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La Promoción de Ventas constituye una herramienta comercial integrada dentro del mix 

de comunicación de la empresa; cuyos objetivos fundamentales son: la introducción de 

productos y servicios en el mercado; la información sobre la oferta; la motivación e 

imagen de marca; y la animación de ventas; tales objetivos persiguen acercar el 

producto al consumidor y aumentar, en consecuencia, sus ventas a corto plazo.

La actividad de promoción de ventas debe ser ciudadosamente integrada dentro de las 

estrategias y políticas de Marketing; concluyendo tal necesidad en función de tres 

principales consideraciones: el potencial efecto sobre la imagen de marca del producto; 

sobre la fidelidad de los compradores, y  sobre las relaciones con los miembros del canal 

de distribución.

De tal necesidad de integración se debe deducir la importancia de elaborar tanto una 

estrategia como un plan promocional que orienten la actividad de promoción de ventas 

en función de unos objetivos concretos y especificados; cuyo nivel de consecución debe 

ser perfectamente controlado mediante procedimientos e instrumentos de medición y 

control.

Un decisión fundamental, dentro de la planificación promocional, corresponde a la 

elección de la técnica promocional, debiendo evaluar las distintas alternativas posibles 

en función de su adecuación a las necesidades comerciales específicas planteadas a la 

empresa.

Tal es el objetivo final del presente documento de trabajo, Desarrollo de Campañas de 

Promoción de Ventas, realizar un análisis de las alternativas promocionales, 

distinguiendo las mismas en función del tipo de público a quién se dirigen y  de los 

objetivos exigidos por el plan promocional.

Revisando, asimismo, los principales modelos explicativos de los efectos de la 

promoción de ventas, distinguiendo los mismos según quién ponga la promoción en 

marcha -Fabricante o Distribuidor-; a quién se dirige -Distribuidor y lo Consumidor-; y 

qué tipo de técnica promocional se ha utilizado.

F. Javier de la Ballina Ballina 

Oviedo, 'Abril de 1996
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El desarrollo de una campaña de promoción de ventas supone uno de los elementos 

fundamentales del plan promocional (ver Figura 1), integrando las consideraciones sobre el 

enfoque a dar a la campaña; las decisiones relativas a las acciones promocionales', su 

presupuestación y, finalmente, su ejecución y seguimiento.

DESARROLLO DE CAMPAÑAS DE PROMOCIÓN DE VENTAS

0.- INTRODUCCIÓN

F i g u r a  I . - L a  P l a n i f i c a c i ó n  P r o m o c i o n a l

Todo el problema decisional se concentra, pues, en la revisión y análisis de las técnicas o 

acciones promocionales; realizando, en virtud del mismo, la elección más adecuada a los 

objetivos y presupuestos de la campaña de promoción de ventas.

Dada la gran diversidad de técnicas promocionales posibles, la ordenada revisión de las 

mismas nos exige contar con un esquema operativo de clasificación. A tal fin, 

distinguiremos tres grupos o tipos básicos de técnicas de promoción de ventas:

1. La promoción de las redes de distribución;

2. La promoción en el punto de venta; y

3. Otros tipos de promoción de ventas', cuya característica diferencial es la de presentar 

algún tipo de incentivo no ligado directamente a la oferta, y por tanto independiente 

de la operación de venta.
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Debe tenerse en cuenta, en todo caso, que una campaña promocional puede utilizar 

simultáneamente varias técnicas promocionales, y no sólo del mismo tipo sino, 

fundamentalmente, de distintos tipos.

1.- LA ANIM ACIÓN DE LAS REDES DE DISTRIBUCIÓN

Se trata de técnicas de promoción que tratan de actuar sobre los distintos elementos que 

intervienen en el proceso de distribución, desde los propios vendedores de la empresa hasta 

los detallistas o minoristas que sitúan el producto en su punto de venta final.

1.1.- La Prom oción de la Red de Ventas

Los vendedores desempeñan un papel muy importante en la consecución del éxito de una 

campaña de promoción de ventas, dado que son los encargados de "vender" la campaña a 

los intermediarios para conseguir incrementar sus pedidos.

Las técnicas de promoción sobre vendedores pueden agruparse en tres tipos principales:

1. Las compensaciones económicas directas;

2. Las competiciones entre los vendedores; y

3. Las distinciones honoríficas.

No deben confundirse con el sistema de remuneración variable, pues el incentivo 

promocional tiene un carácter puntual y temporal determinado.

1.2.- La Promoción de las Instituciones del Canal de Distribución

Este tipo de actuaciones promocionales presentan un gran interés, consecuencia del 

importante papel que la distribución juega sobre el comportamiento de compra del 

consumidor.

La promoción de ventas en el canal de distribución busca alguno de los dos objetivos 

siguientes (ORTEGA, 1988):

1. Incrementar las ventas del producto a los Mayoristas y Detallistas para que éstos, a 

su vez, promuevan las ventas del mismo a los consumidores.

2. Incrementar la distribución del producto en nuevas zonas geográficas, nuevos 

distribuidores o nuevas formas comerciales que vendan el producto.
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Las técnicas promocionales al canal pueden agruparse en cuatro principales tipos 

(QUELCH, 1984):

1. Los descuentos en tarifa o por volumen de compra, principalmente, aunque también 

cabe considerar: la entrega gratuita de cierta cantidad adicional del producto al 

efectuar una compra superior a una determinada cantidad mínima; el descuento por 

envío de "camión completo"1, y los descuentos anuales por volumen;

2. Los descuentos o concesiones por exhibición ostensible del producto en el punto de 

venta, o por colaboración publicitaria;

3. Otro tipo de concesiones económicas o financieras: los abonos especiales por los 

productos que el intermediario tiene en stock al iniciar una campaña de promoción; 

los compromisos por programación de compras o por tomar posesión del producto 

anticipadamente; los descuentos por pronto pago; la prima o descuento por recogida 

del producto en el almacén; las concesiones por averías y deterioros de los 

productos; y las concesiones especiales por introducir nuevas referencias en el 

surtido del detallista; y

4. Los regalos y otros incentivos no monetarios-, principalmente mediante el incentivo 

de un regalo u otras fórmulas como: la celebración de reuniones o convenciones; las 

operaciones de compradores de incógnito; los concursos de escaparates; y las 

animaciones en las tiendas mediante la realización de juegos.

