzado o no. La respuesta a esta cuestión debH constituir la 
oarte clave del informe de evaluación. 

- Estimación del negocio extra movilizado. La cuestión de cuánto 
negocio extra s~ h~ movilizado gracias a la promoción se contestará 
si los objetivos est~blecidos se han alcanzado o no. La respuesta 
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a esta cuestión debe constituir la parte clave del informe de 
evaluación. 

- Costo de la promoción. El costo del la promoción debe indicarse 
de dos formas. Primerot en términos de cantidad total gastada 
por cada una de las subcategorias de la promoción (costo de la 
oferta básica, costos especiales de embalaje, costos del material 
de exposición, etc.). En segundo lugar, debe indicarse en términos 
de costo por envase eMtra movilizado dividiendo el nUmero de 
envases extra por el costo total de la promoción. 

(El costo por envase extra movilizado proporciona un método muy 
fiable para comparar la eficiencia relativa de la promoción con 
otras. Siempre que sea posible, en el informe se comparará esta 
ciíra con las similares de otras promociones usadas por la misma 
marca). 

- Reacción del comerciante. El informe incluirá una discusión 
sobre la respuesta o acogida del comerciante a la promoción, 
según se refleja en <l> los informes del departamento de ventasr 
(2l las informaciones de control en tienda, y (3) los informes 
del comerciante. 

- Conclusión general. Cada informe de evaluación de la promoción 
incluirá un comentario conciso que defina la opinión del autor y 
sus conclusiones respecto a la promoción. 

- Acción indicada. Por último, el informe debe (1) proponer 
algunos cambios específicos en la ejecución de futuras promociones 
del tipo de la evaluada que se deduzcan de tal evaluación, y (2) 
recomendar o no el empleo de promociones semejantes para la marca 
en el futuro. 

Además de estos elementos básicos, un buen informe de evaluación 
promociona! discutirá cualquier otro aspecto de la promoción que 
sea pertinente. 

1.3.8 Riesgos de la evaluación. 

Hay tres riesgos corrientes que deben evitarse al realizar la 
evaluación de la promoción: 

- Falta de evaluación. El error más ,frecuente en la evaluación 
promociona! es simplemente que ésta no se hace. La evaluación 
promociona! es otra de las tareas importantes que pueden posoonerse 
"hasta mañana" mientras se trabaja con un problema que exige 
solución inmediata. No obstante, siempre hay problema-:. "inmed1atos" 1 

y la tentación de posponer indefinidamente el análisis de la 
promoción es muy real. 
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Evaluación pobre. La evaluación promocional mal hecha por 
falta de conocimientos, ineHperiencia o falta de entrenamiento 
puede conducir a conclusiones sin fundamento ni garantía. Por 
ello, es importante que todo el que tenga responsabilidades en la 
evaluación promociona!, tanto los que hacen el trabajo de análisis 
como los que establecen la política a seguir en base a dicho 
análiRis estén familiarizados con las normas generales de una 
evaluación promociona!, fiable, tal como ya se ha discutido. 

- Evaluación tendenciosa. La evaluación promociona! tendenciosa 
tiene lugar cuando se empeña en "demostrar un aspecto" en lugar 
de eKtraer enseñanzas de la promoción. El autor de una promoción 
determinada está tentado de hacerla aparecer como muy buena, mientras 
que quien se opuso al plan promociona! est~ tentado de hacer lo 
contrario. En cualquiera de los dos casos, la evaluación resultante 
poco podrá contribuir útilmente al conocimiento de la promoción 
por parte de la compañía, y en realidad pueda incluso provocar 
conEusión. 

Todos estos peligros son muy reales. Deben evitarse si la evaluación 
ha de desempeñar su papel en el proceso de continua mejora de la 
efectividad de.la promoción. 
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Capitulo !!. "El merchandising". 

2 Merchandising. 

2.1 Concepto. 

El merchandising es el conjunto de acciones llevadas a cabo en el 
punto de venta, destinadas a aumentar la rotación de los productos 
hacia el consumidor. Posee una importancia decisiva, ya que es 
el gran influenciador de la compra. 

2.1.1 Objetivos del Merchandising. 

a> EKposición óptima de los productos. 

b) Mejor identificación del producto sobre los competidores. 

e) Obtención de lugares de eKposición, adicionales, adecuados. 

d) Colocación de la cantidad ~decuada de producto. 

e) Comunicación de las ventas del producto en línea con las 
campañas publicitarias. 

E> Asegurar la presencia de todos los sabores y tamaños 
del producto, de acuerdo al tipo de tienda. 

g> Completar el mensaje publicitario de las campañas de televisión, 
prensa y radia a través de la colocación dsl material de punto 
de venta. 

h) Sensibilizar al comerciante sobre las ventajas que tiene una 
buena exhibición del producto en su tienda. 

Actualmente se cuenta con una gran cantidad de productos que 
compiten por lograr una mayor atención del consumidor en el punto 
de venta. Sólo se logra destacar un producto creando exhibiciones 
qu~ sean diferentes de otros productos por su calidad y originalidad 
de presentación; ahora bien, para lograr esta función en los 
puntos de venta se cuenta con el mercaderista quien es el profesional 
de ventas, responsable de la exh1bic1ón y promoción adecuada de 
los productos de una determinadn compañin en el punto de venta. 
Su íunción e~ motivadora e impulsora de las ventas y de la imagen 
de la r.ompañia entre sus clientes y consumidores en el punto de 
venta. 
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Por lo tanto, u~ buen mercaderista debe: 

a) Hacer una buena selección del lugar donde se exhibirá el producto. 

b> Hacer rentable su labor, creando exhibiciones con mayor cantidad 
de producto en el menor tiempo posible. 

e) Visitar un mayor número de puntos de venta y tener exhibición 
de productos en la totalidad de ellos. 

d> Obtener espacios adecuados al producto y su posicionamiento. 

e) Hacer un adecuado aprovechamiento del tiempo y del material publi­
citaria. 

Es asi como el merchandising actúa a través del mercaderista, 
quien tiene la responsabilidad de atraer la atención sobre su 
producto o productos presentándoles de manera que sean para el 
consumidor: 

- Fáciles de encontrar 

- Fáciles de ver 

- Fáciles de adquirir 

2.1.2 Funciones del mercaderista. 

a> Con el Cliente: 

- Ayudar al cliente a exhibir mejor en su tienda. 

- Aumentar el rendimiento de su inversión: Recordar al comerciante 
11 Producto que no se muestra no se vende" "Producto en bodega 
no vende". 

- Asesorarlo para incrementar el desplazamiento del producto 
hacia el consumidor. 

- Conocer a fondo las características de la tienda, así como al 
tipo de clientela. 

- Sugerir soluciones de exhibición para resolver problemas de la 
tiend~ como un s~rvl~lo ~dlcinnat al cliente. 

bl Con el producto: 

- Conseguir en el anaquel el mayor espacio posible •. 
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- Lograr un cuadraje cotal v~rtical en góndolas, para optimi~Ar 
la e~hibición en anaqueles, de acuerdo a las instrucciones paro 
cada producto. 

- Locali~ar y conseguir espacios adicionales Junto a productos 
complementArios. 

- Mé'lintener el espacio conseguido con un abastecimiento adecu«do. 

- Si la competencia descuida su presencia, tomar su lugar. 

- En caso de alguna promoción asegurar un refuerzo permanente de 
las e~hibiciones. 

e) Controlar la Optima calidad del producto eKhibido: 

- Vigilar permanentemente la fecha de vencimiento de los productos 
exhibidos en la tienda, asegurandose que están .frescos y perfecta­
mente aptos para el consumo. 

- Vigilar muy de cerca la buena presentación del producto exhibido, 
evitando etiqueta~ despegadas, frascos sucios, etc. 

- Facilitar el acceso al producto en el anaquel, así como t:..:.-. le.~ 
lugares especiales, sin prnblema para adquisición por el 
consumidor. 

2.1.3 Utilización del material punto de venta <P.O.V>. 

Los materiales elaborados para el punto de venta son costosos, 
por tal motivo hay que usarlas adecuadamente y sobre toda en 
tiempo, evitando que puedan quedar absaletau. Por tal razón el 
material punto de venta debe ser usado óptimamente para animar el 
espacio de venta. 

a) Resaltando la ~xhibición. 

b> Apoyando adicionalmente la venta regular y promocional del 
producto. VPnta y promoción son dos a$pectos del mismo concepto: 
11 vender más y mejor 11

• 

c) Utilizando el material adecuado al tamaño de establecimiento 
trabajr\do. 

d> Colocando el m<".t.erial POP en forma que evite tapar el producto 
e~hibido o dificulte P.l acceso al mismo. 

Siendo esle tema de importancia relevante dentro del merchandising 
es conven1entA profundi~ar y amplidr el estudio del mat~ri~l 
punto de venta como ~e verá en el desarrollo de los siguientes puntos, 
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2.2 Materiales Punto de Vent•. 

2.2.1. Consideraciones Generales1 

En los últimos a~os, los materiales de punto de venta han adquirido 
nuevo significado como técnica promocional en muchos mercados. 

En ciertos países, el gasto en el punto de venta ha aumentado 
dramáticamente como consecuencia de tres importantes l•ctores: 

l. El autoservicio resulta cada vez más importante en el comercio 
al detalle. 

2. Pese a la inflación y a la recesión, ingresos generalmente 
mayores producen un número creciente de ciertas categorías de 
productos comprados por impulso. 

3. Les detallistas siguen añadiendo nuevos productos a su gama a 
un ritmo sin precedentes. 

La proliferación de productos alimenticios y de otros articules 
ha dado lugar a una competencia más intensa por el espacio de 
eMhibición en ln tienda al detalle y las lineas subpromovidas que 
no son lideres de marca están siendo en la actualidad abandonada& 
por los detallistas o almacenadas raramente. Por consiguiente, 
los labricantes deben apoyar sus marcas con una vigorosa activ1dad 
en l' tienda a !in de mantener un número satislactorio de eMhibiciones 
en la estantería y fuera de la misma. 

A medida que los costos fijos aumentan rápidamente en muchos 
mercados Cy seguirán sin duda aumentando en el futuro>, el material 
de punto de venta debe producir rendimientos sucesivamente más 
altos para cubrir la creciente carga de los gastos fijos y propor­
cionar además al comerciante un beneficio satisfactorio. 

2.2.2 Dei!n!c!On. 

El material punt~ de venta puede definirse como el material 
destinado a llevar y vender el producto y/o apoyar y vender el 
producto dando publicidad al mensaje de marketing en el punto de 
venta. 

El material de punto de venta elicaz puede impulsar sustancialmente 
las ventas más que cualquier Otro tipo de ayudas de ventas. Por 
otra parte, es sabido que los materiales de punto de venta no 
solo pueden ayudar a conseguir cambiar ventas de un proyecto a 
otro, sino también una elevada proporción de venta~ por impulso. 

Sin embargo, existe un gran volumen de 
que no es aceptado por los detallistas 
cierto material de punto de venta 
oficina de dirección, pero no consigue 

material de punto de venta 
en muchos mercados; también, 
es aceptado a nivel de la 

llegar hasta las tiendas. 
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2.2.3 Objetivos. 

Deben fijarse objetivos bien definidos para el material de punto 
de venta. Necesitamos saber con precisión lo ·que tratamos de 
conseguir. 

Los objetivos hallados con más frecuencia 50n los siguientesJ 

- vender mercancía adicional a través de las ventas por impulso y 
premeditadas. 

- vincular la publicidad nacional a los puntos de venta al detalle. 

- crear tr~Eico en la tienda y atraer la atención del consumidor 
a nuestros productos en la tienda. 

- asegurar un~'mayor y mejor presentación del producto. 

- obtener la buena voluntad y la cooperación del detallist~. 

- promover e identificar nuestras marcas. 

- Identificar las tiendas como puntos de venta de nuestros productos. 

- ayudar a los vendedores en su trabajo de ventas. 

- hacer que los nuevos productos sean conocidos por el consumidor. 

- asegurar stocks suficientes en la tienda. 

2.2.4 Consider•ciones principales sobre el material punto 
de venta (material P.D.V.). 

Hasta que ~e haya aplicado el tema correctamente al material de 
punto de venta, no pueden adoptarse otras etapas. 

Elegir el material apropiado a la oferta es tan importante como 
seleccionar el tipo de vehiculo de medios que ha de utilizarse 
para transmitir un mensaje a un grupo específico de consumidores. 

Con demasiada frecuencia se producen materiales P.o.v. que no 
responden a ciertos requisitos de los distinto~ tipos de punto de 
venta al detalle. 

La diferencia entre un gran supermercado y una pequeña tienda 
independiente es tan alta que es impracticable (e incluso imposible) 
dise~ar o preparar un material P.D.V. que puada colocarse en ambos. 
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Un punto que no debe olvidarse en lo que respecta a las estanterías 
es ~ue siempre existen las posibilidades de colo~ar piezas pequeñas 
de material; por ejemplo. tiras de anaquel, marcadores de estanteria, 
paradores de estantería, extensores de lineal, etc. Estos tipos de 
material son los medios mAs eficaces para aumentar la toma de 
producto de la estanteria. 

Necesidad de impacto y senci1lez. 

Si bien se necesitan ciertos coloras y diseKos para hacer publicidBd 
en los supermercados, el mel'chandising practlcado en pequeñas 
tiendas puede obtener igual éxito tal vez con una simple t•rjeta 
de mostrador. 

Debemos saber si el material P.O.V. tiene luz o movimiento incor­
porado~ Esto se refiere en particular a cualquier mat@rial que ha 
de colocar~e en las grandes tiendas de autoservicio o lo~ super­
mercados. Debido al nómero de piezas de e~hibición competitivas, 
hacen ialta para llamar la atención eMhibici~neg P.D.V. destacadas 
y totalmente proiesionales. 

