
GLOSARIO BELOW THE LINE

A.I.D.A.
Regla nemotécnica que significa: Atención, Interés, Deseo y Acción, y describe los pasos consecutivos de 
un proceso de comunicación, promoción  o venta.

Acción de Promoción
Acción, o conjunto de acciones cuyo objetivo es la promoción de un producto/servicio por medio de 
diversos instrumentos o campañas de animación. 

Afinidad
Concepto promocional que implica pertenencia. Asimismo la existencia de factores comunes  existentes 
en un universo dado, brinda la posibilidad de armar acciones destinadas a promover distintas actividades 
comerciales. 

Ambiente (Environment)
Características físicas del negocio, tales como arquitectura, arreglo, señalizaciones, exhibiciones, color, 
iluminación, temperatura, ruido, aromas, higiene, etc. que crean, conjuntamente, una imagen en la mente 
del cliente.

Animación
Conjunto de acciones que tienen como objetivo llamar la atención del público. Casi siempre se trata de 
juegos, concursos,  instrumentos de publicidad en negocio, etc. Frecuentemente, las animaciones se 
justifican por calendario/temas: Navidad,  vacaciones,  vuelta al colegio, pascuas, días del padre o madre, 
etc. Los proveedores participan muchas veces en las mismas, financiando parte de la inversión.

Aranceles por espacios
Monto que paga un proveedor por utilizar espacios o ubicaciones preferenciales, tanto sobre la superficie 
del local como en el mobiliario de exhibición. También existen estas prácticas para permitir el trabajo del 
personal de promoción.

Atributos
Características o cualidades de un producto o servicios percibidas por el consumidor / usuario.

Autofinanciable/autoliquidable
Acción promocional que cubre el costo y entrega, o llegada, de los premios a manos del participante.

Back bar display
Elemento de P.D.V. Que se coloca, normalmente, detrás del mostrador.

Back light display
Cartel o señalización comercial de un negocio, con luz detrás del material transparente.

Banner
Cartel publicitario y/o señalizador de la ubicación de un producto o marca dentro del salón de ventas. 
Estandarte, bandera confeccionada en tela, papel u otros materiales, normalmente usada en P.D.V.// 
Window Banner: Idem anterior, adaptado para vidrieras.

Bargain hunter - Buscador de gangas:
Consumidores que compran en cada categoría de producto, las marcas  ofertadas o de precio más 
barato, sin prestar atención a su calidad o presentación.

Blue chips (productos seguros)
Productos de alta rotación y gran utilidad bruta.

BOGO / B1G1F  (give away)
Compre dos al precio de uno. (buy one get one) (buy 1 get 1 free)



Bonus goods (mercadería de premio)
Premio en mercadería para los comerciantes, por alcanzar metas o superar volúmenes históricos de 
compras.

Bonus pack
Envase modificado conteniendo una cantidad adicional de producto, al mismo precio que el tamaño 
original.

Borde(canto, canaleta del estante) "shelf molding"
Lugar utilizado para colocar precios y/o cenefas u otros materiales de PDV.

Bounce back
Técnica promocional que utiliza en forma conjunta una oferta inicial con un incentivo destinado a 
provocar, por parte del consumidor, la recompra del producto.

Box-top (incentivos/premios)
Acción promocional en la cual el consumidor puede alcanzar los premios anunciados  enviando, 
completado con sus datos, un espacio especial impreso en el empaque, a modo de prueba de compra. 
(ver Nexus packs)// (ver "Prueba de compra")

Brief
Documento que provee un productor a una agencia de promoción/publicidad, al momento de solicitar sus 
servicios para desarrollar algún tipo de acción. Sus contenidos básicos, sintéticamente detallados deben 
contener: antecedentes del mercado y campañas, situación actual de market share, competencias, 
situación del genérico, posicionamiento de marca/empresa, factores claves para la compra de la marca, 
su competencia y la categoría. Objetivos a alcanzar y tiempo para lograrlo.

Brochure
Folleto, de al menos 4 páginas.

Business to business
Acciones promocionales/publicitarias, destinadas a establecer contactos entre productores de bienes o 
servicios, y sus potenciales clientes en el mercado de bienes intermedios o servicios institucionales. 
//También llamado relación empresa-empresa

Cadete (bagger)
Empleado del comercio que embolsa la mercadería mientras el cliente está en la caja de salida.

Canal de distribución
Conjunto de empresas que facilitan el movimiento de los productos desde los puntos de producción hasta 
los puntos de venta minoristas, donde accede al consumidor final.

Canasto
Mobiliario de exhibición para productos de mucha venta, cuyo empaque propone la posibilidad de 
presentarlo "a granel".  Puede situarse en góndolas, check-out o pasillos.

Cartel, efecto (Billboard effect)
Impacto visual sobre los clientes, de la exhibición horizontal, en varios estantes, de una marca o 
presentación.

Cash and carry
Tipo de negocio mayorista, en el cual los comerciantes compran y pagan en efectivo y se llevan la 
mercadería.

Categoría de producto
Clasificación de artículos que el consumidor ve como substitutos razonables entre sí, en función de su uso 
final.



Category killer
Establecimiento minorista cuya capacidad de comprar, vender, promover y ofrecer precios bajos, debido a 
enormes volúmenes trabajados, puede provocar la salida del mercado de negocios competidores. 

Category Management
Manejo de una categoría de producto como "Unidad de gestión", utilizando como base cada punto de 
venta, para satisfacer las necesidades del consumidor, agregando valor a la oferta. El "C.M:" se basa en 
el concepto de "mercado/función", que considera la utilidad de determinados productos para satisfacer 
una necesidad básica o genérica.

Category Manager (Gerente de Categoría)
Responsable, tanto en el proveedor como en la cadena, de llevar adelante la gestión de gerenciar la/las 
categoría/as

Cenefas (shelf talkers)
Material impreso que se coloca en el borde de los estantes de las góndolas u otros muebles de exhibición.

Centro de canje
Lugares seleccionados para cambiar comprobantes de compra por obsequios. Esto puede ser limitado a 
una acción promocional propia de un determinado negocio / producto, o bien a una acción en la cual el 
canje forma parte de la estrategia y no hay obligación de compra en dicho negocio.

Cents- off (oferta/rebaja)
Descuento de precios contra presentación de un cupón, o bien impreso en el empaque del producto.

Clientes simulados (mistery shoppers)
Personal de promoción que simula ser cliente, para evaluar el desempeño de los minoristas cuando la 
acción se basa en estímulos a los mismos, para favorecer en la venta de un producto o servicio. 

Clip strip (indicador colgante)
Elemento P.O.P. que se cuelga de las estanterías para destacar la ubicación de productos pequeños.

Cobertura de inventarios
Volumen previsto de stock, para cubrir las ventas de un período determinado (existencias + pedidos 
pendientes de recibir + pedido actual)

Co-branding
Promoción/publicidad conjunta, de diferentes marcas. 