Tales técnicas de promoción, puestas en marcha principalmente por el fabricante, tratan 

de conseguir la cooperación del canal de distribución, de los detallistas'principalmente, en 

la venta de sus productos. Ahora bien, el apoyo del canal se concluye como dependiente de 

cuatro principales factores: el tipo de producto; la reputación del fabricante; el propio 

detallista; y las características de la acción promocional (ver Figura 2).

2.- LAS ACCIONES DE PROM OCIÓN DEL PRODUCTO EN EL PUNTO DE 

VENTA

Se incluyen en este grupo todas aquellas técnicas de promoción dirigidas al comprador 

final cuya relación con la oferta de venta es directa e inmediata.

Aunque cabe establecer distintos objetivos a este tipo de acciones de promoción, cabe 

sintetizar los mismos en términos de: conseguir incrementar la cifra de ventas durante el 

periodo de vigencia de la campaña de promoción.
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FACTORES RELACIONES

PRODUCTO

■ Hay una relación positiva entre el volumen de ventas (en unidades 
monetarias) del producto implicado en la acción de promoción y el 
nivel de apoyo de merchandising que recibe de los detallistas.

m Hay una relación positiva entre la elasticidad precio de un producto y 
el nivel de apoyo que recibirá del detallista la promoción del mismo.

■ El nivel de apoyo en merchandising para una acción de promoción será 
más grande para aquellas marcas con mayores ventas dentro de la 
categoría de producto.

FABRICANTE

■ Las promociones al detallista que se acompañan de una promoción del 
fabricante al comprador final reciben un mayor apoyo que aquellas que 
no presentan incentivos directos al comprador.

■ Las promociones que el Fabricante ajuste a las necesidades concretas 
del detallista obtendrán un nivel de apoyo de éste muy superior.

PROMOCIÓN

■ Hay una relación positiva entre el tamaño del incentivo promocional al 
detallista y el apoyo que éste presentará a la acción promocional.

■ Hay una relación positiva, asimismo, entre el nivel de apoyo 
publicitario a la campaña de promoción realizado por el fabricante y el 
apoyo prestado a la misma por el detallista.

■ Se relaciona positivamente el apoyo en material en el punto de venta 
que entrega el fabricante y el apoyo en merchandising que prestará el 
detallista.

DETALLISTA
■ Existe una relación positiva entre el tiempo transcurrdo desde que tal 

tipo de producto haya sido promocionado, o apoyado, por el detallista 
y el nivel de apoyo en merchandising que prestará a la acción 
promocional del fabricante.

F i g u r a  2 . -  F a c t o r e s  e x p l i c a t i v o s  d e l  a p o y o  a  u n a  a c c i ó n  p r o m o c i o n a l  p o r  l o s  d e t a l l i s t a s  ( E l a b o r a d o a p a r t i r  

d e  WALTERS, 1989)

Existe una amplia variedad de este tipo de técnicas; si bien podemos clasificar las 

mismas según sus dos grandes categorías de incentivos: en precio; o en especies.

2 .1 .- Las Reducciones de Precio

Consisten en la reducción del precio de venta habitual del producto; se trata, en 

consecuencia, de una promoción plenamente vinculada a la compra del producto, si bien 

puede presentar un disfrute inmediato o diferido.

2 .1 .1 .- Las Reducciones de Precio Inm ediatas

Presentan dos modalidades básicas: el descuento inmediato y el cupón de descuento.

El descuento inmediato presenta importantes ventajas: es muy atractivo para el 

comprador; incita a los compradores de productos competidores a ia prueba de la marca; y
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su puesta en marcha es fácil y sencilla; aunque también puede representar un peligro para la 

imagen de marca sin lograr la fidelidad del comprador.

Todas aquellas acciones promocionales fundamentadas en incentivos en las condiciones 

de pago deben incluirse dentro de esta tipología, ya sean ventas a crédito sin intereses o con 

intereses reducidos o ventas con pago pospuesto o dividido; también la recompra de bienes 

usados puede ser considerada como un incentivo de descuento en precio inmediato. Con 

gran frecuencia en los productos de gran consumo, se puede recurrir a la técnica 

promocional del lote de productos, esto es, dos o más productos (idénticos o diferentes) con 

un precio conjunto ventajoso.

Aunque este tipo de técnica promocional puede ser utilizada por los fabricantes, por 

ejemplo con la modalidad de "precio anunciado en paquete", lo cierto es que viene siendo 

el sistema de promoción de ventas más ampliamente desarrollado por las grandes cadenas de 

distribución.

El objetivo del Detallista con una promoción de descuento será incrementar el producir 

una "aceleración en la compra", ya sea definida por:

1. Compradores que adquieren más unidades de un producto promocionado de las que 

comprarían sin descuento; o

2. Alterando la temporalidad de compra de un producto por encontrarse en promoción 

de descuento.

Sobre este fenómeno influyen dos principales elementos de decisión promocional:

1. La frecuencia del descuento: cuando un producto se pone frecuentemente en 

promoción hay muy poco incentivo al cambio del plan de compra para el comprador, 

con lo que difícilmente se producirá una aceleración en las compras (FADER y 

LODISH, 1990; LAL, 1990).

2. El montante esperado de descuento por el comprador: cuánto mejor sea observado el 

nivel de descuento las compras serán más aceleradas por el comprador (HELSEN y 

SCHMITTLEIN, 1992).

En definitiva, los compradores forman unas expectativas de precio, es el "precio de 

referencia" de una marca para el comprador: los compradores utilizan los precios pasados 

para crear una referencia que afectará a su percepción del precio actual (KALWANI y 

YIM, 1992). Que afectará a la acción promocional: los compradores compararán el precio
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descontado del producto promocionado con su precio de referencia, apareciendo una posible 

diferencia (el "nference gap"), que, en definitiva, determinará la percepción del comprador 

de poder realizar una "buena compra". Ahora bien, tal referencia no presenta un valor 

único, sino que existe dentro de un rango de variabilidad (RAO y SIEBEN, 1992). Por lo 

tanto, el nivel de descuento ha de superar un determinado valor de "umbral mínimo", para 

poder producir un efecto de cambio en la intención de compra del comprador (GUPTA y 

COOPER, 1992).

En conclusión, las promociones en descuento pueden funcionar a corto plazo porque los 

compradores utilizan el precio regular como una referencia, siendo inducidos por el 

descuento a comprar el producto o marca. Sin embargo, la frecuencia de las promociones 

en descuento tienen un doble efecto negativo, en primer lugar sobre el propio incentivo, y, 

en segundo lugar, sobre el propio precio de referencia, dado que pueden aminorar el mismo 

produciendo efectos negativos tanto sobre los periodos de venta regular como sobre los 

futuros periodos de descuento promocional.