Vinculación 11 tema con esquema" en el material P.O.V. cuando es 
conveniente. 

- El grado de que el material de punto de venta ha de integrarse 
con el tema de los medios puede variar de un producto a otro. 

- El tema dabe ser el mismo qua se transmite 9M los medios normales, 
tales como talevisi6n, radio, publicacione$ 1 etc. 

- El tema tiene que guardar relación con las caracteristicas 
principales del producto. 

- El tema tiene que guardar relación con la publicidad 11 de familia" 
de la sociedad, como son los temas basados en la "seguridad-calidad 
Nestlé", etc:. 

Otras utilizacion~s especiales de los materiales P.O.V. son la6 
cajas de ew.pEtdición (esta puede -transformarse en una pieza de 
exhibición, de punto de venta que incorporan un premio como parte 
de la unidad). 

EKisten también la unidad P.D.V. que está diseñada de modo que el 
comercio al detalle pueda sólo obtenerla cuando adquiere una 
determinada cantidad <normalente, este tipo de oferta está ligada 
a una promoción). 

Relación entr~ laQ colores del Material P.D.V. y los colores de 
los productos. 

El material P.o.v. puede diseharse de modo que si es una pieza de 
sustentación pueda unirse a productos relacionados o a otros 



57 

productos compatibles·. Naturalmente, una gran parte del material 
punto de venta está diseñado específicamente para la utilización 
promocional; por ejemplo, entrega de cupones, muestreo, premios, 
concursos y ofertas promocionales en los precios. 

Cuando está preparado para uno de esos métodos promocionales, se 
debe diseñar y producir de modo que la oferta tenga el máximmo 
volumen de publicidad. 

Material relacionado con la publicidad en medios a libre disposición 
del consumidor. 

Se ha utilizado con éxito mucho material P.O.V. como método de 
contacto directo con el consumidor: recetas, iolletos, información 
nutricional, listas de compras, etc. Ese tipo de material sirve 
de recuerdo al consuidor del producto, incluso cuando el producto 
real sa ha adquirido y utilizado. 

Matarial para la indicación de precios. 

Los precios de ·los productos deben indicarse claramente. El 
comprador quiere conocer el precio de los productos cuando elige. 
La tarjeta con el precio debe colocarse de preferencia a la 
altura de los ojos. 

Un estudio efectuado por " Progressive Grocer " y las tiendas A&P 
mostró que todavía es un buen método de Iac:ilitar las compras a 
los clientes y de vender más mercancías. Las tiendas que utilizaron 
carteles escritos a mano como en la publicidad aumentaron la venta 
de productos en el 61%-177~ respecto a las tiendas que no utilizaron 
carteles en las estanterias. 

Un cartel escrito a mano "nuevo precio" tiene habitualmente mejor 
resultado que un precio artisticamente impreso. Refuerza la 
realidad local del nuevo precio inferior. 

Naturalmente, el contenido de una tarjeta con el precio debe 
reducirse al mínimo. Consistirá habitualmente en el nombre del 
producto, el precio normal y el precio de oferta. Debe mencionarse 
el precio para los embalajes múltiples, pues la venta de dos o 
más articules a un precio fijo reducido puede producir considerables 
ventas adicionales. Sin embargo, cuide de que no esté simplemente 
adel_antando las compras normales de las prOx imas semanas. 

En otra prueba, los resultados parecieron indicar que la eficacia 
de venta de las tarjetas en las e·~tanterias depende de la información 
que dan a los consumidores. 

Durante el primer periodo, las tarjetas contenian simplemente las 
palabras 01 Ahorre más" y les cambios pasaron de un aumente nulo al 
9%. Cuando se añadió el nombre de la marca, las ventas aumenta­
ron del 5% al 31%. Sin embargo, cuando se añadieron el nombre de 
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la marca y P.l Dre~in dP. venta, el movimi~nto ascendió del 10' al 
59% respecto a las ventas normales. 

Para contribuir a esclarecer la situación, se colocaron carteles 
preparados en la tienda explicando el precio regular de cada 
producto y los ahorros ofrecidos por el trato especial. El 
resultado fue que las ventas de productos individuales aumentaron 
hasta un 40%. 

Cart•l parA nuevos art{culos. 

La utilización de carteles en la estantería para destacar artículos 
nuavos también ayuda a vender. En la prueba, la venta de sopa 
aumentó en el 85% en un periódo de resur~ido. 

Los carteles, artículo nuevo, relativos a una lejía en polvo 
aumentaron las ventas en un 73% respecto a las tiendas de control, 
en las que no se empleó ningún cartel . 

. Las ventas de un detergente nuevo ascendieron en un 29% en las 
tiendas que utilizaron tales carteles. 

En todas las pruebas, las posiciones en la estantería de la 
tienda y las caras de los productos eran idénticas. 

EKtensora& de lineal. 

Los eKtensores de lineal constituyen probablemente una de las 
Eormas más populares de alcanzar una posición secundaria, pues 
son un medio de aumentar el espacio de la estantería en lugar de 
t·rata.r de duplicar la col9cación del producto en estanterías ya 
demasiado cargadas. 

2.2.s Exhibiciones. 

El montaje de una exhibición puede ser costoso, pero el costo del 
es.fuerzo ha de medirse con respecto a los Nlsultados logrados. 

Al luchar por redücir los costo~ de montaje de una 
los fabricantes han logrado una innovación que puede 
presentación instantánea; como lo es la eKhibición en 
producto o a granel en exhibidores de cartón. 

Método de eMhibición. 

exhibición, 
llamarse la 
isletas de 

En muchos mercados, el método más popular de exhibic1ón de productos 
comestibles consiste en cortar las cajas de manera que el producto 
quede plenamente visible. Se guarda una parte de la caja de 
cartón para dar estabilidad a la exhibición. 
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El merchandiser <mercaderista> utiliza cuatro cortes principales: 

a) Corte en forma de bandeja: 

Es la forma utilizada más corrientemente para el merchandising 
de productos; el método utilizado consiste en cortar la caja 
cerca de la base para hacer una bandeja. Una cantidad eKcesiva 
de cartón no es agradable a la vista. Aparte de su utilización 
en eMhibiciones promocionales, ol método se utiliza corrientemente 
en algunos mercados para los productos que han de colocarse 
directamente sobre la estantería en bandejas. 

b> Corte en diagonal: 

Se corta diagonalmente la mitad de la caja. Se utili~a, por 
consiguiente, cuando se necesita en una exhibición un apoyo o una 
estabilidad adicional. El inconveniente es que se expone más 
cartón y que ello tiende a dar a la exhibición un aspecto desalineado. 

cJ Corte al sesgo con doblez: 

Este método rara ve~ tiene alguna utilidad en las tiendas de 
autoservicio, pero es ideal para el merchandising en las tiendas 
con servicio tradicional. La idea consiste en cortar un parte de 
la caja de modo que se pueda doblar hacia atrás y colocar sobre 
la parte 9Uperior de la caja de cartón original. 

d> Corte en forma de ventanilla: 

La parte de delante de la caja se corta dejando un marco de cartón. 

Duración previwta. 

Evidentemente es necesario conocer la duración prevista de la 
exhibición. Necesita usted una exhibición permanente o una 
unidad de cartón de vida más breve para asociarla a algun• promoción 
o campaña de publicidad temporal? 

El m•terial P.O.V. puede clasificarse en dos grupos principales: 

a) Material per111d.nente: 

Equipo para llevar el producto al punto de venta, tal como displays, 
exhibidoras en la estantería, etc. 

Cuando se produce algún tipo de exhibidor permanente, el primer 
requisito ha de ser que resulte aceptable para el comercio. 

En la fase de diseño deben tenerse en cuenta los siguientes puntos\ 

l. Tener la seguridad de que el exhibidor será fundamentalmente 
aceptable para el tipo y sección del comercio a que está destinado •. 
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2. Diseñar el material, en lA medida de lo posible, de modo oue 
esté en con5onancia con el montaje actual de la tienda y que sea 
lo más aceptable posible. No se puede esperar que la tienda se 
adapte al equipo. 

3. Estar al tanto del riesgo de que el detallista utilice ese 
exhibidor como la ónica exposición del producto en la tienda. 

b) Material temporal: 

Se trata de un material que tiene sólo una duración limitada para 
exponer el producto <como di9tribuidores a granel, eHhibidores de 
carton novedosos, etc.> y para apoyar al producto y la promoción 
en la tienda <por ej. tarjetas de estantería, etc.>. 

El material temporal se !abTiCa normalmente con cartón o papel y, 
en consecuencia, es de producción apreCiablemente más económica 
qu• el material de punto de venta producido con materiales más 
duraderos, como plástico, metal o madera. Sin ambargo 1 aunque el 
material temporal pueda parecer mas barato en general, puede 
resultar igual o incluso más costoso debido a su duraci6n consi­
derab1emente más breve. 

Por otra parte, no existe la misma obligación moral por parte del 
comercio de utilizar el material temporal 1 particularmente lo• 
carteles par• e&caparate, de modo que el desperdicio es a menudo 
bastante alto. 

Una combinación de material P.D.V. permanente y temporal es un 
m•dio interesante de dar a la exposición de un producto un aspecto 
vivo. 

Calendario. 

Es preciso que toda la producción del material de punto de v•ntA 
se base •n un programa •atrlcto. Una·•ugerencia para el c•lendario 
de la producción d• material P.O.V. puede ser& 

- Comienzo del tr'aba jo: 
- Ois•ño final1 
- Pruebas d•l prototipo: 
- Produc:ción1 
- Dhatribuc:ión1 

20 ~emanas de anticipación 
16 ••manas de anticipaci6n 
14 5emanas de anticipación 
12 semanas de anticipación 
2-4 semanas ~ntes de la fecha 
de lanzamiento de la promoción 

Es evidente que cualquier calendario de este tipo necesitará 
adaptarse a las necesidades y la experiencia del mercado local. 

Tama~o y forma. 

Si el objetivo requiere una exhibición, se debe determinar la 
mercancia que necesita colocarse, el tipo de exhibición, adaptar 
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el material a usarse de acuerdo al punto de venta, por ej: 
Material grande para los supermercados, material mAs peque~o para 
las tiendas de autoservicio de menor importancia y para las 
tiendas de servicio en el mostrador. 

lQuién lo coloca? 

Es evidente que la mayoria de las exhibicion~s an la tienda son 
montadas todavía por los detallistas en la forma convencional. 
En algunas de esas situaciones, el mal enjuiciamiento de la 
eKhibic:ión por parte de las proPias tiendas hace que el detallista 
sea negativo respecto a una determi~ada eKhibic:ión_y a s~s beneficios 
después de haber incurrido en costos de mano de obra. 

Habitualmente es ventajoso para la sociedad que nuestro merchandiser 
o vendedor pueda colocar el material P.o.v. Estos deben conocer 
b•stant• el autoservicio en cuestión para saber dónde están los 
"puntog calienteg". 

El merchandiser no sólo ha de tener habilidad en la preparación 
de exhibiciones, sino también poseer una mente creadora capaz de 
aprovechar las oportunidades y de improvisar cuando sea necesario. 

En términos generales, el material que ha de instalarse en un 
supermercado ha de ser fácil de manipular y moMtar. Por ejemplo, 
podria ser digno de interés que un vendedor pa9ara media hora 
montando una exhibición grande en un supermercado. Sin embargo, 
no podria decirse lo mismo da· gastar igual tiempo colocando una 
exhibición an4loga en un punto de venta independiente y m•s pequeño. 

LCuAndo colocarlo? 

Los productos que son dificileS de colocar sobre el equipo conven­
cional de la tienda necesitan el apoyo de eMhibidores eepeciales 
o de unidades d• estanteria. Estos deben diseñ•rse de modo que 
den al producto capacidad de atracción, impacto y ciisponibilidad 
m.ixima. 

También deben ser suficientemente flexibles para colocarlos juntos 
en forma modular, utili=ando asi la totalidad o una parte del 
espacio disponible. 

Los displays de exhibición deben casi siempre obtenerse como 
agregado de las caras normales en la estantería de nuestros 
productos, multiplicando asi la exposición de éstos en la tienda. 

Uno de los métodos más eEicaces para obtener ventas adicionales 
consiste en vender el producto a partir de displays de exhibición 
especialmente preparados durante los periodos promocionales. 



3.2.3 SEGMENTACION DE MERCADO 

Para el videorecetario se debe tener un mercado segmentado por 
grupo de consumidores homogéneos que les llame la atención la 
cocina (cocinar> y que tengan, ya sea en un nivel alto o bajo, 
las mismas necesidades frente al producto, siendo en este caso; 
Con9umidores actuales y potenciales poseedores de videocaseteras. 

Criterios de segmentación. 

a) Criterio geogr~f ico. 

El videorecetario se lan~ará a nivel nacional en una proporción 
de producción de 35% VHS y 65~ Beta. 

Porcentaje 

80% 
15% 

5% 

10% 
75% 
15% 

VHS 

BETA 

Zona del País 

Norte 
Centro 
Sur 

Norte 
Centra 
Sur 

*Ver gráfica u 2 

b) Criterio Sociodemográfico. 

Clase social y educación. 

Baja. 

Media. 

Representa una demanda irregular del videorecetario 
dado que esta cla&e destina sus recursos, con mayor 
frecuencia, en la adquisición de artículos de primera 
necesidad antes de adquirir una videocasetera, sin 
dejar de considerar que un 26% de este nivel socio-económico 
posee este avance tecnológico; además, su mayor parte 
del tiempo la dedican al trabajo con poco tiempo para 
dedicarlo a la cocina. 

Representa la mayor demanda del videorecetario, dado a 
las necesidades y al nivel de educación que posee esta 
clase. 
Además de trabajar, destina parte de su tiempo para 
buscar nuevas alternativas que condu=can a la superación 
y satisfacción, ya sea por necesidad o por obtener un 
status. 
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lCómo colocarlo? 