Coeficiente de rotación del stock
Relación ventas/existencias: número de veces que la cantidad media en existencia, se vende al cabo de 
un año, un mes u otro período determinado.

Coleccionables, empaques
Packaging utilizado como promoción, por el valor que proporciona, una vez consumido el contenido.

Coleccionables, premios
Premios, en cantidad limitada, ofrecidos a los consumidores, que los perciben como un valor agregado de 
la marca.  // Premios que buscan asegurar la recompra de la marca.

Collarín (bottle necker)
Elemento de merchandising que se coloca en el cuello de una botella, para resaltar su presencia en el 
lineal, o bien para ofrecer una oferta o beneficio extra del producto.

Co-marketing
Estrategia conjunta de cadenas y proveedores para realizar promociones que permitan, a cada uno, 
alcanzar sus propios objetivos.



Combo pack / Banded pack 
Dos o más unidades de un mismo producto, o producto complementario, agrupados en un solo empaque 
con una oferta incluida por su compra.

Commodities
Categorías de producto  dentro de las cuales no existen, para las marcas que las componen, 
diferenciaciones perceptibles por los consumidores. Generalmente no tienen marca o estas no han sido 
desarrolladas. También adquieren el significado de "genéricos" cuando se habla de productos no 
diferenciados, excepto por precios.

Compra conjunta (purchase-with-purchase)
Premio que se obtiene a precio promocional, con la compra de una determinada marca, por ejemplo, 
zapatos "N" con una cartera "S" de $ X de costo, a un valor porcentual inferior.

Compra impulsiva (compra por impulso)
Acto de compra provocado por una situación de oportunidad,  un ambiente favorable o estimulación visual 
o de otro tipo,  que responde más a un deseo,  que a una necesidad.( ver  "Deseo", "Necesidad") // 
Normalmente se aplica a impulsos generados en el P.D.V.

Comprador incógnita (mistery shopper)
Persona que es contratada para que, desde su rol de "comprador", verifique el cumplimiento de las pautas 
promocionales acordadas con los minoristas.

Concurso, promoción con
Acción promocional en la cual el acceso a los premios, se alcanza mediante una demostración de 
habilidad, y la constancia de una compra del producto.

Concursos (competitions)
Técnicas en las cuales los consumidores compiten, con sus habilidades personales, por los premios o 
recompensas. El azar o chance no está presente en estas promociones, y todos los participantes son 
juzgados, de acuerdo a  "reglas" conocidas por anticipado. Se requiere, generalmente, prueba de compra.

Concursos (contests/sweepstakes)
Técnicas promocionales basadas en el azar para otorgar premios. No requieren prueba de compra para 
participar.

Conocimiento de marca (brand awareness)
Grado del conocimiento o percepción de una marca y sus atributos.

Constructor de tráfico
Producto que atrae público hacia el negocio, y dentro del mismo, hacia el sector en que se ubica la 
categoría.

Consumer plus (valor adicional para el consumidor)
Calificativo aplicado a una marca o un producto que,  cuenta con una cualidad especial que lo torna más 
atractivo y/o valioso para el consumidor que los demás del mismo tipo. Esta cualidad puede estar referida 
a la calidad, empaque, diseño, concepto innovador, etc.

Consumerización
Búsqueda de adaptación de los oferentes a las costumbres particulares -regionales o locales- de 
demanda y consumo. Surgió como consecuencia de agresivas y dominantes políticas de ventas y 
marketing, que tendían a someter a la demanda, a las presiones de la oferta.

Convenience store (minorista de proximidad)
Locales de pequeña superficie, que venden un surtido de productos "para salir del paso", y  tienen amplia 
disponibilidad horaria. Generalmente se ubican en lugares de concentración y tránsito de personas y 
vehículos. No se caracterizan por buenos precios. 



Co-pack
Dos productos, relacionados por su uso, empacados conjuntamente al precio de uno de ellos.

Cross-merchandising
Exhibiciones especiales multiproducto, generalmente con relación estrecha de uso/consumo entre ellos, 
en las cuales hay ofertas interesantes para el público.

Cross-couponing
Técnica que utiliza cupones en el empaque de un producto, para hacer una oferta de otro producto 
convoyado con el portador.

Cross-Docking
Proceso originado en los centros de distribución de las cadenas, consistente en rearmar y paletizar 
mercaderías recibidas desde los productores, para su rápido envío a las bocas de la cadena, sobre la 
base de un sistema de información diseñado ad hoc.

Cupón
Pieza impresa en papel que equivale a cierto monto de dinero, canjeable por el comercio a modo de 
descuento por la compra de un determinado producto.

Cupón de rescate inmediato (IRC- instantly redeemable coupon)
Promoción de precios con cupones en los empaques, a canjearse en el mismo lugar de compra.

Cupón en el Punto de Venta
Oferta del fabricante en forma de cupón dispuesta de una manera especial en el local, válida solamente 
dentro del mismo.

Cupón/es
Material impreso que ofrece descuento sobre el precio o premios, por la compra de artículos específicos. 
Pueden estar ubicados en el P.D.V., en medios gráficos o dentro del envase.

Cupponning
Acción promocional basada en la utilización y distribución de cupones de reducción de precios o canje por 
premios.

D.P.P. (Utilidad Directa del Producto - direct product profitability)
Utilidad /beneficio que surge de restar al margen bruto del producto, los costos directos asignados al 
mismo.

D.P.P.(Rentabilidad Directa por Producto) 
Programa que permite conocer todos los costos asociados a cada producto/familia, categoría, así como 
cuales SKU'S producen los mayores beneficios o pérdidas, optimizar el surtido, hacer más eficiente el 
manejo en depósitos y salones, mejor gestión de espacios de exhibición, simular estrategias de precios, 
etc.

Deal-pack (empaque de oferta)
Empaque desarrollado para  una oferta de precios.

Definición de la categoría ( I )
Identificar y conformar la estructura de la oferta de la categoría, en función de los puntos de vista de: 
consumidores, minoristas y proveedores. Asimismo debe considerarse, en esta etapa, que la necesidad a 
satisfacer es "única" y los satisfactores son "varios".

Definición de la categoría ( II ) (Arbol de decisiones)
Etapa de profundización en la definición de la categoría, en la cual se detallan las sub-categorías, los 
segmentos, los sub-segmentos y los micro segmentos, marcas y SKU’S que las componen

Degustación



Actividad promocional destinada a hacer conocer características distintivas de sabor, aroma, etc., de 
productos nuevos o reformulados.

Demostración de uso
Acción de prueba real, a pequeña escala, de un producto, para lograr evidenciar sus características 
diferenciadoras.

Deseo
Búsqueda de un satisfactor para una necesidad,  que contenga "valor agregado".

Diseño
Aplicación de las técnicas de comunicación a través de imágenes, formas y colores, sometida al 
cumplimiento de los objetivos promocionales.

Dispenser
Elemento de P.O.P.  que permite al consumidor tomar por sí mismo, empaques o fracciones de un 
producto. 