El cupón de descuento fuera del paquete, representan un compromiso de reducción del 

precio ante la presentación del cupón en la compra por parte del comprador. Pudiendo hacer 

llegar el mismo a los compradores potenciales mediante medios impresos; por correo; 

contacto personal ; con otro producto; incluso en el propio producto; o mediante los libros 

de cupones organizados por distribuidores o agencias de promoción.

Como ventajas más relevantes de esta técnica promocional cabe reseñar: que actúa como 

medio p  ubi i promocional; resulta más fácil mantener el control exacto de la inversión y de 

sus resultados ante los intermediarios; y, en su caso, la publicación en los medios de 

comunicación de masa produce un efecto publicitario colateral, elevando el nivel de interés 

por el producto promocionado.

Cuenta con una alta eficacia para conseguir la prueba del producto; resulta, en 

consecuencia, adecuado para el lanzamiento de nuevos productos. Ahora bien cuando el 

producto ya está en el mercado quién realmente se beneficia de su uso son los compradores 

habituales de la marca: son varios los estudios (BAWA y SHOEMAKER, 1987 y 1989) que 

determinan empíricamente que los mayores niveles de redención del cupón se dan en 

aquellos compradores con mayor probabilidad previa de adquirir la marca; por ello, la tasa 

de rescate implicaría ventas que se harían de igual forma sin la promoción.
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2.1.2.- Las Reducciones de Precio Diferidas

Plantean una ventaja en precio al comprador pero que se materializará en la compra o 

compras sucesivas. Presenta dos modalidades principales: el vale de descuento y el 

reembolso.

El Vale de Descuento se incorpora al propio producto; por lo tanto, para conseguir tal 

vale es preciso efectuar la compra previa del producto. Tal característica hace que su 

objetivo promocional deba centrarse en conseguir la fidelidad de los compradores 

habituales, especialmente de la marca.

Su recurso queda limitado a los propios fabricantes del producto, para los que mantiene 

ciertas ventajas en control, en método de reparto y en eficacia publipromocional-, aunque 

también le supone ciertos costes de modificación del envase (para anunciar el contenido del 

vale) y de gestión con los propios intermediarios por la actividad de redención.

Los Reembolsos suponen la garantía de entrega al comprador de una determinada 

cantidad de dinero contra el envío de una o, generalmente, varias pruebas de compra. 

Están, por ello, enfocadas al objetivo promocional de fidelizar a los compradores de la 

marca.

Existen variaciones que tratan de adaptar la técnica a distintos productos y objetivos: 

"satisfecho o le devolvemos el dinero-, "reembolso de la primera compra''-, "reembolso 

cruzado" que utiliza simultáneamente dos productos de la empresa; y el "tren de reembolso" 

de varias empresas.

2.2.- Las Ofertas en Especies

El valor añadido de la oferta promocional supone, en este caso, la oportunidad de 

disponer de algún tipo de bien como resultado de efectuar la adquisición del producto 

promocionado. Pueden presentar, también, un carácter: inmediato o diferido; probable o 

real.

2.2.1.- Las Ofertas Sistemáticas

Presentan un incentivo material real, e idéntico, para todos los posibles compradores; 

pudiendo diferenciar las mismas en función del método de adjudicación elegido: inmediatas
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o diferidas; o en función de la naturaleza del incentivo: producto adicional, muestras, 

primas o regalos.

La Oferta de Producto Adicional consiste en aumentar el volumen del producto sin 

modificar su precio. Su uso permite, en consecuencia, aumentar la fidelidad de los clientes, 

pero también atraer compradores de los productos de la competencia.

Plantean dos problemas importantes: ei coste de modificación del envase y, sobre todo, 

el fenómeno del almacenaje por el comprador.

Una decisión importante, para su adecuada aplicación, es el determinar la cantidad de 

producto preciso para incentivar la compra.

Las Muestras ofrecen la posibilidad al comprador de probar un producto en situación de 

consumo real; siendo, por tanto, aconsejable su uso ante el lanzamiento de nuevos 

productos: se trata de convencer al comprador mediante un sistema de prueba gratuita del 

producto, para que, posteriormente, efectúe la compra del mismo.

Según la tipología de los productos se adoptan diferentes modalidades: para un producto 

de gran consumo, se recurre a la entrega de una muestra o a su degustación en el punto de 

venta u otro lugar público; para los equipos y aparatos, se utiliza la prueba en préstamo 

gratuito1, para los productos complejos, se recurre a la realización de demostraciones; y 

para los bienes inmuebles, a la realización de visitas.

■ Con las Muestras se recurre, generalmente, al uso de un tamaño especial que ofrece 

una cantidad limitada del mismo; entregando las mismas: bien por correo; en el hogar; 

en los establecimientos comerciales; con la compra de otro producto; o a petición.

■ La Degustación, en cuanto prueba inmediata del producto, precisa ser realizada en 

lugares públicos o, fundamentalmente, establecimientos comerciales.

■ La Prueba Gratuita, se aplica, fundamentalmente, a productos mas bien caros, 

consistiendo en entregar el mismo con un plazo de prueba, transcurrido el cual se 

entiende formalizada la acción de compra. Supone ventajas importantes en términos de 

eficacia: la mayoría de las veces el consumidor que acepta realizar la prueba ya se puede 

considerar prácticamente comprador. No obstante, también plantea serios problemas, 

sobre todo de control y de riesgo de deterioro en los productos; por otra parte, sólo
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puede aplicarse sobre un número, generalmente, limitado de personas. Una variante de la 

misma es la "oferta de reembolso".

■ Con la demostración se intenta ganar al potencial comprador a través del 

funcionamiento del producto. Puede adoptar variadas formas, en función del lugar de 

realización de la misma: en los centros de trabajo; a domicilio; en lugares públicos; o en 

los establecimientos comerciales.

■ En el caso de las visitas el producto se encuentra en su propio entorno, lo que permite 

al comprador valorar íntegramente el mismo. Puede adoptar distintas modalidades, en 

función de la tipología de productos: el "piso muestra"; el "viaje demostración" ; o la 

visita a un usuario actual.