La fijación del material P.o.v. tiene una importancia primordial. 
No debe fijarse el material demasiado alto ni demasiado bajo. 

En el caso de las exhibiciones en la pared, no hay problema en 
cuanto al modo de unir el material, junto con otro, en la pared 
situada por detrás de la exhibición. 

Las exhibiciones en el pasillo central pueden tener un palo o una 
varilla en el centro de la exhibición, con el cartel fijado en la 
parte superior. 

Las exhibiciones en el extremo de la góndola pueden tratarse con 
cualquiera de los dos métodos: el material se fija en la parte 
trasera de la góndola y/o a un bastón de madera. 

Otro procedimiento consistirá en colgar el material por encima de 
la exhibición; sin embargo, éste necesita invariablemente demasiado 
tiempo a no ser que se utilicen materiales muy grandes, y entonces 
frecuentemente no vale la pena. 

LDonde colocarlo? 

Un problema corriente consiste en obtener suficiente espacio 
promocional y en la estantería para un producto. Los exhibidores 
deben diseñarge para ayudar a rectificar este problema. 

Cuando un consumidor entra en una tianda, tiende a dar un paso o 
dos y dudar antes de comprar. Es algo que debe recordarse cuando 
se colocan exhibiciones especiales a la entrada. 

Cuando el cliente ha dado unos pocos pasos en la tienda, se le 
deberá animar a comprar lo antes posible porqu• una vez que 
inicia sus compras, será más susceptible a las compras por impulso. 
Por ello, utilice inteligantemente el espacio de sxhtbiciOn. 

Todos los compradores deben pasar por la caja y cuando están 
preparando su dinero para pagar la mercancía que acaban de comprar, 
es un buen momento psicológico para obtener una compra por impulso. 
El producto es con frecuencia un eMtraordinario y, por consiguiente, 
el consumidor está más dispuesto psicológicamente a comprar una 
vez que ha seleccionado los artículos principales. As!, existen 
dos posiciones principales en la tienda: muestrarios de exhibiciones 
especiales unidos a la caja registradora y extremos de una góndola 
y/o estantería, normalmente dentro del alcance de la vista de la 
posición en que se halla de la caja registradora. 

Los displays o las exhibiciones promocionales deben colocarse 
siempre en puntos críticos del tráfico en los pasillos, esto es, 
en aquellos que s~ utilizan más frecuentemente. 
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Las exhibiciones en la pared pueden ofrecer algunas de las posiciones 
más destacadas de la tienda, pues un gran porcentaje de los 
compradores efectúan sus adquisiciones en el perimetro de la 
tienda. Sin embargo, no todos los emplazamientos pueden considerarse 
como "puntos calientes". 

El emplazamiento de una exhibición en la tienda ejerce una influencia 
importante sobre su poder de venta. Las pruebas P.fectuadas han 
mostrado que las decisiones sobre el emplazamiento de la exhibición, 
adoptadas por el personal de la tienda, pueden ejercer un efecto 
apreciable en los resultados f in~les de las ventas. El grado de 
variación de las ventas es afectado por la6 características del 
producto y por la publicidad del mismo. 

Referencias cruzadas entre secciones. 

La experiencia ha mostrado que la colocación de los productoü 
en estrecha proKimidad a productos complementarios aumenta signi­
ficativamente la tasa de compras por impulso. 

Por ejemplo, una compradora acaba de pasar por la sección de 
productos lácteos. Sin embargo, acaba de darse cuenta de que tal 
vez deba comprar una lata de leche condensada azucarada. Conviene 
darle otra posibilidad de hacerlo colocando el producto en otra 
zona de la tienda, por ejemplo, cerca del NescaEé. 

Si podemos colocar los productos de una misma compañia con buenas 
caras frontales en los puntos calientes de la tienda y, de preferericia 
cerca de alimentos compatibles, aumentarán las posibilidades de 
compras por impulso; por ejemplo, poniehdo a Choco Milk en la 
sección de lácteos. 

Otros productos compatibles para el comprador son: bebidas 
refrescantes y ~nacks, café y galleta5 1 frutas y cremas, queso y 
pepinillos, jugo de tomate y bebidas alcohólicas, café y huevos; 
eMisten muchos más ejemplos que varian de un pais a otro. 

En el caso de algunos productos, los empla~amientos secundarios 
pueden darles una posibilidad de mejorar su mensaje de marketing, 
por ejemplo, papas de uso instantáneo y enlatadas cerca de papas 
frescas; ciertas verduras enlatadas pueden presentarse con verduras 
frescas cuando determinadas variedades están fuera de estación. 

En otras pruebas de las investigaciones de A&P se incluyeron 
también mediciones sobre la eficacia de los materiales de punto 
de venta. Una eHhibición que comprend{a limones frescos y té 
instantáneo aumentó las ventas de limones en el 32% y de té en 
el 83%, respecto a las presentaciones en tiendas que no utilizaron 
el material especial. 



Duración de la eTicacia de la eMhibición. 

El poder de venta de las enhibiciones 
varios f-actores: estacionalidad, promoción 
de orden y de limp1e~a de la exhibición 
prodL1cto. La gr·áfica, basada en pruebas en 
algunos bLtenos ejemplos: 

$ Ver gra~ica tt 1, con ane::o. 
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e5peciales depende de 
del producto, normas 
y tasa de consumo del 
tiendas. propo1·ciona 

En términos generales, la du1·ac1Cin de la exhibición puede hacer· 
que las ventps bajen rápidamente: como término medio, hasta el 
47'l. en l.!\ segunda seman¿i, y el 74i. en la ten:era semana. 

Sabemos que muchos detallistas creen que el aL1mento de ventas 
obtenido por· las e::hibic1ones especiales se prodL1ce simplemente a 
expen:;as de las ventas del producto en su empla=:amiento no1·mal en 
la estantería. 

S1n emba1·go. las pruebas efec~uadas han mostrado que un producto 
e::hib1do .• respaldado por publ1c1dad del comercio o p1·ecios especiale:., 
afectar·á muy poco las ventas en la estantería y puede incluso 
aumenta1·lan durante el período de exh1bicidn. <El mov1miento 
en la estantería sólo desciende significativamente cuando una 
exh1bic1on se coloca cer·ca de la pos1ci6n normal del producto en 
la estantería>. 
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Eficacia de una eKhibición en un periodo de tres semanas. 

Una eMhibicíón de toallas de papel, promocionada por publicidad 
en la tienda, vendió 24a unidades en la primera semana. Eliminada 
la publicid•d 1 el movimiento del producto cayó a 91 unidade$ en 
la segunda semana y a sólo 23 unidades en la t@rcera •amana. 

La exhibición de sopa en lata resultó algo mejor, sin publicidad 
ni precios especi•les. Incluso así, el volumen en la tercera 
semana descendió al 20~ del movimiento en la primera semana y al 
25% en la segunda semana. 

El descuido intencionado del orden y de la limpieza, a•i como de 
las prácticas de realmacenamiento contribuyó al mal rendimiento 
de ventas de la •xhibicíón de alimentos para perros. 

Obsérvese que un articulo estacional de rApido movimiento, como 
las bebidas refrescantes, justifica un periodo de exhibición 
mucho más largo. De otro modo, la e~hib1ciOn dur~nte un período 
superior ~ una semana es habitualmente improductiva desde el 
punto de vista de la tienda. 
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Punta• de una buena exhibición. 

Rentabilidad: 

Comparar el tiempo gastado y los materiales utilizados con el 
aumento de las ventas respecto al nivel normal del negocio. 

Ubicación: 

ljustiíica la ubicación el tiempo gastado y las existencias "para­
lizadas"?, lEstA.n las existencias expuestas de manera ventajosa 
con respecto a los productos de la competencia? 

ImpactoL 

lSe hallan presentados los productos en una ubicación y de un modo 
que logran la máxima atención de los consumidores? 

Mensaje/tarjata de a5tanter!a1 

Si existe una promoción relacionada con el producto, lestá claramente 
mencionada con el material de punto de venta apropiado? Si no 
hay promoción,· lexiste un mensaje simple que pueda ayudar a aumentar 
las ventas? 

2.3 Pruebas Preliminares. 

Ewisten distintas técnicas de investigación que han dado resultados 
útiles en la evaluación de l• eficacia del material de punto de venta. 
Es evidente que el método seleccionado en cualquier estudio dado 
depende en gran manera del criterio de eficacia establecido por 
la dirección para ese estudio. Aquí se limita la discusión a 
algunos de los métodos eKperimentales controlados más prometedores. 

Les métodos eKperimentalos controlados son especialmente apropiados 
an aquallos casos en los que el criterio de eficacia ha sido formulado 
para reflejar las ganancias a corto plazo <esto es, la capacidad 
de la eKhibición para producir ventas y ben~ficios inmediatos). 
Sin emplear ewperimentos estrictamente controlados, es importante 
determinar si los resultados cuantitativos de las pruebas dependen 
de las variables en estudio Cesto es, métodos y eKhibición) o 
están causados en su lugar por una o más de las restantes variables 
que, que en número casi infinito pueden influir en el éKito de la 
eHh1bición, por ejemplo el momento o los momentos en que se 
determinan los resultados de las pruebas en l~ tienda o las 
tiendas en que se efectúan. 

Se describen a continuación brevemente algunos de los métodos 
experimentales controlados. 



68 

a) El método de lotes similares en parejas 

El procedimiento empleado en el método de lotes similares en 
parejas comprenden la eKposici6n simultánea o consecutiva, en una 
o varias tiendas, de dos o más eKhibiciones idénticas en todos 
los aspectos, eKcepto en la variable bajo estudio. Las exhibiciones 
lado a lado de un premio sobre paquete, un premio embalado en 
material de cartón y el otro en material plástico transparente, 
pueden ser una ilustración del método experimental de lotes 
similares en parejas. 

Las principales ventajas del método de lotes similares en pareja 
son su sencillez de ejecución, el costo relativamente bajo y la 
facilidad con la que sus resultados pueden explicarse a la Dirección. 
Sus mayores inconvenientes. son que no puede efectuarse en condiciones 
operativas realistas (debido al hecho de que las eMhibiciones son 
simultáneas> sin hacer un ajuste eMtremadamente dificil para 
tener en cuenta las diferencias en el tiempo en el que se efectuaron 
las dos partes de la prueba (eMhibiciones consecutivas}. 

El método de lotes similares en pareja e~ indudablemente muy ótil 
en aquellos ca.sos en que se desea realizar un rápido juicio sobre 
dos métodos alternativos de exhibición. 

Los resultados de los experimentos de lotes similares en pareja 
no deben utilizarse ordinariamente como base para efectuar esti­
maciones cuantitativas del resultado futuro de una forma dada de 
exhibiciOn, sino sOlo para descubrir qué e~hibici6n crea más 
interés. 

bl El método de la tienda de prueba frente a la tienda control. 

El método de la tienda de prueba frente a la tienda de control 
requiere el apareamiento de una serie de tiendas de prueba y de 
control en lo que respecta a todas las caracteriticas que pueden 
ejercer una influencia •obre los resultados de las eMhibiciones 
de prueba. Entonce• es de suponer que cualquier diferencia observada 
en el éKito de la exhibición de prueba (empleando la practica en 
estudio> y la exhibición control (que representa el procedimiento 
operativo normalmente empleado) habrá surgido por las diferencias 
en la eficacia de la propia exhibiciOn y no por diferencias en 
las caracteristicas de las tiendas en la§ que se prueban las 
exhibiciones. Puede estudiarse mAs de un tipo de exhibición en 
un experimento dado siempre que se utilice una serie de tiendas 
apareadas para cada exhibición en estudio. 

El método de la tienda de prueba frente a la tienda de control, a 
diferencia del método de lote~ similare5 en pareja, proporciona 
resultados obtenidos en condiciones operativas normales. AdemAs, 
una vez completado el proceso de apareamiento de tiendas, el 
método es fácil de aplicar y los resultados pueden interpretarse 
sin dificultad por la Dirección. 



La dificultad fundamental de este tipo de método consiste en: 

a> La necesidad de obtener tiendas similares de prueba y de 
control cuando no hay dos tiendas que sean exactamente iguales, 
incluso en la misma cadena o gupo cooperativo; 

b) El hecho de que la determinación de carácter estadísticamente 
significativo de las diferencias en las exhibiciones de 
prueba y de control exige la reutilización de varias tiendas 
apareadas de prueba y de control. Esto aumenta las dif icultade5 
citadas en el punto a. 

e> El método de l~ tienda de prueba. 

Como lo índica su nombre, el método de la tienda de prueba requiere 
una tienda de prueba, pero sin emplear la tienda control. Se 
prueban varios tipos de exhibiciones en una serie dada de tiendas 
y el resultado de cada prueba se compara con todos los demás o 
con loa resultados anteriores de un tipo de material de exhibición 
corrientemente aceptado. 

Este método resulta particularmente útil cuando se debe obtener 
una información de desición en breve plazo y cuando no se espera 
que la selección de una exhibición con respecto a otra sea un 
factor critica en los resultados o la aceptación general de la 
tienda o la cadena. 

d) El m•tado factorial. 