Display
Exhibidor que tiene por objeto destacar y facilitar el acceso al producto, separándolo de su competencia. 
A veces puede ser parte del diseño del packaging.// Exhibición armada con carteles y otros elementos de 
atracción, con el objeto de acaparar la atención del público.// Display móvil: exhibidor de alto costo que es 
trasladado entre comercios, para amortizar la inversión. 

E.C.R. (Efficient Consumer Response) Respuesta Eficiente al Consumidor
Manejo adecuado del intercambio de documentación, vía electrónica, sobre transacciones y existencias 
de productos, entre productores y canales minoristas.

E.D.I. (Electronic Data Interchange) Intercambio electrónico de documentación
Emisión y recepción de documentación comercial entre canales y proveedores.

E.D.L.C. (Costos bajos todos los días)(Every day low costs)
Estrategia competitiva basada en  alcanzar cada día el precio de compra mas bajo.

ECR (respuesta eficiente al consumidor)
Estrategia en la cual distribuidores, fabricantes y minoristas, trabajan en forma conjunta para optimizar la 
satisfacción del consumidor y minimizar los costos del proceso de distribución. Para ello es necesario la 
aplicación de técnicas que actúen sobre los envíos (de documentación y mercaderías), en tiempo y forma, 
y en los niveles de stock requeridos para evitar las rupturas en el P.D.V.

Edición limitada
Técnica que busca mediante una producción corta, proveer al producto o empaque, de un valor adicional 
altamente apreciado por el consumidor.

EDLP (Every Day Low Prices)(Precios bajos todos los días):
Estrategia de precios bajos, como premisa básica y permanente, de diferenciación competitiva.

Efecto de consciencia substituta
Condición en la cual los clientes se vuelven más sensibles al precio, porque  pueden encontrar una serie 
de substitutos válidos para un producto o para un comercio.

Elasticidad del lineal
Sensibilidad de las ventas de una marca, a la variación de longitud de exhibición en el lineal.

Elasticidad precio/demanda
Medida del efecto que un cambio de precio tiene sobre la demanda del consumidor. ( Porcentaje del 
cambio en volumen / porcentaje de cambio en el precio).



Empaque exhibidor (pop up)
Empaque contenedor que al desplegarse forma un display exhibidor.

Empaque oferta
Reducción de precio anunciada en el empaque. (Price pack)

Especialista de categoría (specialty store)
Minorista de precios bajos que ofrece una clasificación, o surtido, completa en una categoría y de este 
modo, desde la perspectiva del cliente, logra ser dominador en la misma.

Estantería (wall shelves)
Mobiliario de exhibición colocado de espaldas a las paredes del local.

Estrategia de la categoría
Planes estratégicos de marketing y abastecimiento. Los primeros abarcan desde el tráfico hasta la imagen 
del negocio, y los segundos desde la provisión hasta el costo de la mercadería. 

Estrategia minorista
Declaración que indica: (1) el mercado "destino" hacia el cual un minorista planea dirigir sus recursos, (2) 
la naturaleza del ofrecimiento que el minorista planea utilizar para satisfacer las necesidades del mercado 
de "destino" y, (3) las bases sobre las cuales el minorista intentará formar una ventaja competitiva 
sostenida.

Exhibición en cajas abiertas(Cut case display)
Exhibidor armado con las cajas contenedoras del producto, a las cuales se les cortó el frente o los 
laterales para mostrar los envases individuales.

Exhibición horizontal
Disposición de las diferentes presentaciones de una marca, a lo largo del lineal.

Exhibición primaria
Exhibición del producto en el "hogar" de la categoría.

Exhibición proporcional
Criterio de asignación de espacios, en función de la participación de mercado de las marcas.

Exhibición secundaria
Exhibición fuera del "hogar" de la categoría y, como complemento de la misma.

Exhibición vertical
Disposición de las diferentes presentaciones de una marca, utilizando los distintos niveles del lineal, de 
modo de conformar una exhibición compacta y de alto impacto visual.

Exhibidor de línea de cajas (checkout rack) 
Mobiliario organizador para favorecer compras por impulso en línea de cajas.

Exhibidor rotativo (spinner, motion display)
Exhibidor de piso con movimiento de rotación completa.

Extremos de góndola
Zonas de las góndolas ubicadas al inicio y fin de las mismas.

Facing ( envase de cara al público) 
Unidad de presentación de un producto exhibido de cara al cliente, tanto en una ubicación primaria como 
secundaria, ya sea sobre el lineal o en muebles y ubicaciones preferenciales.

FIFO (First in / First out)



Primero entrado, primero salido: axioma referido a una buena gestión de las existencias de productos 
frescos, o bien de muy alta rotación de sus existencias. Se refiere a que las filas de productos exhibidos, 
deben ser movidas al reponer, poniendo al frente a los productos que ingresaron primero al stock.

Flash pack
Empaque promocional de alto impacto visual.

Formato minorista
Combinación de características de localización, surtido, precios, marcas, servicios, diseño de local, etc. 
que es utilizado por  el comercio, para identificar su propuesta frente al cliente.

Frecuente,  programas de uso/compra
Sistemas de premios a compradores/usuarios frecuentes o leales a una marca, negocio, servicio, etc. // 
También se los conoce como programas de fidelización de clientes.

Frente/s (Fronts)
Cantidad de envases mirando al público (facings), colocados en primera línea de un mueble exhibidor o 
estante de góndola.

Frenteo, bloqueo (faced / faced up)
Mover la mercadería desde el fondo del estante hacia el frente del mismo para que el público lo visualice, 
y para marcar los espacios asignados a la marca.// Simula lleno total del estante, y evita ser desplazado 
por competidores.

Front end (zona de cajas)
Zona de los carriles de salida, donde se exhiben mercaderías de compra muy impulsiva, tales como: 
golosinas, hojas de afeitar, pilas, diarios y revistas, etc.

Fulfillment
Capacidad de responder a los participantes de una promoción, respecto del cumplimiento en la entrega 
de premios, reembolsos de dinero, distribución de nexos, etc. contenidas en las bases de la misma.// 
Logística de las acciones de promoción y reposición.

Ganador instantáneo (instant winner)
Consumidor premiado al instante porque el nexo contenía, distribuida al azar, la posibilidad de acceder a 
un premio.//Scratch-off / Rubber-off: "raspada", formas de remover el material de impresión gráfica que 
cubre un mensaje para el participante de un juego.  

Ganar al instante (instant win)
Técnica promocional que permite al participante conocer inmediatamente, si obtuvo algún premio o 
recompensa.

Genéricos
Productos sin marca, que en su empaque hacen mención a la categoría a la que pertenecen y a sus 
propias características. Generalmente de bajo precio vs. los productos de primeras marcas.

Geo-Marketing
Marketing de las bocas minoristas destinado a adaptar las ofertas de los negocios, a la demanda de sus 
zonas de influencia.