El Premio Directo, conlleva la entrega de un determinado objeto de forma directa e 

inmediata a la compra del producto promocionado; que debe estar directamente relacionado 

con el producto que se ofrece, pero, a la vez, cuidando el riesgo de que no supere al propio 

producto, lo que implica un estudio minucioso de adecuación y planificación, así como 

importantes costes de producción y de reparto.

El principal objetivo promocional que se alcanza con este tipo de técnicas es el de 

fidelización de los compradores, aunque su gran atractivo en el lineal también le permite 

obtener importantes aumentos en ventas provenientes de los compradores de la competencia 

y de los no compradores. Un público ideal para este tipo de técnica promocional son los 

niños, recurriendo, sobre todo, a la fórmula de las primas coleccionables.

La Piima Diferida implica que el regalo se entrega a cambio de varias pruebas de 

compra. Ello supone una importante mejora en los efectos sobre la fidelidad del comprador, 

que se ve obligado a repetir la compra de la marca. Si bien exige, en consonancia, regalos 

de mayor valor.

Esta fórmula permite reducir el coste de la campaña de promoción, por la mayor 

facilidad de distribución de la prima y por la reducción en las entregas (pérdidas de prima 

por los compradores ocasionales).

Resulta indispensable determinar claramente la frecuencia de compra del producto para 

estructurar adecuadamente la operación promocional, pues la debilidad del diferimiento 

supone problemas de alta tasa de redención de la prima sin contrapartida en ventas, en 

cambio un exceso de diferimiento desanimaría al comprador con bajas ventas del producto.
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La prima diferida suele ser utilizada por los fabricantes de productos de gran consumo; 

pero también por los detallistas, utilizando la modalidad del "libro de sellos".

La Prima Autopagadera supone ofrecer determinados objetos a un precio inferior al de 

mercado; pudiendo exigir una o varias compras del producto promocionado.

Resulta importante comentar su denominación de "autopagadera", pues dado que el 

promotor puede conseguir los regalos a precios ventajosos, la aportación que deben realizar 

los compradores puede financiar parcialmente o plenamente la operación de promoción.

2.2.2.- Las Ofertas Selectivas

Suponen incentivar, también, al comprador con algún tipo de bien o servicio, pero no 

real e idéntico para todos los posibles compradores en forma de regalos, sino probables y 

diferentes en forma de premios. Se otorga un determinado beneficio extra en la oferta a un 

cierto número de clientes pero creando entre todos las expectativas de ser favorecidos. 

Entraña, por ello, un cierto riesgo para el comprador ya que puede no resultar ganador, a 

cambio ofrece un incentivo material mucho más valioso y atractivo. Presentan dos 

modalidades básicas: los concursos y los juegos.

Los Concursos Promocionales exigen a los compradores demostrar su capacidad en 

relación a un determinado tema o área específico. Tal exigencia de participación supone 

dotar de un carácter selectivo a esta técnica de promoción.

Las características de la persona, demográficas, personales y experiencia influyen sobre 

la percepción del valor de participar en el concurso. Este valor de percepción tiene dos 

principales aspectos: extrínseco (la probabilidad de ganar y los premios) e intrínseco (el 

valor de jugar); en consecuencia, el diseño de la acción promocional debe considerar el 

aumento de uno o ambos valores para, así, aumentar la probabilidad de que el consumidor 

participe en el concurso (WARD y HILL, 1991).

Las posibilidades de utilización de esta técnica promocional se concentran en los 

productos con alta notoriedad, de compra frecuente y regular, y con un amplio mercado. 

Pudiendo recurrir a su utilización para: el lanzamiento de nuevos modelos o tamaños del 

producto; el desarrollo de la notoriedad del mismo; y la aceleración de su distribución 

comercial.
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Un aspecto de interés se refiere a la tipología de sus premios, elemento de influencia 

decisiva para la participación. Las recomendaciones en este sentido, dado que se exige la 

intervención personal del consumidor, van hacia el uso de un término medio, en numero y 

valor de los mismos, para, así, gestionar adecuadamente las actitudes sobre el ganar y el 

perder.

Los Juegos Promocionales suponen, también, la posibilidad de obtener un premio 

importante, si bien será el azar el que determine el ganador. Según el modo de actuación 

cabe definir dos grandes tipos: los juegos de sorteo simple; y los juegos sin sorteo jornal.

Dado que las posibilidades de ganar son proporcionales al número de participaciones, el 

objetivo fundamental de esta técnica será el rápido incremento en las ventas del producto. A 

diferencia del caso anterior, los juegos promocionales precisan de grandes premios muy 

atrayentes para incitar más a la participación.

El éxito de una acción promocional basada en premios radica en tres principales 

aspectos:

1. La elección de los premios: deben ser importantes; apropiados al segmento de 

mercado; y coherentes con la imagen de la marca.

2. La mecánica de participación: debe presentar un carácter lúdico, lo que implica 

simplicidad a la que motivación a la participación.

3. La implicación de la publicidad: sumamente importante, tanto antes como durante 

su realización, pero también al final anunciar los resultados.

3.- LAS PROMOCIONES DE NOTORIEDAD Y OTRAS FORMAS DE 

PROMOCIÓN DE VENTAS

Se trata de acciones promocionales que ofrecen algún tipo de incentivo, o mejor 

estímulo, no económico ni siquiera material y que, además, tampoco están directamente 

ligadas al acto de la compra; de ahí que su destinatario sea más bien el público en general 

que los propios compradores, tratando de actuar sobre la imagen de marca.

Destacan las Promociones de Notoriedad, muy ligadas, por otra parte, a las actividades 

de relaciones públicas dentro del Mix de Comunicación. Tienen por objetivo central el
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incrementar la notoriedad de la marca, recurriendo, para ello, a diversos tipos acciones, 

esencialmente:

1. Las operaciones vinculadas a determinados acontecimientos externos;

2. Las operaciones diseñadas por la empresa;

3. Las operaciones desarrolladas de forma conjunta con los medios de comunicación 

de masa] y

4. Las operaciones de "personalidad".

No exigen la realización de una compra para participar en la campaña de promoción, 

estando sus incentivos basados, principalmente, en el ofrecimiento de pequeños regalos de 

tipo publipromocional, y de premios por la participación en juegos o concursos.

Un tipo de actividad promocional en creciente desarrollo, y que también dirige su 

atención a la imagen de marca, es la Promoción Altndsta: el incentivo que se ofrece al 

comprador es la colaboración con entidades públicas o privadas de alto reconocimiento 

social o con actividades sociales.