El método factorial proporciona un medio para determinar, en un 
solo experimento, el grado de inter-relación entre más de una 
variable de la e!icacia de la exhibición (por ejemplo, el precio 
y tamaño del embalaje>, y la importancia de esa inter-relaciOn para 
los resultados generales de la exhibición. Cada combinación 
distinta de las variables en un estudio se considera como una 
adaptación y cada adaptación se prueba dos veces en el curso de 
un experimento. El número de tiendas en donde se prueban las 
distintas adaptaciones debe el doble que el número de las 
adaptaciones. • 

Supongamos, por ejemplo, que deseamos probar dos tipos de material 
de exhibición que transmitan dos formas diferentes de mensajes. 
El método factorial apropiado (un método de dos por dos) puede 
incluir cuatro adaptaciones, cada una de las cuales se programará 
para efectuar pruebas simultáneas en dos tiendas. Los datos 
procedentes de tal experimento pueden f~cilitar información sobre 
la influencia de los resultados de la exhibición de distinto 
material, distintos mensajes y distintas convinaciones de material 
y mensajes. Los resultados obtenidos mediante tal experimento 
deben someterse ~ un análisis de variantes para determinar ~i las 
diferencias de eficacia observadas entre las diversas adaptaciones 
son estadísticamente sign1f icativas. 
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El valor único del método factorial es que puede obtenerse información 
más sofisticada mediante su uso, que por medio de otros métodos, 
y que los resultados ewperimentales son mucho más fiables. Las 
dificultades evidentes planteadas por este método son que requiere 
m~s habilidades para plan~ar, ejecutar y analizar los e~perimentos 
factoriales. 

El método factorial es una ewcelente técnica en la que los bene­
ficios previstos de la experimentación justifican el costo rela­
tivamente alto de la ejecución. Afiimismo, teniendo en cuanta que 
los resultados obtenido~ ~ través del m6tado factorial está~ 
verilicadoa desde el punto de vista estadístico, la generalización 
de los resultados de la prueba esta justificada mas fácilmente. 

e) El método del cuadrado latino. 

El método del cuadrado latino proporciona una base para eliminar 
las causas sistemáticas de error en los resultados e~perimentales. 
E$ posible, por ejemplo, distinguir los eEectos en los resultados 
de la prueba de 

1. Las diferencias entre las tiendas de prueba y 

2. Las diferencias en los refiultados en el tiempo de la prueba. 

medidas que a partir del eEecto de la variable de la e~hibición 
de pru101ba. 

El método del cuadrado latino es similar en su concepto al método 
factorial. Cada material de exhibición distinto.9e considera como 
una adaptación. En un experimento que contiene n adaptaciones, la 
matriz del cuadrado latino apropiada es del tamaño nxn. El número 
de tiendas de prueba empleadas es, como mínimo, y puede ser 
algón múltiplo de n. En general se incluirá una adaptación de 
control que representa un tipo presente y/o aceptado de material 
de exhibición. El número de períodos consecutivos requeridos para 
completar un e~perimento dql cuadrado latino es también igual a n. 

Cada adaptación cincluído el control> se prueba sólo una vez en 
cada tienda y sólo una vez en cada período de adaptación. Así, si 
se comparan entre sí y con los actuales materiales de exhibición 
(ésto es, la adaptación de control>, tres materiales de exhibición 
de precio distintos, el cuadrado latino aparecerá como se indica 
en el siguiente cuadro: 

Tie~p~---------------------------Ti;~d;----------------------------

--------1:-------------2:-------------3:-------------4:-------------
1. Control posib. 1 posib. 2 posib. ~ 
2. posib. 1 posib. 2 pasib. 3 control 
3. posib. 3 control posib. 1 posib. 2 
4. posib. 2 posib. 3 control pos1b. t 
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Puede observarse fácilmente que el cuadrado latino es fundamental­
mente un sistema para programar las adaptaciones de prueba y un medio 
para organizar los resultados de las pruebas a fin de analizarlos. 
Los datos se analizan y el significado estadistico se establece 
conforme a un análisis de variables. 

El método del cuadrado latino es especialmente conveniente para 
los experimentos de exhibiciones porque existen habitualmente 
dos causas de variación sistemática en el efecto (ésto es, tiendas 
y tiempo>. Es de una ejecución bastante más sencilla que el 
método factorial, pero tiene fundamentalmente las mismas ventajas. 
Esto es, puede depositarse una auténtica confian=a en resultados 
experimentales que se ha probado que son estadísticamente signi­
ficativos. Además, al igual que al método de tienda de prueba 
frente a tienda de control y el método factorial, el método 
cuadrado latino puede realizar~e en un medio operativo normal sin 
imponer controles artificiales. 

Los mayores inconvenientes del método del cuadrado latino son 
similares a loa del método factorial. Sin embargo, la ejecución 
es algo menos ·compleja y, en consecuencia, menos costosa por 
unidad de info~mación obtenida. 

Si se supone que se evalúan varios valores de una variable dada 
(ésto es, la configuración f isica del beneficio de una eKhibición) 
en lugar de un complejo de variables, el cuadrado latino es pro­
bablemente el instrumento mejor y más precisa para su empleo en 
eKperimentos de exhibición. Es evidente que los experimentos del 
método del cuadrado latino son de ejecución máa costosa y Tequieren 
una forma de análisis más sofisticada que los métodos de tiendas 
de prueba frente a tiendas de control o que otros métodos menos 
estrictos. 

2.4 Evaluación 

Teniendo en cuenta que la funciOn primaria del material punto de 
venta es producir una acción de compra inmediata 1 el criterio de 
la contribución al benefi~io es la Unica medida lógica para guiar 
la mayoría de las decisiones relativas a eHhibiciones. 

Las eHcepciones serían las ocasiones en las que es conveniente 
que los clientas se acostumbren a nuevos departamentos en la tiendal 
- para reforzar la imagen de la tienda; 

- para encaminar el tráfico a lo$ ''puntos muertos'' de la tienda1 

- para estimular las ventas de un articulo similar que no está en 
exhibición; 

- para crear animación en la tienda, o 

- para promover lineas exclusivas de mercancías. 
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En las excepciones indicadas más arriba, la contribución inmediata 
al beneficio se sacrifica en favor de los objet1vos a largo plazo. 

Cuando se evalúa una exhibición debe compararse el beneficio 
bruto adicional (ventas adicionales menos costos adicionales de 
las mercancías fabricadas>, producido por las exhibiciones, con 
los gastos adicionales provocados por la exhibición (el costo de 
adquirir e instalar la exhibición). Si esta relación produce una 
contribución positiva al beneficio, la exhibición alcanza 5U 

objetivo porque genera una corrionte de beneficios p~ra cubrir 
gastos fijo~ e inatribuidos que en otro ca•o no se lograría. 

Al utilizar el material de exhibición que genera la mayor contribución 
al beneficio, los ingresos debidos a ese material cubrirán los 
gastos generales de una sociedad más rápidamente y, en consecuencia, 
producirán beneficios "más tempranos". 

La contribución al beneficio del material de eKhibición puede 
obtenerse a partir de varias fuentes internas. Primero, los 
gastos de material efectuados para preparar la exhibición. 
Segundo, los gastos directos de mano de obra provocados por la 
dirección, mantenimiento y desmontaje de la exh1bición y, por 
último, los costos para establecer existencias destinadas a las 
exhibiciones especiales. 

Pese a la valide: del criterio de la contribución al beneficio, 
son relativamente pocos los invetigadores qua han utilizado esta 
técnica para evaluar el material de exhibición. 

La mayor parte de los estudios (especialmente en el sector de la 
alimentación, por ejemplo) han evaluado el material de exhibición 
basándose en los aumentos producidos en las ventas en dólares y/o 
en el margen bruto en dólares. El empleo de tales criterios 
puede producir resultados equívocos porque no toma en consideración 
los gastos asociados con las alternativas de la ewhibición. 

La contribución al beneficio <los ingresos producidos) puede 
cubrir los gastos' Iijos y beneficios, y es una medición válida de 
la eEicacia en el caso de la mayor parte del material de punto de 
venta. 

El material de punto de venta debe probarse previamente para 
determinar si produce o no contribuciones satiwfactorias al 
bene!1c10. Ello tiene especial 1mportanc1a en el caso de las 
exhibiciones costosas, los muestrarios o exhibidores de alambre, 
etc. Cpor ejemplo, algunos de ellos se utilizan para exhibir 
productos Maggi). Si la contribución al beneficio no es positiva 
deben buscarse alternativas de más éxito. 



2.5 Principales limitaciones del material P.D.V. 

La consideración inicial se refiere a la naturaleza, el tamaño, 
al peso y la forma del embalaje del producto. Por ejemplo, una 
pie~a de exhibición en el mostrador preparada para Galak se 
dilerenciará apreciablemente de una exhibición a granel fabricada 
para una promoción de Nescafé. 

Una dificultad frecuente con la que tropieza el fabricante consiste 
en asegurarse que los exhibidores se utilicen exclusivamente para 
su propio producto. 

El vendedor regular tiene que ver1f 1car constantemente los exhibidores 
y efectuar rectificaciones si es preciso. 

No estaremos dispuestos a iniciar ningún trabajo específico sobre 
el propio material de exhibición hasta que hayamos tomado el 
tiempo necesario.para cifrar todos nuestros objetivos. 
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11 El video como medio promocional 11 • 

3.1 Justificación del proyecto. 

El hecho de incorporar el video a las técnicas promocionales de 
productos que e~ r:onc;t1i'T'1~,..,!' •..!<;"" h~bihH'llmF.1nt~. romri ln o::."n "'li.m~m­
tos, vestimenta y en general aquellos que satisfAcen las n~cesidades 
primarias (f isiológica5), de acuerdo a la teoría de Mazlow, representa 
un medio capaz de influir con mayor fuer=a en la conducta del 
consumidor hacia la marca e imagen de la misma en el mercado, 

El consumidor cuando decide observar un video lo hace en un 
momento que para él representa un deseo o una necesidad, ya sea 
por distracción o porque busca obtener un beneficio ·especial de 
aquello que se le presenta de una forma clara y objetiva. 

De acuerdo con lo mencionado, el video representa un medio promocional 
y por naturalez<, rte comunicación que de ningunA maner,1. directa 
somete de form~ desagradable al observador, en este caso al 
posible con~umidor¡ si no muy al contrario, au utilización depende 
del interés, es decir, de aquello que dirige la acción 
de una persona a introducir un videocaset nn una v1deoc~setera 
y observar una imagen, siendo éste el momento adecuado pai·a 
dirigir nuestra publicidad promociona! de manera agradable, 
interesante y objetiva al consumidor, sin que lo persiva de forma 
desagradable y lo ccnduzcp a realizar una actividad distinta. 

El video nos da la posibilidad de adelantar, atrasar o detener la 
imagen, punto importan~e que permite crear una atmósfera de 
comodidad y agrado, permitiendo asi reafirmar la información 
que el consumidor recibe. 
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3.2 Creación de un videorecetario promociona!. 

Es posible iniciar la creación de promociones en video, tomando 
como ejemplo el desarrollo de un videorecetario, cuya finalidad 
es difundir la imagen de la marca para de esta forma ampliar o 
reforzar el mercado cautivo de una compañia a través de un medio 
de comunicación como lo es el video, buscando un beneficio intere­
sante y que permita al consumidor adquirir nuevos conocimientos, 
pero que a la vez le facilite a la empresa reafirmar el pos1cio­
namiento de la marca en el mercado y por ende en la mente del 
consumidor o posibles consumidores incrementando de esta forma el 
uso de los productos. 

Los productos y serv1c1os pueden ser promocionados por el video 
pero van a estar limitados por el sector de actuación y actividades 
de la competencia, luego entonces, se debe buscar y analizar la 
manera idónea para ingresar a través del video en la mente del con­
sumidor, logrando impactar en su totalidad la atención de éste 
mostrándole un producto novedoso. 

La creación de un recetario en video ~urge dentro del sector de 
la industria alimenticia, respondiendo a la necesidad de buscar 
nuevas íormas de comunicar al consumidor todo aquello que con 
productos alimenticias, que éste mismo demanda, es posible realizar, 
aumentando o reafirmando sus cono~imientos en el arte culinario o 
de repostería. 

Los libros recetarios son una buena guía para toda persona que se 
inicia en la elaboración de alimentos, ya sea para agradarse a si 
mismo, preparar menús en ocasiones especiales o como parte de un 
negocio como lo es la venta de flanes o gelatinas, pasteles, 
comida preparada para llevar, etc •. El beneficio de un videorecetario 
es llevar a la imagen por telev1~ión toda la terminologia culinaria 
y repostera que de manera escrita es difícil de asimilar y llevarla 
a cabo en el momento de elaborar recetas, motivo que en oca~iones 
deEículta la realización de las mismas. 

Analizemos ~hora las ventajas de un videorecetario para l~ empresa 
productora de alimentos procesados tales como leches, cremas, 
harinas, sazonadores, frijoles, embutidos, carnes frias, etc., 
que vende estos productos bajo una marca sustentada o respaldada 
por la marca institucional, es decir, el nombre del fabricante de 
quien se tiene una visión particular en el mercado. 

El hecho de que una receta se elabore con dos o tres productos 
que una empresa produce representa un efecto multiplicador en ~l 
uso de sus productos; y si ésta misma se preocupa por crear 
constantemente un vínculo de relación más personal entre la marca 
y el consumidor can publicidad promocional que limita de alguna 
manera su creatividad, al mostrarle en video otras alternativas 
de uso con los productos, crea un sentimiento que es posible 
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llamarlo de simpat{a y agrado del consumidor hacia la marca, ya 
que éste se sentirá de alguna manera ayudado, estimulado y respaldado 
de aquella empresa que se preocupa no sólo por satisfacer sus 
necesidades sino que lo realiza de una manera eficaz y eficiente. 

Con la creación de un videorecetario se satisfacen tanto las 
necesidades del consumidor, que regularmente utili~a los productos 
de una detP.rminada marca y que requiere la pre5entación de nuevas 
alternativas de uso, así como también, la satisfacción de aquella 
empresa que busca nuevas formas publicitarias de sus productos a 
través de promacion~s dirigidas al consumidor de forma interesante, 
agradable y a un costo menor respecto a la relación costo contra 
beneficio; ya que aquella persona interesada en adquirir el 
videorecetario pagará un importe, el cual representará sólo el 
costo del mismo y le aportará a ésta el mismo conocimiento que 
podr{a adquirir en una clase de cocina cuyo precio regularmente 
íluctúa entre lo~ $ 200,000.00 a $ soo,000.00 6 más al me•. 
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3.2.1 Desarrollo del proyecto. 