Góndola
Mobiliario de exhibición , espalda con espalda, destinado a la oferta de productos y a la demarcación de 
sectores y  pasillos de circulación en los salones de venta de los negocios self-service.

Grado de atracción
Capacidad de un sector del supermercado de capturar actos de compra, por sobre el resto de los 
sectores. Se mide a través del cociente que surge de:  Nº de actos de compra del sector / Nº de actos de 
compras totales del spm.



Guía de  góndola (rail strip )
Elemento ubicado en el canto de los estantes, en el que se colocan precios y códigos de los productos 
exhibidos.  

H.B.A. (Health and beauty aids)
Productos para belleza y salud en sentido cosmético

H.B.A.(Health and beauty aids).
Productos para uso de tocador y belleza.

H.B.C. (Health and beauty care) 
Productos para tocador, belleza, higiene personal y remedios de uso en el hogar. También son llamados 
H.B.A.

Hardlines
Mercaderías generales tales como, electrodomésticos, accesorios para automóviles, muebles, cuchillería 
y cocina, ferretería, etc.

Hipermercado
Self service de más de 2.500 m2. Su definición abarca, además de la superficie del salón, su localización, 
la facilidad de acceso al predio, la amplitud y profundidad de su surtido, el nº de clientes abastecido, la 
facturación mensual, el valor promedio de ticket, nivel de precios, etc.

Hogar de la categoría
Ubicación, identificada por los clientes, específica para comprar determinadas categorías de productos.
(ver "exhibición primaria")

I.R.C. (instant redeemable coupon)
Cupón de redención inmediata.

Identificación de envase (Pack-recognition)
Proceso de asociación, por parte del consumidor, en el negocio, de un envase visualizado en un medio 
promocional/publicitario.

Implantación
Ubicación del mobiliario en un establecimiento, para permitir el desplazamiento y llegada a todos los 
sectores, por parte de los clientes. // Distribución de sectores con alta complementariedad entre si, 
siguiendo el criterio de "universos homogéneos" (ver "Implantación por universos").//Combinación de 
elementos de color, confort e iluminación, para producir el realce de un sector.

Implantación por universos (solution selling)
Localizaciones cercanas de productos relacionados, con el objeto de facilitar el desplazamiento del cliente 
dentro del local, haciendo más fácil su compra total. (Ver Items Relacionados")

Improductividad del ruteo
Relación porcentual entre los tiempos de traslado y las horas laborables totales del ruteo. (ver Ruteo)

Impulso de ventas
Actividad que desarrolla el/la promotor/a ante el público, cuando transmite el argumento sobre las 
características diferenciales del producto y de sus atributos más relevantes. Puede, o no, acompañarse 
con material de apoyo tales como: folletos, muestras, probadores, etc.

In store marketing
Acciones promocionales y publicitarias desarrolladas dentro de los locales, acompañadas de reposición y 
elementos audiovisuales.

Incentivo



Motivación por alcanzar algún premio o recompensa.

Inflable (inflatable)
Material de P.D.V. inflable, que se ubica sobre las exhibiciones, para ayudar a ubicar el producto y 
resaltar su presencia. Generalmente tiene la forma del empaque del producto.

In-pack (premio) - Pack insert
Recompensa, premio o alguna otra forma de incentivo, empacada de modo tal, que el consumidor accede 
a la misma cuando va a consumir el producto.// Under-the-crown: ubicación del mensaje en la parte 
interna de la tapa de una bebida.

Insert
Material publicitario colocado en medios gráficos en formada separada o, a veces, formando parte de la 
encuadernación.

Inset
Mueble exhibidor colocado entre góndolas para romper la monotonía de la exhibición, y provocar ventas 
por impulso.

In-store marketing
Actividades publicitarias y promocionales que se llevan a cabo dentro de los locales.

Inventario
Constatación física y contable del stock en un momento dado.// Mercadería disponible para la venta

Isla
Exhibición secundaria , generalmente ubicada sobre calles principales o cruces de las mismas,  en un 
mobiliario adaptado que permite al cliente acceder fácilmente al producto. Se utiliza  para potenciar una 
oferta o, en períodos de alta estacionalidad de ventas.// Mobiliario de exhibición y ventas con un área libre 
en su interior donde se ubica quien atiende, ej.: ventas fraccionadas de fiambres y quesos.

Items por hora (ítems per hour)
Nº de ítems/referencias que registra un cajero en 1 hora.

Items relacionados (Related items)
Productos de uso o consumo conjunto: café, leche, galletitas, azúcar, etc.

Juegos (games)
Acciones promocionales similares a los sorteos, en cuanto a que interviene el azar para la obtención de 
premios. Generalmente el participante de los juegos realiza ciertas pruebas o demostraciones de 
pequeñas habilidades.   

Juegos de resolución instantánea (match and win)
Combinación  de elementos o partes de un juego que, de resultar correcta, permite acceder a premios. 

Lay out (store lay out)
Distribución del mobiliario y los espacios sobre una superficie de ventas con el objeto de: orientar el flujo 
de clientes y evitar congestionamientos, facilitar las compras y buscar que el público atraviese la mayor 
cantidad de sectores. 

Lead time  (plazo de entrega)
El tiempo transcurrido entre un pedido y su entrega.

Licencia (licensing)
Autorización de uso, pago de aranceles mediante, por un determinado lapso, de nombres, marcas, 
diseños, etc. con fines de fabricar o recrear elementos de promoción. 

Lift (brand lift, potenciar una marca)



Incremento de ventas en el corto plazo, atribuible a una acción de promoción o merchandising.

Lineal
Longitud de presentación/exhibición horizontal.//Toda superficie o mobiliario, destinado a la exhibición y 
venta.

Lineal de suelo
Longitud que ocupa en el suelo, el mobiliario de presentación del comercio.

Lineal desarrollado (running feet)
Longitud total de lineal asignada a un producto, en uno o varios niveles de estantes.//  L.D.=(Longitud de 
lineal de suelo) x (nº de estantes) x (Nº de elementos/paños de c/estante) x(longitud del elemento/paño). 
En góndolas espalda con espalda, el producto puede multiplicarse por 2 si ambos frentes corresponden a 
un mismo sector.

Loss leader 
Práctica comercial que consiste en  vender un producto/artículo al costo o,  por debajo del precio de 
costo, con el objeto de atraer clientes al local y aumentar ventas de productos rentables.

Mail-in
Acción promocional que requiere una prueba de compra por parte del consumidor el cual , a vuelta de 
correo recibe un premio.

Mall marketing
Acciones promocionales que se realizan en las entradas y lugares de circulación de los shopping , en las 
cuales participan los negocios, generalmente, mediante ofertas u otros incentivos de compras.

Marca
Nombre propio de un producto cuya identificación se logra desde la sinergia de sus atributos propios de 
funcionalidad, tipografía, logotipo, empaque, colores, etc.(ver "Sinergia"). Contenedor de todos los 
conceptos que definen su identidad.