4.- MODELIZACIÓN DE LA PROMOCIÓN DE VENTAS

El desarrollo de una campaña de promoción de ventas implica el recurso a distintas 

técnicas promocionales, ya sea por parte de los fabricantes y/o de los intermediarios 

comerciales (ver Figura 3); resulta, por tanto, preciso modelizar los efectos individuales y 

combinados de la actividad de promoción en todos sus niveles (LILIEN, KOTLER y 

MOORTHY, 1992).

Aunque todavía se mantienen distintos frentes de discusión sobre la influencia de las 

acciones promocionales, cabe distinguir dos principales tipos de efectos de la promoción de 

ventas: los efectos inmediatos y los efectos a largo plazo (ver Figura 4).

Normalmente, la evaluación de los efectos de la promoción de ventas se ha realizado 

utilizando la cifra de ventas y/o la cuota de mercado; así, según el esquema normal de 

ventas (ver Figura 5): la cuota de mercado se incrementa durante el periodo promocional, 

reduciendo en la etapa inmediatamente posterior, a largo plazo la marca recuperará su 

cuota de mercado habitual.
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F i g u r a  3.- N i v e l e s  d e  a c t u a c i ó n  d e  l a  P r o m o c i ó n  d e  V e n t a s  (A d a p t a d o  d e : LIL1EN, KOTLER y MOORTHY, 
1992)

EFECTOS
INMEDIATOS

■ La Promoción de Ventas afecta de forma inmediata a las ventas de la 
marca.

■ La mayoría de los aumentos de ventas inmediatos proceden de 
cambios de marca.

■ La elasticidad de la promoción es asimétrica en lo que respecta al 
cambio de marcas.

■ Los efectos de la promoción pueden ser no-lineales, interactuando 
unos con otros como resultado del uso conjunto de varias técnicas 
promocionales.

EFECTOS A LARGO 
PLAZO

■ La actividad promocional contribuye, en cierto grado, a acostumbrar 
al consumo de la marca; pero también supone acostumbrar al 
comprador a realizar cambios de marca.

■ La promoción de ventas provoca la aceleración de la compra, pero, al 
menos de forma evidente, sólo para los productos duraderos.

F i g u r a  4 . -  Los E f e c t o s  d e  l a s  C a m p a ñ a s  d e  P r o m o c i ó n  d e  V e n t a s

Cuota de Mercado

ANTES DURANTE DESPUES LARGO PLAZO

F i g u r a  5 .  -  E s q u e m a  d e  e v o l u c i ó n  d e  l a  c u o t a  d e  m e r c a d o  c o n  u n a  a c c i ó n  p r o m o c i o n a l

13
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Para intentar analizar tal esquema; así como evaluar otros posibles efectos de las 

acciones promocionales, se han desarrollado un amplio conjunto de modelos que, de, una 

forma general, pueden ser clasificados en tres principales categorías:

1. Los modelos teóricos, sin apoyo empírico;

2. Los modelos operacionales; y

3. Los modelos empíricos.

4.1.- Los Modelos Teóricos, sin apoyo empírico

Se trata de modelos explicativos del comportamiento de compra del consumidor, 

específicamente dedicados a analizar el efecto de las promociones de ventas sobre el mismo. 

Destacan cuatro principales aportaciones:

■ La Teoría de la Disonancia Cognoscitiva: cuando un comprador se encuentra con una 

marca promocionada se quiebra su estructura cognoscitiva, creando una disonancia a 

favor de la compra, pero en contra del valor de la marca.

En consecuencia, plantea un efecto inmediato sobre las ventas, y un efecto negativo a 

largo plazo sobre la fidelidad de la marca.

■ La Teoría de la Percepción del Precio coincide en los mismos efectos, dado que la 

compra a precio descontado modifica el precio de referencia del comprador, lo que a 

corto plazo supone un aumento de ventas, pero cuando la marca vuelva a su situación, el 

comprador valorará el precio como alto, reduciendo la probabilidad de compra de la 

marca.

■ La Teoría de la Autopercepción indica la existencia de un efecto inmediato de la 

promoción de ventas, toda vez que los compradores buscan elementos para explicar su 

comportamiento, de forma que, cuando un consumidor compra una marca en promoción, 

el incentivo promocional se convierte en tal explicación. Lógicamente, bajo esta 

perspectiva, los incentivos promocionales más inmediatos funcionarán mejor que los 

incentivos diferidos o de probabilidad.

■ La Teoría del Comportamiento Aprendido (ROTHSCHILD y GAIDIS, 1981) 

explica, también, el efecto del incentivo promocional sobre el comportamiento de 

compra.

La promoción permite actuar sobre tres niveles del comportamiento:
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1. La ''disposición" a la compra (que se consigue con incentivos promocionales fuertes 

poco frecuentes);

2. La "extinción" de la compra (la pérdida del incentivo promocional); y

3. El "refuerzo" de la compra (posibilitado por la frecuencia promocional).

Señala, pues, la existencia de un efecto inmediato (al actuar sobre la disposición) y de un 

efecto a largo plazo (la extinción); precisando recurrir de una forma continuada, pero 

intermitente, a las acciones de promoción para reforzar el comportamiento de compra 

hacia la marca.

4.2.- Los Modelos Operacionales

Se trata de un grupo de trabajos planteados con el objetivo de guiar la toma de decisiones 

en el desarrollo de una campaña de promoción de ventas (ya sea de los fabricantes o de los 

intermediarios). Un punto de referencia común de los mismos es el objetivo de determinar 

las variables explicativas de los resultados de la promoción; en virtud de las cuales cabe 

establecer la programación promocional.

Indudablemente, la primera referencia al respecto debe situarse en el trabajo de RAO y 

LILIEN (1972) que diseñan un modelo promocional integrado en el sistema de previsión de 

ventas de la empresa. A partir de un análisis de regresión se estiman los resultados sobre la 

cuota de mercado originados por una acción promocional en términos probabilísticos:

1. La probabilidad de que un determinado comprador no adquiera la marca es una 

función de su potencial de mercado: [P = (1-m)]; siendo (m) la cuota de mercado de 

la marca; por su parte

2. La probabilidad de que un comprador no adquiera la marca en promoción

dependerá de dos elementos: de la fuerza de la promoción (F) y del alcance de la 

promoción (A), medida esta última en número de puntos de venta; de esta forma:

3. La probabilidad de que un comprador responda a la acción promocional vendrá 

dada por: [P x F x A]; en consecuencia el valor esperado de la promoción será: [V 

= P x F x A x G], siendo (G) el total de ventas de la marca.