Para fines de ~sfe proyP.cto tomaremos a una empresa l ider en la 
rama alimenticia, como lo es Compañía Nestlé 1 cuya línea de productos 
está diversificada en categorias tales como cafés 1 bebidas, 
lácteos, productos culinarios e infantiles. Cuenta ademés con un 
gran potencial de ekpar1siOn a nivel nacional e internacional. 

Al igual que otras empresas alimenticias, inserta en las etiquetas 
de sus productos recetas para la elaboración de platillos y 
cuenta además con publicaciones l'eferidas a cada una de sus 
ffijrcas, como los libros recetarios Dulces Sorpresas <La Lechera>, 
Cremoso Sabor <Media Crema Nestlé), Cocinando con Maggi (Maggi), 
Las Mejores Recetas de Fiorelo <Chambourcy), Las Recetas del 
Clavel (Carnation> y Postres Maravillosos (La L2chera ) entre otros. 
Estas publicaciones son manejadas desde el punto de vista promoc:ional 
a fin de dar mayor difusión y uso de sus productos, reforzando a 
la vez su posicionamiento en el mercado como empresa que sustenta 
en sus productos calidad y confianza, punto en el que ha puesto 
toda su atención desde hace sesenta años en México. Los libros 
cuent.an c:on una gran demanda. en el mercado, al grado tal que ha 
sido necesario reali=ar reimpresiones de gran volumen; es por 
tal motivo que Nestlé preocupada por el interés que sus consumidores 
muestran debido a la necesidad sentida que existe ~n ellos, y 
buscando nuevas formas de estimular la comunicación de sus productos 
a través de nuevas técnicas para promocionarlos de forma eficaz, 
ha encontrado en el video un medio aún no explotado para la 
publicidad promociona!. 

3.2.2 Creación del nuevo producto. 

V I D E O R E C E T A R I O 

" Las Recetas de Nestlé " 

Debemos tomar en c:.unsiderac:ión qu~ el videorecetar io debe ser 
catalogado, aón siéndo material promocional, como un nuevo producto 
ya que sa desarrolla toda una actividad mercadotécnica (Marketing 
Mix> en torno a éste. 

OPORTUNIDAD 
MARKETING. 

Satisfacer la necesidad de nuevas alter­
nativas en el uso de los produ~t 1::i<~ ~e-;t la y 
Compañías Relacionadas de una manerü más 
objetiva a través de la creación del primer 
videorecetario en el mercado, aprovechando la 
oportunidad del gran auge y fa~ilidades que 



DB:JETIVDS 
PRELIMINARES. 

HIPDTESIS DE 
POSICIONAMIENTO. 

e! video tienn y proporciona siendo un medí~ 
pero a la vez una técnica de comunicación vanguar­
dista. 

Mercado Potencial• 

-Realizar una serie colaccionable de video­
rP~~tArin~. l~n~~ndo al merc8do comn orimP.r 
titulo el referido a Pc•tres. 

-Lanzar al mercado cada cuatro meses los 
siguientes titules. 

-Hacer llegar el videorecetario al consumidor 
en las siguientes proporciones respecto a la 
producción de loe mismo~. 

Beneficios• 

3S!I: VHS 
bSll¡ BETA 

-Obtener mayor fidelidad del consumidor a la 
marca. 

-Lograr un desarrollo comercial m~s amplio 
que reditúe a la empresa mayor rentabilidad. 

PUBLICO-DB:JETIVO 

El póblico objetivo que ofrece el potencial de ventas y 
de ben0ficio más interesante para el videorecetario 
serán "Personas jóvenes, de clase media, que 
empiezan a cocinar y tienen conocimientos culinarios y 
de repontaria elementalQ•." 

a) La e~tensión del público-objetivo ~on consumidores maduros, de 
clase media, con deseo de renovar y dar variedad a sus menUs diarios. 

b) Las necesidades insatisfechas que existe del público-objetivo 
es la carencia de conocer la gran variedad de usos que un producto 
o.E rece. 

e) En la actualidad a nivel nacional no existe competidor que 
maneje un producto similar. 
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d) EKiste una plena y eficaz comunicación con el público-objetivo 
a través de los medios a utilizar. 

BENEFICIOS ESENCIALES PARA EL CONSUMIDOR 

El beneficio para el consumidor es la utilización de un 
producto económico de acuerdo a su categoria, capaz de satisfacer 
el gusto por la cocina al presentarle opciones en la elaboración 
de alimento5 con los productos que usualmente utiliza. 

a) Este, es la clase de beneficio que impulsará al póblico-objetivo 
~ la compra del videorecetario. 

b) Será el beneficio único y permanecerá en un periodo de tiempo 
de acuerdo a como se presenten las innovaciones de la competencia. 

e) El beneficio es a un costo razonable y capaz de ser adquirido 
por el público-objetivo, su eMtensión y otro público fuera del 
definido. 

d) El beneficio esencial es comunicado de manera eficaz. 

CATEGORIA DEL PRODUCTO 

La categoría del producto es VIDEORECETARIO, considerándolo 
como producto promocional de una gama de marcas. 

a> L•s caracteristicas del videorecetario que el público-objetivo 
espera encontrar en esta categoría es que sea capaz de transmitir 
de una manera clara y objetiva la elaboración de recetas. 

b) Es fácil la obtención de e~pacios apTopiados en estanterías 
para el videorecetario. 

MOMENTOS DE USO 

El videorecetario debe usarse en el momento que el consumidor 
lo desea o necesita elaborar una receta. 

a) El público-objetivo no debe ser forzado a observar el video­
recetario, ya que le debe representar un momento de agrado. 

b> La importancia del mam~nto de uso p.Jra el pUblico-objetivo e<s 
la !acilidad de tener una videocasetera, aunado al interés que 
posea éste. 
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NIVEL DE PRECIO 

El precio del vidaorecetario al público-objetivo en comparación 
con otros productos, como lo son películas en video, es un 
nivel económico, debido a que Nestlé no puede lucrar con 
productos que estAn fuera da sU acta constitutiv• y giro de 
la·mismar pero ee le permite estimular las ventas da sus 
productos con material promociona!, como los libros recetarios, 
saliendo al mercado a un precio que solo representa el costo 
d•l mismo. 

a> Los prftcios que el póblico-objetivo Vi5ualiza par~ esta categoría 
se encuentran entre los rangos. 

b) El público-objetivo está dispuesto a pagar el precio del 
videorecetario debido al beneficio que éste oErece. 

CONCEPTO DE 
PRODUCTO. 

Marca. Las Recetas de Nestl• 

Denominación. I Postres. 

Concepto. Videorecetario. 

ClasiEicación1 

-Duradero. 
-De elección. El consumidor selecciona el producto y compara 

sus atributos. 
-De gancho a impulsivo 

Materia Prima. 

El videovecetario no redit~a ninguna gan•ncia 
a Nestlé, sirve pa.ra dar una imagen de que la 
gama de productos Nestlé cuQnta con lo necesario 
para la elaboración de sus recetas, fortaleciendo 
el uso y publicidad de sus marcas. 

Videocaset.- virgen formato Beta y VHS de cinta antioHidante, 
con una duración de 75 minutos. 

Etiquetas.- Frontal y lateral del caset. 

Portada.- Impresa en papel couché de 135 grs, a un tamaRo de 
25.3 X 19.3 cm., a cuatro tintas con barniz. 
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Folleto Recetario.- Para insertar en cada estuche, con 32 
páginas y tamaño de 14.7 X 18.ó cm. impreso en 
papel couché de 2 caras de 100 grs a una tinta 

Estuche. 

Envoltura. 

Empaque. 

Estibaje. 

y barniz en las portadas, acabado con dos grapas. 

Tipo plasticue sólido con un camisa para insertar 
la portada. 

Cada videorecetario estará encelaEanado. 

Caja de e~ped1ciOn conteniendo 20 videorecetarios, 
con una medida de 30.0 cm. de largo X 20.3 cm. de ancho 
X 24.3 cm. de altura, con una división del mismo cartón 
corrugado con una r9sistencia de 14.0/la.o kg/cm2. 
La caja estará impresa con la clave de producto corres­
pondiente, lago de Nestlé y cantidad. 

Cama de lb cajas X cuatro niveles. 

MEZCLA DE MERCADOTECNIA 
(Marketing Miwl 

y 
PLAN MERCADDLDGICD. 

Se tendrá que definir el precio del videorecetario, 
determinar las plazas de venta, así como los apoyos 
mercadol6gicoG•oue la darán publicidad. 

A continuación (siguienta punto> se presenta la def iniciOn del 
marketing miM. 
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NIVEL DE PRECIO 

El precio del videorecetario al público-objetivo en comparación 
con otros p~oductos, como lo son películas en video, es un 
nivel aconómico, debido a que N•stlé no puede lucrar con 
productos que estAn fuer• de sú acta constitutiv• y giro de 
la-misma; pero •e le permite estimular las v&ntas de •us 
productos con material promocional 1 como los libros recetarios, 
•aliendo al mercado a un precio que solo representa el costo 
del mistftO. 

a> Loe precio5 que el público-objetivo vi~uali%a par~ esta categoría 
se encuentran entre los rango~. 

b> El público-objetivo está dispuesto a pagPr el precio del 
videorecetario Oebido al beneficio que éste ofrece. 

CONCEPTO DE 
PRODUCTO. 

Marca. La9 Recetas de Nestlé 

Denominación. I Postres. 

Concepto. Videorecetario. 

Cl«aificeción1 

-Duradero. 
-De elección. El con5umidor selecciona el producto y compara 

sus atributos. 
-De gancho a impulsivo 

Materia Prima. 

El videorecetario nd reditúa ninguna ganancia 
a Nestlé, sirve para-dar una imagen de que la 
gama de productos Nestlé Cuanta con lo necesario 
para la elaboración de sus recetas, fortaleciendo 
el uso y publicidad de sus marcas. 

Videocaset.- virgen formato Beta y VHS de cinta antioxidante, 
con una duración de 75 minutos. 

Etiquetas.- Frontal y lateral del caset. 

Portada.- Impresa en papel couché de 135 grs, a un tamaño de 
25.3 X 19.3 cm. 1 a cuatro tinta5 con barniz. 
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Folleto Recetario.- Para insertar en cada estuche, con 32 
páginas y tamaño de 14.7 X 18.6 r.m. impreso en 
papel couché de 2 caras de 100 grs a una tinta 

Estuche. 

Envoltura. 

Empaque. 

Estlbaje. 

y barni2 en las portadas, acabado con dos grapas. 

Tipo plasticua sólido con un camisa para insertar 
la portada. 

Cada videorecetario estará encelofanado. 

Caja de eKpedición conteniendo 20 videorecetarios, 
con una medida de 30.0 cm. de largo X 20.3 cm. de ancho 
X 24.3 cm. de altura, con una división del mismo cartón 
corrugado con una resistencia de 14.0/18.0 kg/cm2. 
La caja estará impresa con la clave de producto corres­
pondiente, lago de Nestlé y cantidad. 

Cama de 16 cajas X cuatro niveles. 

MEZCLA DE MERCADOTECNIA 
(Marketing HiK) 

V 
PLAN MERCADOLDGICD. 

Se tendrA que definir el precio del videorecetario 1 

determinar las plazas de venta, as{ como los apoyos 
mercadolégico~·oue le darán publicidad. 

A continuación (siguiente punto) se presenta la definición del 
marketing miN. 
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SEGMENTACION DE MERCADO 

Para el videorecetario se debe tener un mercado segmentado por 
grupo de consumidores homogéneos que les llame la atención la 
cocina (cocinar) y que tengan, ya sea en un nivel alto o bajo, 
las mismas necesidades frente al producto, siendo en este caso: 
Consumidores actuales y potenciales poseedores de videocaseteras. 

Criterios de segmentación. 

a) Criterio geográfico. 

El videorecetario se lanzará a nivel nacional en una proporción 
de producción de 35% VHS y 65% Beta. 

PoI-centa1e 

80% 
15" 

5" 

10% 
75% 
15% 

VHS 

BETA 

Zona del País 

Norte 
Centro 
Sur 

Norte 
Centro 
Sur 

*Ver gráfica u 2 

b) Criterio Sociodemográfico. 

Clase social y educación. 

Baja. 

Media. 

Representa una demanda irregular del videorecetario 
dado que esta clase destina sus recursos, con mayor 
frecuencia, en la adquisición de artículos de primera 
necesidad antes de adquirir una videocasetera, sin 
dejar de considerar que un 26% de este nivel socio-económico 
posee este avance tecnológico; además, su mayor parte 
del tiempo la dedican al trabajo con poco tiempo para 
dedicarlo a la cocina. 

Representa la mayor demanda del videorecetario, dado a 
las necesidades y al nivel de educación que posee esta 
clase. 
Además de trabajar, destina parte de su tiempo para 
bur,car nuevas alternativas que conduzcan a ld supP.ración 
y satisfacción, ya sea por necesidad o por obtener un 
statu'3. 
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El 56% de este nivel soc:io-económica cuenta con video­
caseteras, representando también la clase que hace el 
mayor, uso de éstas. 