Marca privada
Marcas de productos comercializados con el nombre de la cadena, o nombres que sean propiedad de la 
misma.// Suelen también denominarse "Marcas de la distribución" por ser el canal quien las desarrolla y 
comercializa. 

Marca, valor de una (brand equity / brand asset)
Valor intrínseco de una marca percibido por el público debido a  su prestigio, características propias y las 
de sus consumidores/usuarios. // Valor de capital, o capitalizable contablemente, de una marca.

Marcas bajo licencia
Marcas por las que el cedente de una licencia (propietario de un nombre famoso) celebra un contrato con 
el cesionario (minorista o un tercero), el cesionario fabrica o contrata al fabricante para producir el 
producto bajo licencia y paga un arancel al cedente.

Marcas del fabricante:
Marcas que son producidas y controladas por el fabricante y que llevan su nombre; también conocidas 
como marcas nacionales o marcas publicitadas.

Marketing de base de datos:
La recolección, utilización y actualización de los datos sobre compras realizadas por los consumidores, 
así como de sus comportamientos y las variables demográficas que los abarcan, a los efectos de 
identificar las diferentes categorías de público objetivo y facilitar una relación existente y hacerla duradera 
( a través de las ventas de productos) entre los consumidores y a los agentes de comercialización 
(fabricante/minorista).

Marketing de tarjetas:



Término utilizado por los minoristas para referirse al marketing de base de datos.

Marketing promocional
La planificación y  ejecución, táctica y estratégica de marketing, usando el conjunto total de 
comunicaciones, a través de medios personalizados,  hacia clientes y consumidores, con el objeto de 
influenciar su conducta de una manera que incremente las ventas  y fortalezca la imagen de la marca. 
A.P.M.A (Asociación Americana de Marketing Promocional)

Medios Electrónicos Interactivos:
Comunicaciones electrónicas en tiempo real con los consumidores para la promoción de productos y 
servicios (por ej. Domicilio electrónico/páginas propias en Internet, Televisión Interactiva, Terminales en 
locales Comerciales).

Mega display (mass display)
Exhibidor / exhibición especial en el P.D.V., de grandes proporciones.

Mercaderías generales (GM: general merchandise)
Otros productos vendidos por supermercados, más allá de alimentos. Ej.: tocador, ropas, libros, 
electrodomésticos, etc.

Merchandiser
Persona especializada, del proveedor o del comercio,  responsable de la implementación y control de las 
acciones de merchandising. // Administrador de los espacios de exhibición bajo su responsabilidad, 
comprendiendo esta última, desde el armado  hasta rentabilidad de los primeros.

Merchandising
Conjunto de métodos y técnicas que contribuyen a la optimización del espacio de venta.// Realce, 
animación e implantación, como estrategia para maximizar el rendimiento de la superficie de ventas.// 
Acciones que tienen por objetivo optimizar la disponibilidad del producto, o servicio, en el punto de venta, 
con la finalidad de provocar actos de compra.

Merchandising operativo
Asegurar permanencia del producto en lugar, tiempo y cantidad.

Merchandising de gestión 
Activación de la demanda con: material POP, exhibiciones secundarias, y preferenciales en el "hogar" de 
la categoría.

Merchandising de seducción 
Utilización de exhibidores diferenciados del resto, apoyo de personal de promoción y material POP de alto 
nivel y creatividad.

Micromarketing (geo - marketing)
Medio de selección de público objetivo o de consumidores específicos, que emplea variables 
demográficas y características de estilo de vida, dentro de zonas geográficas pequeñas y bien definidas: 
manzanas (barrios), códigos postales,  partidos, etc.

Minorista
Negocio que vende productos y servicios destinados a los consumidores/usuarios finales.

Minorista de catálogo por correo directo
Minorista ofreciendo mercadería y/o servicios a través de catálogos enviados por correo postal o 
electrónico, directamente a sus clientes. 

Minorista no tradicional
Forma de comercio minorista que surte a los clientes, a través de  máquinas expendedoras, venta directa 
u otras formas que no sea desde un negocio establecido.



Muestra (sample)
Tamaño especial de un producto, diseñado para generar la prueba del mismo. Es usado en lanzamientos 
de nuevos productos, ampliaciones del surtido o innovaciones en sus características. 

Muestreo (sampling)
Acción de distribuir entre consumidores potenciales, un empaque de tamaño reducido (sin valor 
comercial) de un producto nuevo o mejorado, buscando el beneficio de la prueba.

Muestreo (sampling), acciones de
Puerta a  puerta (door-to-door): entrega de muestras en los hogares.// Personalmente (Canvass 
sampling/hand-to-hand): directamente al consumidor potencial, o intermediario que recomiende,  en vía 
pública, negocios u otros lugares.// Empacadas (In-pack/on-pack): agregar muestras en otro producto, o 
variedad del mismo, dentro o fuera del empaque. 

Múltiple pack
Empaques conteniendo 2 ó más unidades de un mismo producto,  con una oferta de precios tipo: 3 x 2. 

Near pack premium
Premio especial otorgado a quienes compran un determinado producto, y que se entrega cerca del lugar 
de la compra o bien en las cajas.

Necesidad
Carencia humana sin cuya satisfacción, se pone en riesgo al género. Las necesidades genéricas van 
desde las biológicas, comer y beber, hasta las de estima, respeto, placer y trascendencia.

Negocio de conveniencia
Minoristas que proporcionan un surtido limitado de mercadería, basando su propuesta en la  ubicación del 
local y en los horarios de atención al público.

Negocio de descuento
Minorista de mercadería general que ofrece una amplia variedad de mercadería, servicio limitado y bajos 
precios.

Negocio tradicional de especialidades
Minorista que vende un número limitado de categorías de mercaderías complementarias, y proporciona 
un alto nivel de servicio.

Nexus packs
Envases que se utilizan como nexo para participar en una acción promocional.

Nivel de la vista (eye level)
Colocación de los productos en los estantes al nivel de los ojos de los compradores. para destacarlos y 
favorecer su venta.

Nivel de manos (hand level)
Ubicación en los estantes de la góndola que se encuentran a la altura de las manos.

Nivel de piso (floor level)
Exhibición de los productos en la base de la góndola.

Nuevo espacio (cut in)
Provocar espacio en la exhibición existente, para un producto nuevo u ofertado.

O.T.C. (Over the counter)
Productos medicinales que se venden dentro y fuera del circuito de los productos bajo receta. 
Generalmente son productos farmacéuticos de venta libre.

O.T.C. (Over the counter)



Productos medicinales de venta libre, comercializados en supermercados u otros negocios, fuera del 
canal farmacéutico.

Obsequio (advertising specialty)
Productos que se regalan, impresos con nombres/marcas de empresas/productos, a fin de lograr una 
permanente recordación de las mismas.

Oferta combinada (twin-pack)
Dos envases unidos, a precio promocional.

Off premise
Venta de productos que no serán consumidos, inmediatamente, en el punto de venta. Venta para 
consumo hogareño o institucional.