4.2.1.- Los Modelos Operacionales para Fabricantes

Tratan de guiar las decisiones de los fabricantes respecto a la acción promocional sobre 

el canal de distribución y/o sobre el comprador final. Destacan dos aportaciones principales:
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■ El Modelo de Inventarío (BLATTBERG y LEVIN, 1987) constituye, sin duda, la 

aportación más importante para explicar el funcionamiento de una campaña promocional 

del fabricante al canal de distribución.

El elemento explicativo central es el inventario del detallista, dado que el mismo 

determinará los pedidos al fabricante y la probabilidad de que el detallista traslade la 

promoción al consumidor: cuando el fabricante inicia una campaña de promoción de 

ventas al canal, sus miembros incrementarán sus pedidos por dos razones fundamentales: 

para construir inventario en mejores condiciones, y para hacer frente a la demanda del 

comprador, debido a sus propias acciones promocionales; ahora bien, cuando no se 

generen ventas al comprador el inventario del detallista se utilizará en el futuro con lo 

que se reducirán los pedidos al fabricante.

El,modelo se estructura sobre cuatro ecuaciones explicativas, una para cada variable 

relevante:

1. Los envíos del fabricante'. Envios, = f, [Inventario,.,; Promociones al Canal,; Otros Factores,]

2. Las promociones del detallista'. PVDetallista, = f, [PVDetallista,.,; Inventarios,.,]

3. Las ventas al consumidor'. Ventas, = fj [Promociones al Canal,; PVDetallista,.,; Otros Factores,; 

Otros Factores,.,.]

4. Los inventarios: Inventario, = f, [Inventario,.,; Envíos,; Ventas,]

■ El Modelo Directivo (HARDY, 1986) identifica los factores bajo control del directivo 

explicativos del éxito de una acción promocional del fabricante.

Aplicando, también, un análisis de regresión, se señalan cinco principales factores: el 

tipo de producto y  la imagen de marca; el tipo de acción promocional (en términos de 

incentivo y de técnica de promoción); el papel de la fuerza de ventas; el apoyo del canal 

de distribución', y el tipo de comprador.

El modelo señala como factores críticos: el apoyo a la acción promocional por parte de la 

Fuerza de Ventas; y las acciones de promoción sobre el canal.

Otros modelos que cabría considerar son:

1. El Modelo Promoter (ABRAHAM y LODISH, 1987) un procedimiento de 

simulación que, a partir del nivel de ventas sin acción promocional (la ’baseline'), 

evalúa los efectos sobre las ventas y los beneficios de las campañas de promoción. 

Utiliza, para ello, un análisis de tendencias y de estacionalidades, así como una serie 

de índices de situaciones excepcionales.
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2. El Modelo de la Alternancia (LAL, 1990) señala que las grandes marcas deben 

utilizar las acciones de promoción en precios para deshacerse de los pequeños 

competidores locales y regionales, pero de forma alternada entre ellas para defender 

sus cuotas de mercado.

3. El Modelo de Decisiones en Promociones de Precio (RAO, 1991) que plantea la 

toma de decisiones promocionales, en situaciones de alta competencia, como un 

juego multietápico: primero se determina el precio regular, luego el nivel de 

descuento promocional, y, finalmente, la frecuencia promocional. El esquema 

propuesto puede ser utilizado tanto por los fabricantes como por los intermediarios 

para programar sus campañas de promoción.

4.2.2.- Los Modelos Operacionales para Detallistas

El Modelo ISALES (DHEBAR, NESLIN y QUELCH, 1987) puede considerarse como 

el referente de este tipo de modelos. Considera tres tipos de variables de influencia sobre la 

eficacia promocional: variables independientes de coito plazo (tráfico de clientes, ventas 

por clientes, comisiones por ventas y márgenes); variables independientes de largo plazo 

(revisitas; servicios postventa, ventas repetitivas); y variables dependientes (ventas por 

productos, costes y beneficios).

La ecuación de modelo es: [Isales = Traffic * Reltraffic * Cióse * Deliver]; siendo: 

(bales) las ventas obtenidas por la acción promocional; (Traffic) el número de clientes que visitan el 
establecimiento; (Reltraffic) el porcentaje de visitas que representan una venta potencial; (Cióse) el porcentaje 
de visitas con ventas; y (Deliver) el porcentaje de ventas por cliente.

El modelo identifica la influencia de la tendencias y estacionalidades, así como de las 

acciones promocionales de la competencia, como factores claves para evaluar los resultados 

de una campaña promocional. Por otra parte, sienta las bases para considerar el tráfico de 

clientes en el establecimiento como un objetivo central para las campañas de promoción de 

los detallistas.

El Modelo de Respuesta de Elasticidad Constante (ACHABAL, MCINTYRE y SMITH, 

1990) trata, también, de identificar los factores explicativos del éxito de una campaña 

promocional; concluyendo la importancia de los cuatro siguientes: el margen; la 

estado nulidad; la frecuencia promocional; y el nivel de inventario.
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Desde la perspectiva operacional, el modelo propone tres requisitos decisionales: 

programar periódicamente las campañas promocionales; efectuar mayores niveles de 

descuento para plazos temporales entre promoción más amplios-, y, considerar la 

estacionaliílad de las ventas a la hora de programar las acciones promocionales.

El Modelo de Eliminación por Aspectos (FADER y MCAL1STER, 1990) realiza un 

análisis comportamental del comprador para guiar las decisiones de un detallista en relación 

a la promoción de una determinada marca dentro de una categoría de producto.

El modelo plantea que cada comprador cuenta, en función de su experiencia, con un 

conjunto de marcas aceptables, por lo que sólo considerará la promoción de una marca de 

ese tipo. En consecuencia, el éxito de una campaña promocional dependerá de la marca 

promocionada, esto es, de si ninguna o alguna marca aceptable se encuentra en 

promoción.