Representa una iregular demanda en vista de que el 
mayor porcentaje de este nivel socio-económico cuenta 
con servidumbre que se encarga, entre otras cosas, de 
la eluboración de la c:omid:l, así como también frecuentemente 
comen en restaurantes, dedicando una pequeña o casi 
nula parte del tiempo a la cocina debido A tas ~c~ivid~~pe 
y compromisos que se presentan en esta clase. 
Por otra parte, un aspecto importante en este nivel es 
que se forman grupos de personas que por lo general 
cuentan con un líder, si éste compra el videorecetario 
en busc~ de marcar un status en el grupo, los restantes 
querrán adquirirlo de igual forma. Por lo anterior podemos 
definir que este nivel comprará el videorecetario 
influenciado por el status. 
El 72% de este nivel ha incorporado a, su forma de vida 
el uso de la videocasetera, pero su nivel de uso no se 
presenta en l~ misma proporción. 

En consecuencia, se debe destinar en los niveles medio y alto una 
mayor actividad mercadológica para incrementar la aceptación 
del videorecetarto. 

c> Criterio Psicográfico. 

El primer comprador del videorecetario será el consumidor deli­
veral, ya oue conoce o.ha comprado los recetarios que publica 
Nestlé, es decir, cuenta ya con una experiencia adicional, por lo 
que tendrá una referencia del contenido del videorecetario. 

En un segundo plano y quizás en un mínimo porcentaje se tendrá el 
com~umidar impulsivo, ya que por ser una novedad en el mercado y 
al no tener un producto comparativo de la misma categoría, no 
tendrá la posibi~idad de elegir, realizando la compra. 

d) Criterio de comoortamiento del ccnsumidor. 

- Frecuencia en la utilización de los productos Nestlé. 

- Fidelidad a la gama de marcas dirigidas y respaldadas por la 
marca institucional Nestlé. 

Se debe emplear una estrategia de mercadotecnia no diEerenciada, 
ya que el v1deorecet~r10 estará dirigido al mayor número posible 
de consumidore5, pu~s como ya fue determinado 1 se contará con una 
segmentación nacionul. 

* Ver gráf1ca u 3 
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65% TOTAL DISTRIBUC\ON 



85 

Grafica 3. 

% NIVELES SOCIOECONOMICOS 
CON VIDEOCASETERAS 

120 

CLASE BAJA CLASE MEDIA CLASE ALTA 

il SIN VIDEOCASETERA 
!'íj CON VIDE OCAS ET ERA 
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3.2.4 Chequeo de mercado. 

----------+-----------------------------------------------------------
Punto de 1 Información. 

Venta 1 

----------+-----------------------------------------------------------
AURRERA 1 
Suc.: 1 
Pii·ules 1 

----------+ 
Obs1?rvarii:in~r:.: 

- Todo lo relacionado con el video se maneja en el videoclub 

- No se maneja venta de películas en video. 

- En caso de que alguna persona quisiera adquirir una 
película del videoclub, tendría que pagar de $ 46 1 000.00 
a $170,000.00 dependiendo del título de la misma. 

- P.O.P.(1) sOlo de películas de renta. 

- Los casets vírgenes son eMhibido~ en vitrinas, sin 
un~ ~decuada colocación. 

- Los videocasets son ~urtidos a la tienda en cajas de 
diferentes cantidades, de acuerdo al pedido que realiza 
un comprador general. 

Comentarios del encargado del videoclub: 

Sr. Víctor Manuel Osornio. 
Puesto: Encargado del videoclub. 

- Sí se venderían los videorecetarios. 

- A la gente le gusta lo novedoso. 

Encuesta a tres consumidoras: 

lLe cigradaría la idea de adquirir un videorecetario7 

Las tres personas respondieron positivamente y con 
muestras de agrado y asombro. 

lQué precio pagaría usted por el videorecetario7 

la. consumidora: de sso,000.00 a $90,000.00 

2a. consumidora: de $50,0QO.OO a S70,000.00 

3a. consumidora: de $45,000.00 a $60,000.00 
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----------+----------------------------------------------------------
GIGANTE 1 
Suc. 1 
Sta.Mónical 

----------+ 
Observaciones: 

- Todo lo relacionado con video se maneja en el videoclub. 
- Manejan la venta del videocaget Ju•n Pablo II en México. 

Son tres casets con una base de acrílico transparente 
y su costo es de S230,000.00; se vende en formato Beta 
y VHS, el· costo por caset seria de $76 1 670.00. 
La exhibición al consumidor del producto es en una 
cabecera de vitrina, apoyada por P.O.P. de aproximadamente 
SO X 30 cm., conteniQndo las siguientes menciones en 
forma de flash: 
"VIVA HOY ESOS EMOTIVOS MOMENTOS" 
"DISFRUTE DE 3 CASETS DISPONIBLES EN BETA V VHS" 
Se venden aproximadamente diez tricasets a la semana. 

- LoS casets vírgenes de diferentes marcas y formatos 
tienen un costo que va de $13,000.00 a $17,000.00 1 son 
exhibidos en vitrinas sin una adecuada colocación. 

- P.O.P. sólo de peliculas de renta. 

- Los videocasets del Papa son entregados a la tienda 
por unidades, conforme al pedido de un comprador general 
y se guardan o almacenan en una caja de seguridad en 
las oficinas administrativas de la sucursal. 

Comentarios del encargado del videoclub: 

Sr. 3osé Maria MorAn SAnchez 
Puesto1 Auxiliar videoclub. 

- No creo que se vendan los videorecetarios, sólo con 
una buena publicidad y ubicación del producto en la 
tiP.nda. 

- Yo ubicaría el videorecetario en el pasillo de la 
entrada. 

Encuesta a tres consumidoras: 

lLe agradaria la idea de adquirir un videorecetario7 

Una de ellas contesta negativamente comentando que trabaja 
y no tiene tiempo de estar viendo la televisión, ni 
siquiera los fines de semana. Las otras dos personas 
encuestadas respondieron positivamente y con interés 
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----------+----------------------------------------------------------

---------+ 
BLANCO 1 
Suc. 1 

por conocer el producto. 

lQué precio pagaría por el videorecetario? 

la. consumidora: No tiene idea. 
2a. consumidora: De 560,000.00 a $80 9000.t)O 
3a. consumidora: De S40,000.00 a S70,000.00 

Guztavo 91 
---------+Observaciones. 

- Se maneja un videoclub. 

- No eMiste venta de videocasetti· 

- P.O.P. escaso de películas de renta. 

- La venta de casets virgenes se maneja en distintos 
departamentos de la sucur5al, con pésima eMhibiciOn. 

- Un comprador general surte a la tienda de producto 
(videocasets Renta). 

- Productos resagados an vitrina. 

Comentarios del. encargado del videoclub: 

Sr. Carlos Valencia M. 
Puesto; Encargado videoclub. 

- No pienso que se venda el videoracetario. 

- La gepte aquí no compra ni siquiera caset6 vírgenes. 
* Se observa negatividad al producto del encargado. 

No se realizó encuesta a consumidoras pues en ese 
momento se encontraba vacia el área del departamento. 

---------+ 
BRAN 1 
BAZAR 1 ---------+ Observacionest 

- La tienda se maneja al igual que Aurrera. 

Se maneja venta de videocaset~ con películas ya 
pasadas que no son rentadas, su precio es .de S24,900.00 

- Existe una gran afluencia de consumidores al videoclub. 
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----------+----------------------------------------------~----------
Comentarios del encargado del videoclub; 

Sr. ~esús Galindo 
Puesto: Encargado videoclub. 

- Excelente idea. 

- Si se va a vender. 

- Mucha gente busca la novedad y está dispuesta a 
comprar, a~n en este tiempo. 

Encuesta a dos consumidoras. 

lLe agradaría la idea de adquirir un videorecetario? 
Responden positivamente y muestran interés por conocer 
el producto. 

lCuánto pagaría usted por un videorecetario? 

la. consumidora: de $40 1 000.00 a $60 1000.0Q 
2a. consumidora: de $50,000.00 a $65 1 000.00 

----------+ SARDINERO 1 
----------+ 

No manejan departamento de video. 

----------+ 
CD11ERCIAL 1 
MEXICANA 1 
Suc. 1 
Pilares 1 
----------+Obs•rvaciones. 

- Todo lo referido al video se maneja en un videoclub. 

- No se maneja venta de videocasets. 

- Escaso P.O.P. de películas de renta. 

- Escasa venta de casets vírgenes, con una mala exhibición 
en la vitrina. 

- El pedido del producto lo realiza un comprador general. 

Comentarios del encargado del videoclub. 

Srita. Araceli Moctezuma 
Puesto: Encargada videoclub. 
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----------+----------------------------------------------------------
- Si se vendería por ser el primero en su tipo. 

- La gente busca algunos recetarios que se mencionan en 
el programa de T.V. de Mujer a Mujer. 

- El videorecetario necesita publicidad. 

Encuesta a cuatro consumidores. 

lLe agradaria la idea de adquirir un videorecetario7 
Tres consumidores contestaron positivamente y con 
interés, uno se mostró renuente al producto diciendo 
que para eso hab!a libros recetarios. 

lCuánto pagaría por el videorecetario? 

la. Consumidora: de $40,000.00 a $70,000.00 

2o. Consumidor: de $45 1 000.00 a $65 1 000.00 

3a. Consumidora: de $40,000.00 a $60,000.00 

4o. Consumidor: no contestó. 

----------+----------------------------------------------------------
Conclu•iones del chequeo del mercado. 

- No hay competencia directa para el videorecetario en el mercado. 

- Todo lo referido a la venta de videocasets en autoservicios se 
maneja en el videoclub. 

- Buena aceptación al videorecetario. 

Recomendaciones. 

- Conseguir puntos estratégicos de eHhiblción para el producto en 
los autoservicios. 

- Apoyar el lan~amiento del videorecetario con: 
a) P.O.P. 
b) Entrevistas en programas de radio y T.V. con lideres de 

opinión. 
e) Publicaciones en prensa y revistas femeninas. 
* Si es posible algunos anuncios en paraderos de autobuses. 
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3.2.5 Precio. 

Nestlé es una compañía que en base a SLJ ac:ta constitutiva y a los 
estatutos en ella determinados, le es imposible lucrar con productos 
que están fuera de su giro comercial, pero a la ve~ tiene permitido 
estimular l~s ventas de su gama de productos con actividadas 
ane~as o cone~as que le favore~can, siendo en este punto donde 
se ubican los rec:etat"1os que ha teni.do a la venta en el mercada. 
Es conveniente aclarar que los precios de venta al consumidor de 
astes produ~tos promocionale~ rP.pra~entan el o.asto del art!~uln; 
por lo tanto, se ha buscado abatir los costos consiguiendo a la 
vez una eMcelente calidad ad-hoc a los productos Nestlé. 

Conociendo que el videorecet~rio es el primero de su categoría en 
el mercado y realizando un análisis del chequeo de mercado corno 
base de partida para est1mar un precio conveniente y ~ccesible 
para el consumidor, que a la ve~ represente el punto de equilibrio 
para la empresa, la Dirección Comercial decidió buscar~alternativas 
que dieran como resultado un precio su9~rido al consumidor 1 en 
los puntos de venta de $ so,000.00. Asími~mo, se pidió que se 
desarrollaran análisis comparativos de precios a niveles de 
producción de 5 1 10 y 20 mil videorecetarios. 

Determinación del precio. 

Los siguientes costos representan la base para la elaboración del 
análisis del precio de acuerdo al volumen de producción y al finan­
ciamiento ~ue Nestlé realiza para cada uno de estos tipos de 
proyectes~ 

Una de las maneras de manejar las finanzas de Nestlé, dependiendo 
del producto, es hacer un cargo en su costo por Einanciar los 
egresos ~n que se incurran. gi porcentaje de interés por finan­
c:iamiento es determinado por el Area financiera de la empresa y 
éste dependerá del tiempo en que se estime recuperar el g.;i.sto., 

<000.00l 

Producc.16n Telerey S.A. de cv. 320' 102 

Copiado/Empaquetado Videovisa S.A. de c.v. 286'350 

Gtos. Admón. y Publicidad N~stlé S.A. de C~V. 33'056 

Finrtric:1amiento l\)estlé S.A. de c.v. ? .. 



" Viaeocaset '' 
Plan S,000 unidades 

MES 
COSTO DE CAPITAL 

ANUAL MENSUAL 

COSTO FINANCIERO 

PAGOS RECUPER. SALDO 

92 

Cuatiro l. 