On premise
Venta de productos a ser consumidos en el mismo lugar de la compra, ej. : bares, restaurantes, etc. 

One-to-one
Forma de acceso, de la propuesta promocional, a consumidores o usuarios, de uno a uno.

On-pack (premio)
Recompensa, premio o alguna otra forma de incentivo, adherido al exterior del empaque.

Overlay
Valor agregado a una acción promocional para darle un efecto destacado y diferente.

Over-redemption
Respuesta excesiva a una oferta promocional.

P.O.P. (punto de compra)
Ubicación, dentro del comercio, donde el producto está disponible para su compra por el público. (Point of 
purchase)

P.O.S. (punto de venta)
Establecimiento minorista/mayorista, donde se pueden comprar productos o servicios.(Point of sale)

Participación publicitaria
Colaboración financiera del proveedor para ayudar al distribuidor a presentar un producto y beneficiarse 
de una ubicación favorable en góndolas.

Party plan
Técnica de ventas hogareña, en la cual la dueña de casa hace una demostración de uso de productos, a 
la vez que agasaja a sus invitados.

Pegboard
Panel de góndola con ganchos, para ubicación y exhibición de  productos especialmente empacados por 
su tamaño y/o características.

Pila (case stacking / stack)
Exhibición especial, armada en pasillos, rincones o contra paredes, utilizando solamente los productos y, 
eventualmente, sus cajas contenedoras. Es conveniente dejar huecos como si se hubiese tomado 
producto, con el objeto de despejar el miedo a desmoronar la exhibición.

Pirámide de clasificación
Esquema de la estructura de un surtido (sección, categoría, familia, sub-familia, artículo, variedad)

Planograma



Esquema, o croquis, utilizado para armar una exhibición, ordenando los productos bajo determinados 
criterios. Ver: "Space management".

Plataforma creativa
Parámetros que orientan el desarrollo creativo de las líneas de comunicación, sobre las cuales se piensa, 
construye y concreta una estrategia promocional.

Power ítem
Artículo de alto nivel de atracción para los clientes.

Precio líder
Estrategia de precio en la que ciertos rubros son marcados con un precio inferior al normal, para 
aumentar el tráfico de clientes y/o para aumentar la venta de productos complementarios.

Premium / premio
Calificativo para destacar el nivel calidad y el alto "consumer plus" de ciertas marcas o productos.// 
Cuando califica al concepto "precio" ("premium price") pretende significar que la marca de la que se  trate, 
es la de precio más elevado en la categoría.// Mercadería ofertada a precios menores de lo habitual o 
bien, entregada libre de cargo.

Premium offer
Mercadería  vendida al costo como premio, en las acciones "autoliquidables"

Premium pack
Empaque que contiene producto gratis o incentivos, colocados dentro o fuera del mismo.

Pre-pack display
Exhibidor contenido dentro del empaque, para que el minorista lo arme y exponga el producto.

Presencia en góndolas
Una combinación de efectos tales como: cantidad exhibida, estímulos visuales(ornamentos), ubicación del 
producto y exhibiciones complementarias, que provocan actos de compra para la marca.

Price pack  (empaque oferta)
Oferta de precio impresa en el empaque.

Producto "gancho"
Aquel que contiene un elemento tentador para su compra ( normalmente el precio) que estimula 
fuertemente al consumidor, atrayéndolo hacia el negocio o, dentro del mismo, a sectores de interés para 
el minorista.

Productos de comparación
Productos por los cuales los consumidores dedican  tiempo, comparando alternativas de precio , 
rendimiento, etc. Generalmente los precios son significativos.

Productos de conveniencia
Productos que el consumidor compra en casi todos los canales minoristas, ya que no desea hacer 
esfuerzos de búsqueda y comparación. Su precio es, normalmente, bajo.

Productos de especialidad
Productos por los cuales el cliente deberá hacer un esfuerzo de traslado para poder comprarlos, dado que 
se encuentran en negocios exclusivos, su precio es alto y significan casi una inversión.

Productos genéricos
Mercadería, sin marca, sin publicidad y con packaging básico,  cuya única forma de diferenciarse es a 
través de un precio muy bajo.// Productos sin marca vendidos (a veces fabricados y/o producidos), por 
grandes minoristas, a precios reducidos, simultáneamente con otras marcas. //Conocidos como 
"productos blancos".



Promoción
Acción de marketing de duración limitada que, mediante el uso de incentivos, busca captar decisiones de 
compra hacia  productos, servicios o canales minoristas.// Comunicación de incentivos, para la compra de 
productos o servicios, con posibilidad de respuesta inmediata y directa, por parte del consumidor.// 
Acciones de comunicación persuasiva que se realizan en un determinado lapso, a través de medios 
tradicionales y no tradicionales, con el fin de cumplir objetivos específicos de marketing, aportando valor 
agregado, tangible o intangible, al producto o servicio. 

Promoción  en conjunto
Bajo una misma temática, distintas empresas hacen un esfuerzo colectivo para potenciar la acción.

Promoción  en grupo
Bajo una misma temática,  marcas de una empresa hacen un esfuerzo colectivo para potenciar la acción.

Promoción al minorista (trade promotion)
Acción que busca predisponer favorablemente a los canales, con el objeto de incrementar existencias, 
realizar exhibiciones especiales, facilitar la incorporación de una nueva marca o variedad de una 
existente, etc.

Promoción compartida (partnership promotion)
Promoción efectuada por dos fabricantes de similar target de mercado, de productos no competitivos, que 
comparten los costos de la acción.

Promoción de compra conjunta (tie-in)
Acción que incentiva la compra de dos productos en conjunto. Ver: "Tie-in" 

Promociones de precio (Price promotions)
Toda estrategia promocional con base en la reducción de precios, a través de distintos métodos.

Promociones en punto de venta
Promociones que se ofrecen dentro de local minorista,  como por ej.: muestras, exhibidores, juegos 
interactivos, concursos, etc.

Promociones interactivas
Permiten, mediante el uso de elementos mecánicos, electrónicos, etc. la interacción entre el oferente y el 
demandante.

Promotor/a
Persona que explica, detalla, demuestra o hace probar un producto, con el objeto de dar a conocer y 
resaltar las cualidades y atributos del mismo, sin transferir su propiedad. Su real valor es que se 
transforma en la personalización  de la marca frente al consumidor. En caso de transferir la propiedad 
mediante un pago, se estaría en presencia de un vendedor.

Prueba de compra (proof of purchase)
Requisito para participar en promociones, que así lo determinen en sus bases. Tapas de envases, 
etiquetas, tickets, etc. Pueden ser parte de la prueba solicitada.

Publicidad cooperativa (coop)
Programa llevado a cabo por un minorista, en el cual el proveedor acuerda pagar todo, o parte, de una 
publicidad para sus productos.

Publicidad de respuesta directa
Publicidad (radio, televisión, y diarios) que ofrece una oportunidad para responder en forma directa, por 
ejemplo : números telefónicos de llamada gratuita para solicitar información o consultar sobre ofertas, 
cupones, etc.