4.3.- Los Modelos Empíricos

Se trata de trabajos realizados para contrastar empíricamente determinadas hipótesis 

sobre los efectos de las campañas de promoción de ventas. Si bien la diversidad de hipótesis 

es bien amplia, cabe sintetizar, las mismas, en cuatro tipos principales:

1. ¿La fidelidad a la marca se ve o no afectada por la acción promocional?, y ¿cuáles 

son los efectos sobre los distintos tipos de compradores: de la marca, de la 

competencia y  potenciales?;

2. ¿Tiene o no relación la frecuencia de realización de las acciones promocionales 

con el ciclo de compra del producto (efecto aceleración de la compra)?;

3. ¿Existen umbrales mínimos, e incluso máximos, en los diferentes incentivos 

promocionales (curva en forma de 'S j a partir de un precio de referencia del 

comprador?; y

4. ¿Tienen los distintos tipos de técnicas promocionales capacidades de atracción, y, 

en consecuencia, efectos diferentes?.

Algunos trabajos han intentado contrastar conjuntamente distintas hipótesis, los mismos 

serán presentados bajo la denominación de Modelos Combinados.
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4.3.1.- Modelos sobre Fidelidad a la Marca y Tipos de Compradores

La hipótesis planteada, en este caso, es que las acciones de promoción tienen un efecto 

negativo sobre la fidelidad a la marca, por lo que actúan sobre un segmento de 

compradores dispuestos a cambiar fácilmente de marca.

■ La Explicación Alternativa (NESLIN y SHOEMAKER, 1989) sustenta tal hipótesis, 

planteando que las acciones de promoción atraen a la marca a un conjunto de 

compradores que son diferentes de aquellos que la compran en su situación normal.

Los resultados empíricos de este trabajo indican que existe una menor tasa de repetición 

de compra de la marca tras su promoción, pero que no se modifica, realmente, la 

probabilidad de compra de la marca, sino que, simplemente la promoción ha atraído a 

compradores nuevos que luego dejan de serlo.

■ El Modelo del Largo Plazo (KAHN y LOUIE, 1990) indica, también, que existen 

efectos de las campañas de promoción sobre la cuota de mercado a largo plazo. 

Dependiendo tales efectos de tres factores:

1. La motivación al cambio de marca de los compradores; de

2. La propia actividad promocional; y

3. De la existencia de promociones de varías marcas al mismo tiempo.

■ La Evaluación/Valoración de la Marca (DAVIS, INMAN y MCALISTER, 1992) 

plantea la necesidad de incluir la fidelidad a la marca como variable explicativa de los 

efectos de la promoción sobre las ventas de la marca.

Concluye, asimismo, la existencia de efectos promocionales sobre el cambio de marca, 

pero no sobre la fidelidad del comprador habitual, para el que se mantiene constante la 

probabilidad de recompra.

■ El Modelo de Sustitución (KUMAR y LEONE, 1988) contrasta, de nuevo, la 

hipótesis, pero añadiendo un doble efecto de cambio en el comprador debido a las 

campañas promocionales: de marca y de establecimiento.

Así, el trabajo indica que una marca consigue incrementar sus ventas dentro del 

establecimiento en que se encuentre promocionada por dos razones:

1. Por el efecto de sustitución de marca dentro del establecimiento, representando por 

los compradores que cambian de marca; y
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2. Por el efecto de sustitución del establecimiento, esto es, compradores que son 

atraídos al mismo por la acción promocional.

4.3.2.- Modelos sobre Frecuencia de Compra

Sobre los efectos de la promoción de ventas en el cambio de frecuencia de compra, o 

aceleración de la compra, existe, aún, un cierto conflicto empírico, en todo caso plenamente 

asumido; así LILIEN, KOTLER y MOORTHY (1992) establecen que las promociones de 

ventas tienden a inducir la aceleración de las compras de los productos durables, pero los 

resultados para los perecederos son mixtos; esto es, que el nivel de aceleración de compra 

varía por tipos de productos, e incluso diríamos que por tipos de acciones promocionales.

■ El Modelo de Frecuencia de Descuento (HELSEN y SCHMITTLEIN, 1992) 

considera la existencia de un efecto de canibalismo originado por el trasvase de ventas de 

un periodo de alto margen a un periodo de bajo margen (con promoción).

El trabajo llega a concluir la existencia de un importante efecto inverso de la frecuencia 

promocional sobre la aceleración de compra; aunque los resultados recomiendan incluir: 

el nivel de descuento promocional (con relación directa), y de la variabilidad del precio 

(de forma inversa) como factores de influencia sobre el fenómeno de la aceleración de 

compra.

■ El Modelo Conceptual (KRISHNA, CURRIM y SHOEMAKER, 1991) intenta 

analizar de forma conjunta los efectos de las decisiones sobre frecuencia promocional y 

sobre nivel de descuento (ver Figura 6).

El modelo plantea la necesidad de considerar dos tipos de percepciones del comprador:

1. Sobre la Frecuencia Promocional: si la mayoría de los compradores perciben que 

una marca concreta se promociona frecuentemente no cabe esperar que éste se 

plantee acelerar la compra de la misma cuando se encuentre en promoción (GUPTA, 

1988); además, si los compradores perciben que su marca preferida se encuentra 

habitual mente en promoción pueden plantearse un menor deseo de respuesta a la 

acción promocional, e incluso una menor preferencia por la marca; y, por otra parte, 

si la frecuencia promocional es baja para una clase de producto, muchos 

compradores podrían plantearse el cambio de marca cuando alguna se encuentre en 

promoción.
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2. Las percepciones sobre el Precio Promocionado: si el descuento ofrecido no resulta 

inferior a la percepción del comprador sobre el nivel de promoción habitual la 

reacción podría no ser favorable; en tanto que si la mayoría de los compradores no 

tienen una percepción segura tal nivel las reacciones serán muy favorables.

|'KEXÜS

f  IN G R E S O S  

« •T A M A Ñ O  i « e l  
(kk;.vj<

,► m F C U E N U A  DB  
C O M P R A S

>■ I J i A U A U  A  l  A  

M \ R C \
» 1 F A L T A D  A L .....
i T A M A Ñ O  
► F R E C U E N C IA  DE  
, C O M P R A  D E L  
i PRODUCTO

-  F R E C U E N C IA  U E  

E X P O S IC IO N  A  
LAS
C O N D IC IO N E S  DE  
M E R C A D O

‘ ■ U R A D l )  D E  

IM P L IC A C IO N

V IA B IL ID A D  PARA  
P R O C E S A R  L A  
IN M >K M A <. JON

CAR,\ciEKLvnc\s 
DEL UÍHÍ VH

C O N D L C IO N E S  
\C T L fA LE S  D E  
\ IE R C M )0

P O L IT IC A S  D E  P R E C IO  Y  D E ^  
P R O M O C IO N  D E L  f
F A U R K -A N T E  V  D E T A L L IS T A

l PRECIO ACTUAL ....
r  P R O M O C IO N ' a c t u a l

► P R O C E S A M IF N T O  D E  L A  ^  
F H E C IT 'N L 'U  P R O M O C IO N A L !  
V  D E L  P R E C IO  P O R  LO S  
H O fiA R K S

f  P E R C E P C IO N  D E L  P R E C IO  Y  
D E  I.A  F R E C U E N C IA  
P R O M O C T O N a L  P O R  
l o s i i o < ; a r i : s  p a r a  í . a  