COSTO 1 T 
FINANCI 1 I 

1 E 

-------------------------------------------------------------------+ M 1 
JUNIO 58.00." 4.80% 320102 320102 15365 1 P 
JULIO 58.00% 4.80% 81470 401572 19275 1 O 
AGOSTO 58.00% 4.80% (1 401Si2 19275 1 * 

1 3 

SEPTIEMBRE 58.00% 4.80% o 200786 200786 9638 1 M 
OCTUBRE 58.1)0~ 4.80.'I; 0 lC•t)393 100393 4819 1 E 
NOVIEMBRE 58.00% 4.8(1~ o 1(1.)393 o (1 t s 

------- f -
TOTAL 683i2 1 s 1 

!---· 
* 1 1 

SEPTIEMBRE S8.00~ 4.80% o 100393 301179 14457 ' 6 ¡ 

OCTUBRE 58.00!'-; 4.80% ,) 100393 200786 9a38 ! 
NOVIEMBRE 58.00" 4.80% (i 60236 140550 6746 1 ,., 
DICIEMBRE 58.00% 4.80% o 60236 80314 3855 E 
ENERO 58.(11)\; 4.80% o 60236 20079 964 s 
FEBRERO 58.00% 4.80% o 20079 o o 1 E 

-------1 s 
TOTAL 89575 1 

* SEPTIEMBRE 58.00% 4.80!\i o 60236 341336 16384 
PCTUBRE 58.00."t 4. 8(1\; •) 61)236 281100 13493 t 9 1 
NOVIEMBRE 58.1)0'" 4.80'\i :::. 60236 220865 10602 
DICIEMBRE 58.00% 4.80\; (1 60236 160629 7710 1 M 
ENERO 58 .1)(1'!,. 4.80% ú 40157 12ü472 5783 E 
FEBRERO 58.00" 4.80, o _.r;1s1 80314 3855 s 1 
MARZO 58.00% 4.80% o 40157 40157 1928 E 
ABRIL 58.0Q.'\; 4.80% o 20079 20079 964 s 
MAVO SE'i.00~ L+ • 8t)'-ó o 20079 o o _______ , 

TOIAL i:.4633 
-------------------------------------------------------------------·-·--+ 
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Cuadro 2. 
0 Videocaset " 

Plan 10,000 unidades 
COSTO FINANCIERO 

-------------------------------------------------------------------+---+ 
COSTO DE CAPITAL COSTO 1 T 1 

MES ANUAL MENSUAL PAGOS RECUPER. SALDO FINANCI\ 1 
1 E 1 

-------------------------------------------------------------------+ M 1 
;JUNIO 58.00% 4.80% 320102 320102 15365 P 1 
;JULIO 58.00% 4.80% 149670 469772 22549 O 1 
AGOSTO 58. 00% 4. 80% O 469 ?72 22549 * 1 

3 

SEPTIEMBRE 58.00'1; 4.80% o 234886 234886 11275 M 
OCTUBRE 58.00% .4.80% o 117443 117443 5ó37 E 
NOVIEMBRE 58.00% 4.80% o 117443 o o s -------: E 

TOTAL 77375 1 s 1 

¡---, 

* SEPTIEMBRE 58.00% 4.80% o 117443 352329 16912 6 
OCTUBRE 58.00% 4.80% o 117443 234886 11275 
NOVIEMBRE 58.00% 4.80% o 70466 164420 7892 M 
DICIEMBRE 58.00% 4.80% o 70466 93954 4510 E 
ENERO 58.00% 4.80'1; o 70466 23489 1127 1 s 
FEBRERO 58.00'li 4.80% o 23489 o o 1 E 

-------\ s 
TOTAL 102179 1 

1 
+---+ 

* 1 1 
SEPTIEMBRE 58.00.1; 4.80% o 70466 399306 19167 1 
PCTUBRE 58.00% 4.80% o 70466 328840 15784 9 
NOVIEMBRE 58.00% 4.80% o 70466 258375 12402 
DICIEMBRE 58.00% 4.80% o 70466 187909 9020 M 
ENERO 58.00% 4.80% o 46977 140932 6765 E i 
FEBRERO 58.00% 4.80% o 46977 93954 4510 s 
MARZO 58.00% 4.80% o 46977 46977 2255 E 
ABRIL 58.00% 4.80% o 23489 23489 1127 s 
MAYO 58.00% 4.80'1; o 23489 o o 

-------1 
TOTAL 131493 1 

-------------------------------------------------------------------+---+ 
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Cuadro 3. 
'' Videoc:aset " 

Plan 20,000 unidades 
COSTO FINANCIERO 

COSTO DE CAPITAL CC'STO ' T 
l"íES ANUAL MENSUAL PAGOS RECUPER. SALDC FINAN'::! 

1 E 1 
-------------------------------------------------------------------+ " 1 
JUNIO 58.00% 4.80% 320102 320102 15365 1 o 1 
JULIO 58.00'> 4.80~.> 286350 606452 2911() o 
AGOSTO 58.00'1; 4.80% o 606452 2~110 . 1 

3 

SEPTIEMBRE 58.00% lt,80% ,¡ 30322ó 303'226 14555 M 
OCTUBRE 58.00% 4.80\ o 151613 151613 7277 1 E 1 
NOVIEMBRE 58.00'1; 4.80'ó o 151613 •) (; ¡ s 

-------; E 1 
7<rA,_ 951..,.17 1 s 1 

¡---¡ . 1 

SEPTIEMBRE S8.00!\> 4.80~ o 151613 454A39 21832 6 1 
OCTUBRE 58,00% 4.80% o 151613 303226 14SSS 
NOVIEMBRE 58.00'- 4.80% o 90968 2~2258 1(1188 ,.. 
DICIE118RE 58.00% 4.80% (J 90968 121290 5822 E 
ENERO 58.00'-c; 4.80% G 90968 30323 1455 s 
FEBRERO 58.00~ 4.80'\ 1) 30323 0 o 1 E _______ , 

s 
TOTAL 127437 1 

. 1 
SEf'iIEMBRE 58.00'1; 4 .81'.'l.'\; o 90968 1315484 24743 1 
PCTUBRE 58.00% 4.80% o 90968 424516 20377 1 9 1 
NSIVIEMP.RE 58.00% 4.80"0 () 90968 333549 16010 1 1 
DIC!EMBR.€ 58.00'\i 4.80% (1 909C>8 242581 11644 1 " 1 
Et..iG.RO 58.00'\o' 4.80'1> o 61)645 :81936 8733 ' E 
FEBRERO 58.00% 4.80% o 60645 121290 5822 1 s 1 
l<ARZO 58.00% 4.80~ <) 60645 606i..s 2911 E ' ABRIL 58.1)0% 4.80% o 3t)32:3 30323 1:...55 i s 
MAYO se.oo<>o 4.80\: o 3<)323 <¡ _______ , 

TOTAL 165280 1 



Precio Videorec:etario 

Tiempo 
-~ meses 
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Cuadro 4. 

9 rne'='es 

+-------------------------------------------------------------------+ 
Plan 5...J.000 cac;ets. 

?1·oducc i ón 
Copiado y Empaquetado 
J:'i.nanciamjerito 
Gastos Admón. y Publtcidad 
Costo Total 
Precio Unitario 

f'..Jan 10.000 caset.:-,. 

Producción 
Copindo y Emp~quetadu 
Financiamiento 
Gastos Admón. y Publ1c\dar; 
Costo Total 
Precio Unitario 

Plan 20.000 casets. 

Producción 
Cap iado y Empaqueta.o. 
Financiamiento 
Gastos Admón. y Publicidad 
Costo Total 
Precio Unitario 

3~1), 102 
81'470 
68''372 
13'674 

483'618 
97 

220' 102 
149 '6/1) 

77'375 
15'475 

562'622 
56 

320'102 
286'350 

95'417 
19'1)83 

720'952 
36 

82(1' 102 
81'470 
89'S7S 
17'915 

509'062 
102 

320' 102 
149'679 
102'179 

20'436 
592'387 

59 

320'102 
286'350 
127 '437 
25'487 

759'376 
38 

320'102 
81 '471) 

111..,.'A8~ 

22'926 
539' 131 

108 

320' 102 
149'670 
131 '493 
26'299 

627'564 
063 

321)'102 
286'350 
165'280 
33'056 

804'788 
040 

+-------------------------------------------------------------------+ 
Como p•Jede observarse el plan de 20,00t) C;.\sets propone el precio 
más bajo v adecuado a los deseos de la Dirección Comerci~l, de 
lograr un precio sug~ridn al público de $ so,000.00. 

Al analizar les precios con relación al tiempo de linanciamiento 1 

se tomó la decisión de adoptar el plan a nueve meses, mismo que 
representa un precio oe $ 40 1 000.01) por casets; lo anterior 
debid"J <l que el vie1eorec:P.tario es un producto nuevo en el mercado 
y se Clesconoce sw romportarnienta en ventas, aunado a que r.o se 
dec;;ti11an recursos suficientes a li\ publlcidad del m1smo que 
est1m1..1l1:o"n lQS vent,•s; aw:ique se esoeril. que su de~pla::amiento sea 
inferior en tH~mptJ <3n ·nsL\ al é1nto aue han tti'ni.do los t'P.Celarios 
~mpreso<::- de Nestlé. 
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Teniendo un costo de $ 41) 1 000.00 es posible proponer al comercio, 
es decir, al mayorista <cliente> un precio de $ S0,000.00 1 otorgando 
un descu~nto aplicado de 20% ($ 10 1 000.00>; porcentaje que representa 
un margen considerable -beneficia- junto con las ventajas que se 
tienen al vender el videorecetario en el punto de venta, mismas 
que se explican en el lanzamiento del producto. Por lo tanto, el 
precio será el siguiente: 

Nestlé-Comercio. 

Al Comercio 
- 20% Dese. Aplicado 

Sugerido al Público. {~) 

Ces to Comercio 
+ Mark Up (:;a) 

s so,000.00 
s 10.000.00 
$ 40,000.00 Costo Nestlé 

+ I.V.A. 

$ 40,000.00 
$ 10.000.00 
$ 50 1 000.00 Sugerida 

+ I.V.A. 

~Nestlé sugiere al comercio un precio al público, a fin de cuidar 
la imagen de pt•ec:1os de sus productos proporcionándole un 
descuento considerable Que puede ser manejado como beneEicjo "l 
comercio. 
2 El mark un es el beneficio o marae~ de utilidad del comercio, el 
r:u.'1} Nestl1~ nc1 pu1-~d•? contr-ol. .. 'l'r' 1 ,-,;;1,i ln sugiere. 



97 

3.2.6 Distribución 

El canal de distribución que maneja Nestlé es el que a continuación 
se describe. 

El territorio nacional está dividido en ocho regiones, de las 
cuales, la región unO solo se dedica a la venta a Gobierno; cada 
región cuenta con centros de almacenamiento y distribución <CAYO) 
ubicados en puntos claves a fin de lograr una distribución eficaz 
y eficiente. 

El traslado de los productos terminados de las fábricas a los 
CAYO se realiza a través de transportistas independientes. Et 
canal de distribución se puede observar con mayor claridad en la 
gráfica u 4. 

La venta del videorecetario por el volumen de producción, aunado 
al posicionamiento del producto, no se venderá en tiendas del 
Gobierno, por lo que su distribución será de acuerdo a la clasi­
E icación que Nestlé ha hecho de sus clientes; por lo tanto, el 
videorecetario se venderá en; 

- Cadenas de supermercados (Comercial Mexicana, Aurrera 1 GigantQ 1 

etc.). 

- Supermercados Independientes <Mayoristas Regionales>. 

A fin de controlar el videorecetario se le ha asignado a cada 
formato una clave de producto; por lo que se manejarán dos claves. 

Formato 

Beta 
VHS 

Clave 

807 
808 

De acuerdo al número de ~lientas por región, tamaño, importancia 
y demanda de la ciudad del punto de venta, asi como de su posición 
geográfica en el territorio nacional, se determino qué cantidad de 
videorecetarios se destina a cada región para su venta. Cada 
región envia semanalmente a las Ofici~as Centrales el reporte de 
las ventas por producto; en base a éste se puede establecer un 
control de tal forma que si se observa que en una región el 
videorecetario se encuentra estancado, aún con la acción mercado­
lógica, se trasladará dicho producto a otra región que lo demande 
a fin de agotar las existencias con mayor rapidez. 

A continuación se muestra la cantidad de clientes por región y de 
videorecetarios a distribuir, en forma global y por Eormato. 
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GRAFJCA 4. 

CAINJAl !DIE lf)ij~l'IR~!BUJCílOINI 

Víl!DIEOIRIECIEl'AIRílO 

NESTL 

REGION 
CENTRO AYO 

SUPERMECADO 

CONSUMIDOR 
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Cuadro s. 
--------------

ROLLING DE DISTRIBUCION 
Por Clientes y Unidades 

ti UNIDADES 
A DISTRIBUIR 

REGIONES CENTROS AYO, ti CLIEN BETA VHS 

D.F. 
II TEQUESQUINAHUAC EDO. DE MEX, 173 2 S,300 .1.,200 

QUERETARO 

TUXTLA 13 4 soo 100 
III MERIDA MERIDA 19 2 600 100 

VERACRUZ 11 1 500 100 ------- -
TOTAL 43 

IV TEQUES/PUEBLA 28 6 800 200 

V TI JUANA TI JUANA 31 4 300 soo 
MEXICALI 19 o 201) 41)0 
LA PAZ 13 200 300 
OBREGON 17 200 400 ------- -

TOTAL 80 12 

VI CHIHUAHUA CHIHUAHUA 13 3 400 800 
MONTERREY 9 7 100 300 ------- -

TOTAL 22 10 

VII MONTERREY MONTERREY SS 33 600 1,200 
SAN LUIS POTOSI 21 9 500 600 ------- -

TOTAL 76 42 

VIII GUADALAJARA GUADALAJARA 66 13 1,aoo 700 

CENI~ 1,000 100 

GRAN TOTAL 488 92 13,000 7,001) 
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3.3 Lanzamiento del producto. 

Una vez analizada la conceptuc:\li::ación 1 aceptación, íinanciam1ento 1 

producción, distribución y venta del videorecetaria, se procede a 
su lanzamiento al mercado. 

I. 

II. 

III. 

IV, 

v. 

VI. 

VII. 

VIII. 

" LAS RECETAS DE NESTLE " 

Antecedentes. 

Justificación. 

Objetivos. 

Oportunidades de Mercado. 

Mercado Meta. 

Público Objetivo. 

Estrategia. 

Producto. 

Descripción. 
Marca. 
Denominación. 
Concepto. 
Embalaje y formato. 
Precio. 
Mari<. Up. 
Condiciones de venta. 
uf.ili::ación. 
VentaJas: Consumidor 

Comercio. 

'
1Las Recetas de Nestlé'' 

IX. Objetivo de Venta. 

X. Apoyos Marketing. 

POSTRES. 
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.!..,_ ANTECEQENTES. 