Publicidad en medios



Mensaje comercial a través de medios masivos de comunicación: diarios, revistas, radio, televisión,  y vía 
pública, subordinado a objetivos de marketing.

Publicidad institucional
Publicidad que enfatiza los atributos de la empresa (ya sea productor,  minorista o  distribuidor), en lugar 
de comunicar sobre productos, precios, ofertas y promociones.

Publicidad: 
Técnica de comunicación comercial que usa y paga medios masivos de comunicación, para hacer 
conocer los atributos de las marcas, subordinada a los objetivos de marketing. 

Pull (tirar)
Esfuerzo promocional para lograr que una marca, sea demandada por el público en los negocios 
minoristas.

Puntera de góndola
Emplazamiento situado en lo/s  extremo/s de las góndolas y cuyos ejes son perpendiculares al de ésta. 
Permiten exhibiciones preferenciales y, según su ubicación logran alto impacto sobre el público. Su 
utilización depende, normalmente, de negociaciones con el minorista.

Punto de compra (P.O.P.)
Ubicación dentro de un local, en la cual el consumidor compra el producto/marca que busca.

Punto de venta (P.O.S.)
Local al cual el consumidor accede para comprar ciertos productos. // Lugar en el negocio en el cual se 
registran las ventas, ej. scanners en las cajas.

Push (empujar)
Esfuerzo de promoción y merchandising para facilitar la entrada del producto a los minoristas.

Rack (estantería)
Mobiliario para exhibición y/o almacenaje de mercaderías.

Rack jobber
Distribuidor que toma pedidos, entrega, repone y factura productos, bajo condiciones especiales pactadas 
con los minoristas. Suelen atender, solamente, determinados sectores del negocio. 

Rack jobbing
Gestión de una sección o de una familia por un proveedor. Es objeto de un contrato entre el proveedor y 
el comprador.(ver: "Rack jobber".

Redención (redemption)
Canje de cupones por su valor monetario o por otros premios.

Relación costo/gasto total
Condición en la que la sensibilidad al precio del consumidor por las marcas, aumenta en forma 
proporcional a la magnitud del gasto, por el total de la compra a realizar.

Relación costo/beneficio
Surge cuando la sensibilidad al precio del consumidor, aumenta como consecuencia de que no puede 
percibir el "consumer plus" * (ver "consumer plus") de un producto.

Remanencia, efecto residual
Persistencia del efecto promocional en ventas, que se verifica después del período de promoción.

Rendimiento de la superficie de ventas
Se expresa en $ de venta (en valor al publico) por mt.2 de superficie del salón de ventas. Este indicador 
se usa tanto para la superficie total del negocio, como para la de cada sector componente.



Rendimiento del lineal
Cifras de ventas de un producto/familia/categoría (al precio de venta al público) dividida por la longitud del 
lineal que ocupa.

Rentabilidad/beneficio del lineal
Beneficio que aporta en $ por metro, medido en valores al público, la longitud del lineal asignada a cada 
marca/presentación/familia/ categoría/ etc. // Beneficio, expresado en porcentaje, que aporta cada metro 
de lineal, en relación a la inversión en stock que demanda. 

Repositor
Personal del minorista, o del productor, que desarrolla la  tarea de reponer en el salón de ventas la 
mercadería asignada a su responsabilidad, manteniendo las góndolas y exhibidores en perfecto estado de 
higiene y conservación, Asimismo debe controlar la  rotación de productos, para evitar problemas de 
vencimiento.  

Rol "de destino" de una categoría.
Son aquellas que constituyen para el minorista, el objetivo de ser elegidos por el cliente para comprarlas. 
A ellas, se les dedica el mayor esfuerzo respecto del promedio.

Rol "de rutina" de una categoría.
Son aquellas que, normalmente, figuran en la  mayoría de las canastas de compras de los consumidores, 
a las cuales los canales les dedican la mayor parte de su esfuerzo por ser las que tienen mayor peso en 
la competitividad del negocio. 

Rol de "conveniencia/comodidad" de una categoría.
Categorías de compra por impulso o conveniencia, que reciben una asignación de recursos inferior al 
promedio general.

Rol de "ocasional/estacionalidad" de una categoría.
Categorías asociadas a determinados momentos del año, sea por estacionalidad o por ocasiones para 
hacer regalos (fechas conmemorativas)

Rol de la Categoría
Papel de la categoría respecto de la estrategia general del minorista. El rol puede ser: de destino, de 
rutina, de conveniencia y de ocasión/estacionalidad. 

Rotación
Número de veces que las existencias "rotan" (se venden) al cabo de un determinado período.  Rotación 
no es venta, es una relación de ventas, existencias y tiempo. Es una medida del rendimiento financiero de 
la inversión en mercaderías.// Colocación de los productos en los estantes, de acuerdo a su fecha de 
elaboración, o vencimiento, siguiendo el criterio F.I.F.O (primero entrado, primero salido) 

Ruteo, ruta de trabajo
Hoja de ruta/trabajo de promotora/es y/o repositoras/es, en la que se detallan: negocios, frecuencias y 
tiempo de trabajo en c/uno.

Scan and bag (registrar y embolsar)
Trabajos simultáneos que realiza el cajero, mientras atiende al público.

Señalización
Sistema de información y guía, utilizado en los negocios self-service para ayudar a los clientes en la 
ubicación de sectores y productos, facilitando su desplazamiento en el local.

Separata (take-ones/tear pads)
Material gráfico de muy bajo costo adjunto a un display, que contiene información sobre el producto, o un 
mensaje promocional. Ver. "tear off pads")



Servicio al cliente
Conjunto de actividades desarrolladas por los minoristas, que aumentan el valor que reciben y perciben 
los clientes, cuando compran en sus negocios. .

Shopping spree
Premio promocional que consiste en tomar toda la mercadería que se pueda en un negocio, dentro de un 
determinado lapso.

Siembra
Ver  "Sampling, métodos"

Sinergia
Efecto totalizador del uso de recursos, donde el todo es más que la suma de las partes.

SKU (Stock keeping unit)
Items, referencias de cada marca/producto identificado con código de barras. Análisis posteriores dentro 
del category management, definirá aquellos que son absolutamente necesarios, en el surtido ofrecido por 
la categoría. 

Sorteos
Determinación de ganadores por azar, dentro de un número determinado de participantes.

Space management (manejo de espacios de exhibición)
Distribución de espacios en góndolas entre marcas y tamaños, de acuerdo con criterios de optimización 
referidos a rotación, utilidad y rendimiento de la superficie de exhibición.//Planogramas de exhibición.

Space Management Systems (Sistemas de manejo de espacios de venta/exhibición)
Programas que permiten conocer respecto de una categoría/sector/ local : planogramas por góndola, 
sector y negocio, evaluaciones económicas de diferentes alternativas y optimización de la gestión de 
stock. 

Sponsor (patrocinador)
Empresa que financia todo o parte,  de un evento o actividad promocional, deportiva, etc. recibiendo  una 
contraprestación en términos de comunicación.

Sponsorship (patrocinar)
Estrategia de comunicación de marcas/empresas que, financiando ciertas actividades, buscan una 
identificación de las mismas con el tipo de evento y su público.

Stand
Mobiliario de atención, exhibición, demostración y/o degustación de servicios o productos, colocado en 
supermercados, exposiciones, eventos u otras localizaciones. Su uso permite concentrar público y facilitar 
la transmisión del mensaje promocional.

Stock de exhibición (advanced stock)
Stock ubicado en salón de ventas.

Stock de reserva (back stock / floor stock)
Nivel limitado de existencias en el local, para reponer en góndolas cuando haya vacíos en la exhibición.

Stock, existencias de mercaderías.
Existencia/inventario  de mercaderías de un establecimiento situado en  depósitos y en la superficie de 
venta.                                                                                                                                            *Medio: el 
que detenta el negocio por término medio entre el inicio y fin de un determinado período. 
*De alerta: nivel de stock a partir del cual se pone en marcha el pedido. 
*De seguridad: stock mínimo para paliar los retrasos en las entregas y las fluctuaciones en la demanda. 
*Fuera de: ausencia total de stock en depósito, góndolas o cualquier otro lugar del salón de ventas.



Stock crítico
Solo existencias en salón de ventas, ausencia total en depósitos.

Stock, falsa ruptura
Ausencia en salón, pero con existencias en depósitos.

Store-check
Informe detallado sobre la presencia, presentación y precios en los negocios, de una series de productos.

Surtido
Mix de productos, de igual o diferente familias/categorías, destinados a ofrecer alternativas de soluciones 
para la satisfacción de necesidades genéricas, o específicas, de los clientes. 

Surtido, amplitud del
Cantidad de necesidades genéricas a cubrir, con la oferta disponible de productos.

Surtido, profundidad del
Grado de detalle para atender las necesidades genéricas cubiertas por el negocio.

Surtido, características
Parámetros que van a posicionar a un comercio como proveedor de soluciones, parciales o totales, frente 
a uno o varios mercados de consumo.

Tailor made (Hecho a medida)
Propuesta, diseño, concepto, etc., con características de  exclusividad.

Tasa de beneficio del lineal
En merchandising es el "margen bruto" multiplicado por el "coeficiente de rotación del stock". Es una 
medida de rendimiento del capital invertido en el stock del producto expuesto.

Tear-off pads
Blocks de impresos promocionales utilizados dentro de los negocios.

Tie-in 
Concepto promocional por el cual se busca, a partir de acciones conjuntas, potenciar los efectos que, 
individualmente, podrían alcanzar los productos/marcas involucrados. También se usa para acciones que 
puedan encarar productores con minoristas y/o mayoristas.

Tie-in de productos relacionados
Acciones de merchandising para incentivar la venta conjunta de productos de consumo de uso 
complementario, por ej.: fideos y salsas.

Tiempo de traslado
Horas laborables que se dedican a trasladarse entre los puntos del ruteo.(ver Ruteo)

Tiendas departamentales
Minoristas que negocian una amplia variedad y clasificaciones profundas, ofrecen considerables servicios 
al cliente y están organizados en departamentos separados para el despliegue de la mercadería.

Trade marketing
Acciones de promoción o merchandising, aplicadas sobre el canal de distribución a partir de conocer los 
objetivos del mismo, con mutuos beneficios para las partes.

Tráfico (traffic)
Flujo, o circulación de clientes, dentro del local. Se calcula contando la cantidad de gente que, en un 
período determinado (mes/semana/día/hora), transitó por determinado lugar o sector, o bien, 
simplemente, ingresó al comercio.



Tráfico, constructores de (Traffic builder promotions)
Acciones promocionales destinadas a llevar gente hacia los negocios.

Tráfico, patrón de (traffic pattern)
Plano de circulación del público dentro del local,  proyectado a partir de la implantación del mobiliario de 
exhibición, y de la creación de pasillos y calles.// Patrón de comportamiento (bounce pattern): diagrama 
que muestra los lugares de detención del público dentro del local.

Trailer
Acción que incentiva la venta de un producto, adjuntando al mismo una promesa de recompensa, o 
premio, a recibir por correo.

U.E.N.
Unidad estratégica de negocio (Categoría de producto)

Umbral  de saturación del lineal
Momento a partir del cual, el incremento porcentual de ventas es inferior al incremento porcentual de 
exhibición.

Umbral de percepción en el lineal
Longitud de exhibición por debajo de la cual, un producto deja de ser un estímulo visual separado del 
resto y percibido por sí mismo. 

Uso frecuente, programa de
En forma similar a los programas de fidelización, se premia a los clientes por su compra o uso continuo de 
productos o servicios.// Programa que premia la lealtad hacia una marca

Valor agregado
Plus que la promoción aporta a la imagen del producto/empresa, y que contiene un esfuerzo creativo que 
la diferencia notoriamente de una simple rebaja u oferta de precios.

Valor percibido (Value for money)
Significa que un producto puede entregar al consumidor, un efectivo valor funcional (plena satisfacción 
por su uso)  sin por ello ser de alto precio.

Venta combinada
Conjunto de productos relacionados o complementarios, que se ofrecen a un precio estilo "combo".

Venta por metro cuadrado
Medida del rendimiento de la superficie de ventas de un negocio, o de cada sector en forma individual. Se 
calcula dividiendo las ventas de un período (en valores) sobre la superficie del negocio, o del sector.

Ventana (gap)
Técnica de merchandising que fabrica - ex profeso - ventanas en la exhibición, para dar imagen de gran 
movimiento de ventas.

Volante (flyer)
Material gráfico promocional de muy bajo costo, normalmente entregado por mano, o bien apilado en 
lugares de circulación de público. 

Zona *De clientela: de influencia del establecimiento sobre potenciales compradores. Se puede calcular 
en kilometraje alrededor del establecimiento, como una tela de cebolla//  *De influencia promocional: 
zona de atracción por la que pasan los consumidores obligatoriamente.

Zona caliente
Area de presentación y ventas, dentro de un local,  que atrae el máximo número de compradores 
potenciales.



Zona comercial
Localización geográfica de minoristas y/o mayoristas, con alto poder de atracción sobre clientes 
potenciales de los alrededores de la misma.

Zona comercial primaria
Zona geográfica a  partir de la cual la tienda o el centro comercial capta el 60 al 65% de sus clientes.

Zona comercial secundaria
Zona geográfica de importancia menor en términos de ventas, representa alrededor del 20 % del volumen 
del minorista.

Zona comercial terciaria
La parte más extensa del anillo de una  zona comercial; incluye a los clientes que ocasionalmente 
compran en el negocio. 

Zona fría
Area de presentación y venta, dentro de un local,  con poco tránsito o atracción de público