"Las Recetas de f\!estlé" son creada5 en 1988 a través del ar.:uerdo 
Nestlé-Imevis16n 1 dende ~~ genera la reali~ación de video-cápsulas 
con duración de dos minutos cada una, para ser exhibidas en la 
pauta estelar del canal trece con difusión nacional. Los resultados 
fueron satisfe1.c:torfo:J5 1 y~ f'."!UI? ~m N1?stlé Centro de Inform~C'ión ?! 
Consumidor se recibieron más de 2 1 000 llamadas telefónicas interesadas 
en la obtención de las recetas transmitidas. 
Posteriormente la empre5a Televisa, líder de los meaios electrónicos 
de comun1cación en México, se interesa en el proyecto y ofreció a 
Nestlé la difusión de estas videorecotas en los canales de mayor 
audiencia en Cablev1sión, en donde se obtuvieron resultados de 
la misma magnitud. Es asl, como Can1pa~ia Nestlé S.A. de C.V., 
decide ofrecer a sus consumidores "Las Recetas de Nestlé 11 en 
v1deore~etarion coleccionables; siP.ndo Postres el primero de ellos. 

Los videorecetaI· tos "La Si Recetas de Nestlé" nacen como pr 1m1c l~ 
en México y América Latina y como respuesta al avance en la 
tecnología y comunicaciones quo se han prQsentadu y que permiten 
un mayor acercamiento en~re el consumidor y Compañía Nestlé así 
como la posibilidad de promocionar los productos de manera van­
guardista, proporcionando a tr~vés de recetas con valores nutri­
cionales y costo de las misma~ una ayuda a todo aquel con5umidor 
que tenga un producto Nestlé a la mano. 

il.L. OB:JETIVOS: 

al Difundir y lacil1tar el uso de los productos Nestlé y Compañías 
Relacionadas. 

b> Incrementar el ''good will'' <buena disposición> del consumidor 
hacia los productos Nest.lé. 

e) Lograr una imagen más hogareña de los productos Nestlé a 
través de esta nueva técnica de comunicación QUP. realiza una 
labor dP. venta interesante, amable, profunda y permanente. 



!.\l,_ OPORTUNIDADES DE MERCADO. 

a) Primer videorecetario en el mercado. 

b) El consumidor ha incorporado a su forma de vida el uso de 
videocaseteras 1 ya que los hogares meKicanos cuentan con 
este avance tecnológico en la siguiente proporción: 

Nivel socio-económico alto 72 % 

Nivel socio-económico medio 56 % 

Nivel socio-económico bajo 26 % 

W2 

e) Al consumidor le agrada cocinar, adquiere recetarios, forma 
bibliotecas culinarias y de repostería; siempre en busca de 
nuevas maneras de preparación y presentación de sus platillos. 

d) Innovar el uso de los productos Ñestlé y Compa~ías Rela­
cionada5 tanto actuales coma de reciente lanzamiento. 

\L,_ MERCADO META. 

Toda aquella persona interesada en el arte 
culinario y de repostería. 

~ PUBLICO OBJETIVO. 

a) Primario. 

Personas jóvenes, de clase media, que 
empiezan a cocinar y tienen conocimientos 
culinarios y de reposteria elementales. 

b) Secundario. 

Personas maduras, de clase media, con 
desea de renovar y dar variedad a sus 

menús diarios. 
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l/.!I... ESTRATEGIA. 

a) Describir con toda claridad el proceso de las recetas, tanto 
las sencillas, como aquellas más difíciles que la ama de casa 
no realiza por ignorar su proceso. 

b) Incorporar mensajes nutricionales que educan y complacen a la 
ama de casa. Los valores calóricos pueden incorporarse en 
algunos casos. 

e) Seleccionar recetas que por su costo cuiden la economía lamiliar. 

d) Utilizar un tono moderno, amigable, coloquial sin perder 
finura, creíble y confiable. 

VIII. PRODUCTO. 

Descripción. 

ºLa5 Recetas de Nestléº es una colección de videorecetarios 
que muestran de manera visual la elaboración de recetas, su 
aporte nutricional y el costo de cada una de ellas, preparadas 
con productos de Compa~ía Nestlé S.A. de c.v.; incluye además, 
un recetario impreso que refuerza la realización de las mismas. 

Marca. 

"Las Recetas de Ne~tlé 11 • 

Danominación. 

I Postres. 

Concepto. 

Videorecetario. 
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Embalaje y Formato. 

Estuche de polipropileno que brinda al videocaset una mayor protec­
c1.'ln, ademác:; de poderlo ut1li;:ar ~r. los formato~ 9J?ta y VHS. 

807 
808 

Precio. 

Beta 
VHS 

Precio Comercio 
-Dese:. 

Caia. 20/u. Unidad. aplicado 

1107 
808 

800,00(1.(10 
800,000.00 

50,0(11).Q(J 
so,000.00 

El descuento aplicado es de 20.0% 

Mark Up. 

20.0\: 
20.0% 

El mark up al comercio será de 20.t).% 

Condiciones de Venta. 

Caja de E~pediciOn 

20 Videocasets 
20 Videocasets 

40,000.00 
40,00Q.OO 

Prec:io 
al Público. 

so,000.00 
so,000.00 

MAs IVA. 

Su distribución será úr1ic:amente en las grandes cadenas de super­
mercados }' supermercados independientes, clasilicaci6n 31 y 33, 
por lo tanto: 

PlaZo de pago: 6V días neto fecha factura. 

Utilización. 

11 Las Recetas de Nestlé" videorecetario está diseñado para la 
conveniencia del consumidor, aue en ~a comodidad de su hogar y 
con ~ñlo tener ur.a v1deocas~tera tendrá en cualquier momento y a 
su alcance las clases de cocina, repostería y consejos que Nestlé 
ha nrep~rado para qui~ halague a los 5uyos. 
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Ventajas. 

a) Para el consumidor. 

ºLas Recetas de Nestlé" permite mostrar de una manera clara 
y objetiva la preparación de log postres y guisados, con eKplica­
ciones y enfoques visuales que motivan al consumidor a cocinar en 
forma práctica. 

Asimismo, el consumidor tendrá una mayor comprensión de los 
diferentes y muy variados tecnicismos que se utilizan en la 
cocina, difíciles de eKplicar en un texto, tales como: 
Punto de turrón, punto de cordón, punto de nieve, sofreír, sancochar, 
macerar, al dente, etc.; así como también el manejo y corte de pastas. 

Por otro lado, proporciona el valor nutricional y costo de cada 
receta, con lo cual, el consumidor tendrá opciones de donde 
escoger dependiendo la ocasión en que desee realizar éstas. 

"Las Recetas de Nestlé 11 incluye un folleto impreso que permite 
recordar la cantidad de ingredientes y principales pasos a seguir 
en la elaboración de las diferentes recetas, asi como un indice 
eKplicativo con número de páginas del folleto, tiempos y 1•counter 11 

en los formatos respectivos del videorecetario para la pronta 
localización de las recetas. 

b) Para el comercio. 

- Unico producto de su categoría en el mercado. 

- Un producto más que el comercio puede ofrecer al consumidor 
con la garantia y la calidad Nestlé. 

- Apoyo marketing al producto. 

-
1'Las Recetas de Nestlé'' es un producto promoc ional, no obstante 
proporciona al comercio un margen de utilidad considerable. 



"Las Recetas de Nestlé" 

a.- Contenido. 

Cada videorecetario contiene: 

1.- ''Warning'' de protección. 
2.- Entrada con información nutricional. 
3.- 25 Video Cápsulas. 
4.- Salida con la función de Nestlé-Centro 

de Información al Consumidor. 

Duración 69 min. 

b.- Timetable. 

Durante diciembre de 1988 y enero de 1989 se efectuaron 
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los trabajos preliminares de redacc1on, aprobación de salu~ridad, 
diseño y ejecución de escenografía, selección de mUsica y elementos 
de producción. 

De febrero a mayo de 1989 se realizaron las 30 recetas de 
I Postree, posteriormente a mediados del mes de septiembre 
se culmina la producción del segundo título II Guisados. 

c.- Producción y copiado. 

Nestlé-Centro de información al consumidor fue el responsable de 
recopilar y reali=ar las recetas, así como evaluar su aporte 
nutricional y costo, interviniendo también en la dirección creativa 
para la elaboración de los guiones corresponientes. 

La producción de "Las Recetas de Nestle" corrió a cc.rgo de 
Telerey S.A. de ~.V.; el s1tin de !ilmación fue el 4o, piso del 
edificio anewo en Nestlé. 

Videovisa S.A. de C.V. reali=ó la duplicación, urte y etiquetado 
de los vid~ocasets. La producción constó de : 

13,000 videorecetarios formato Beta. 65% 
7,000 videorecetarios formato VHS. 35~ 

d) Permisos legales: 

Lo~ permisos tril.mítado<;; ;J través c:e la unidad de .Jurídico 
fueron: 

RTC AA9414 
SSA QN17A. 
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~ Obfetivo de Venta. 

Para 1989 (octubre-diciembre) el objetivo Eue de 20,000 video­
recetarios ºLas Recetas de Nestlé". 

Xi Apoyos Marketing. 

Promotoras 

Correo Directa 

Comercial T.V. 20" comunicando los 
beneficios de "Las Recetas de Nestló" .'11 
consumidor. 

Entrevistas destacando la import~ncia de 
estP. nuP.vo concepto de comunicación. 

Una oágina a color en dos revist~s de 
circulación riacional durante octubre v 
noviembre. 

50,000 hojas informativas distribuidas 
en el punto de venta. 

Cartulinas 60K40. 

A través del archivo de consumidores de 
Nestlé-Centro de Información al consumidor 
enviar cartas de primicia. 
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~onclusiones. 

Capítulo 1. 

Las d1ferentes técn1cas promocionales ya ~en al consumidor o al 
comerr: in repre~P.ntar. al ternat i v~•_:; de acc il'in P.n la función 
comPrc1al ~e cuulqr.!ier empres¿;, con lüs -:.u<olles tiene la oportuni­
dad de lograr diferentes y variados beneficias. 

La aplicaci6~ de cualquier técnica dependerá de los objet1vos que 
la empresa quiarA logr~r y debe tRner clAra qu~ para la 
consecución de dicho objetivo, es necesario destinar los mayores 
recur~os ~ue fortalezcan ce alguna man~ra la promoción. 

Las promociones pueden representar acciones competitivas, por 
lo que 5e tandrá quP. estudiar can una visión clara la promoción a 
realizar y las posibles respuestas de la competencia, conociendo 
de antemano las repercur.iones que se podrían generar, punto 
importante de lo cucl depende Ql éKito de la promoción. 

Por otra parte, aún cuando es costosa la investigación y el 
análisis oromocional 1 son ~ctiv1dades que deben realizarse, y con 
mayor importancia para las macro empresas qu~ cuentan con varias 
divisiones de productos que a su ve: compiten con otras marcas de 
macro empresas¡ por lo tanto, es primordial conocer aquellas 
promociones que le han irán a representar el beneficio o 
respuesta deseada, conociendo las vent~jas y desentajas cue éstas 
ofrecen. 

Capitulo 2. 

En algunos mercados, los gastos que se efectúan en la oubl1cidad 
no media 5nn iguales o mayores a las dP la publicidad clásic~. 
Par cons1guiente 1 el material punto de venta no sólo representa 
un.;i irivn.r~ic'Jn r:nri..,irjerüb~i: sino quP recibe más nrominenci.".\ quíOI 
nunca antes. 

Por este mot1vo, e:. imperativo C"f'lf> todo el matc>rial de nunto de 
VPntr. sr:-,1 lnen •Jt:i 1.i:!.:n! ~. 1'1dom.~~, tos rAntdo·~ t.:amtnos .jel t;r:ia 
de comercie >:.>>-:~ J''' ~,ie los f _,')1'1c¿1nle•, manteng.::i.r• su Clc.oyo ¡·1or 
dP.l~.,ntr• rl1•'. C:F.h.,,r . .,¡:,. '.Pm"-'rr.1,.}, 
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El material dP. punto de venta tiende a comportarse como una bola 
de nieve. Con gran frecuencia se produce material anticuado 
para una promoción tras otra sin pensar realmentP. si es conve­
niente o incluso necesario. 

En el futuro se debe introducir cierta racionalización en liste 
sector, de modo que el merchandiser (vendedor> pueda utilizar y 
adaptar unas +.res o incluso menos piezas de material diferent~s 
para todos los tipos de eKhibición en todas las secciones del 
comercio al detalle. 

La utilización eKtensa del cartón y de reproducciones fotográfi­
cas costosas debe evaluarse de modo auténtico, pues con demasiada 
frecuencia un material más barato producirá los mismos result~­
dos. 

La respuesta podría ser la utilización amplia de hojas de papel 
con indicación del mensaje marketing reproducido repetida~ veces, 
dejando al merchandiser la decisión sobre el tamaño del material 
quP- hA de utilizar. 

Si se produce ese material de papel en forma de rollos y se pone 
a disposición del merchandiser suficientes accesorios para apoyar 
el material en la tienda, el costo general del matP.rial de punto 
de vente podrá reducirse considerablement~ y al mismo tiempo se 
mantendrá e incluso se mejorará su aceptabilidad y su valor en 
el comerr:io. 

Capítulo 3. 

El video, como muchas técnicas de comunicación, representa una 
alternativa agradable para mostrar los productos o servicios 
eKistentes en un mercado, así como el ser un instrumento má5 de 
publicidad para las marcas que cada emprr.:sa maneja a un costo 
mínimo en compMración con la publicidad clásica como la es le 
televisión, radio 1 prensa etc., y que tendrá como re~ultado 
grande~ beneficios representadas en fidelidad a la marca, aumento 
en el usa de los productos o servicios y penetración en el 
mercado, generando a su ve2 una mayor rotación en la cadena de 
actividades marketing que se traducirá en un negocio con mayor 
rentabilidad. 

Las empresas oucden y deben utili2ar los avances tecnológicos que 
se van pr~sentando en el ambiente interno y externo, para no 
quedar~c resagadas en el mercado¡ por lo que deben definir 
claramente los objetivos perseguidos en el usa del video a fin de 
lograr el éxito deseado. 
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