M A R C A

• E X P E C T A T IV A S  D E L  
C O M P R A D O R  S O I1R E  LA  
F R E C U E N C IA  R E C U L A R  
P R O M O C IO N A L  Y  E L  
D E S C U E N T O  D E L  P R E C IO

• C O M P R A S  A C T U A L E S -

F ig u r a  6 . -  E l  M o d e l o  C o n c e p t u a l  d e  A c t i v i d a d  P r o m o c io n a l  (KRISHNA, CURR1M y  SHOEMAKER, 1991; 
p .  6)

4.3.3.- Modelos sobre Precio de Referencia

El comportamiento del comprador que muestra una menor probabilidad de adquirir una 

marca tras una acción promocional ha tratado de ser explicado, creemos que de forma 

adecuada, de acuerdo al concepto de Precio de Referencia.

■ El Modelo sobre las Expectativas de Precio (KALWANI y YIM, 1991) indica que el 

efecto promocional a corto plazo se produce porque los compradores usan el precio 

regular de la marca como referencia, siendo, entonces, inducidos por la promoción a
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comprar la marca; aunque a largo plazo se puede aminorar tal precio de referencia, lo 

que supone un efecto negativo sobre los periodos posteriores de venta a precio regular.

El trabajo concluye el negativo impacto de la frecuencia promocional y del nivel de 

promoción sobre el precio de referencia. Resultado consistente con los trabajos de 

RAMAN y BASS (1988) y de GURUMURTLY y LITTLE (1989).

Por otra parte, el modelo evidencia la existencia de una "región de no sensibilidad" en 

torno al precio de referencia, dentro de la cual los cambios de precio no tienen efecto 

sobre el comprador. Concepto plenamente coincidente con el "rango aceptable de 

precio" propuesto por RAO y SIEBEN (1992).

Un hallazgo muy importante del trabajo empírico es que, junto a las expectativas de 

precio, el comprador también se forma una expectativas de promoción que resulta 

preciso considerar para entender el efecto de la promoción de ventas.

■ El Modelo de Precio de Referencia Interno /Externo (MAYHEW y WINER, 1992) se 

puede considerar como un extensión del anterior, añadiendo la consideración del precio 

de estimulo promocional establecido por el fabricante o detallista (el precio de referencia 

externo).

El trabajo concluye claramente la importancia de ambos conceptos de precio de 

referencia para modelizar los efectos promocionales, señalando, además, que los 

indicativos de la promoción en precio (precio anterior y precio descontado) en el punto 

de venta pueden llegar a tener más relevancia que el propio nivel de descuento 

promocional planteado. Resultado plenamente coincidente con los trabajos de INMAN, 

MCALISTER y HOYEN (1990) e INMAN y MCALISTER (1993).

■ El Modelo del Impacto Irregular (GREENLAF, 1995) considera el hecho de que son 

varias las marcas promocionadas de forma simultánea; debiendo, en consecuencia, 

programar sus efectos sobre las referencias del comprador, así: primer se promociona 

una marca con baja intensidad y frecuencia; luego, puede intensificarse en nivel y en 

tiempo la acción promocional sobre la misma; pero, finalmente, se debe recurrir a la 

promoción con menor intensidad y frecuencia para que se recupere el precio de 

referencia.

En conclusión, las acciones de promoción deben actuar de forma irregular para optimizar 

los efectos sobre el precio de referencia.
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■ El Modelo del Descuento Descontado (GUPTA y COOPER, 1992) incluye el análisis 

del umbmi de promoción en torno al precio de referencia, tanto a nivel de umbral 

mínimo necesario como de umbral máximo efectivo.

La aportación fundamental del modelo es la existencia del fenómeno del descuento del 

descuento, esto es, las percepciones de descuento del comprador siempre están por 

debajo del descuento real anunciado.

4.3.4.- Modelos sobre Técnicas Promocionales

■ El Modelo de Promoción en Precios del Detallista (WALTERS y MCKENZIE, 

1988) considera los efectos, directos e indirectos, de tres tipos de técnicas promocionales 

en precio: precio en pérdida; precio especial; y doble cupón; sobre tres principales 

aspectos de gestión: las ventas totales; el tráfico de clientes; y los resultados del 

establecimiento...

El modelo se desarrolla sobre un conjunto de hipótesis relacionadas (ver Figura 7). Los 

resultados empíricos concluyen la existencia de efectos diferenciales para las técnicas de 

promoción, así:

1. El "precio en pérdida11 no tiene efectos sobre las ventas de la marca promocionada, 

ni sobre las ventas de los productos no promocionados, ni sobre el tráfico de clientes 

en un establecimiento. Su único efecto se produce sobre los clientes habituales, que 

al ser positivo recomienda su uso como instrumento de fidelización.

2. Los "precios especiales" no tienen efectos sobre las ventas de la marca 

promocionada, pero sí, y positivos, sobre las ventas de los productos no 

promocionados y sobre el tráfico de clientes; resultando, pues, útiles para construir 

imagen de establecimiento.

3. El "doble cupón" tiene claros efectos sobre las ventas de la marca promocionada, 

pero no sobre las ventas de los productos no promocionados ni sobre el tráfico de 

clientes.

■ El Modelo del Cupón por Correo (BAWA y SHOEMAKER, 1987 y 1989) señala que 

la medición del efecto de una promoción con vale de descuento debe medirse en ventas, 

y no en términos de tasa de redención.

Además del 11efecto redención", dependiente del valor del cupón, el trabajo plantea la 

existencia de un "efecto exposición", que también se incrementa con el valor del cupón.

23



DESARROLLO DE CAMPAÑAS DE PROMOCIÓN DE VENTAS

■ \
P ROMOCION: 

. l’KIX. I() E S  
í PERDIDAS?

P R O M O C I O N  
DOIJLE 
C U P Ó N

m K : VliNTAS 
I M A R C A  mi 
J Pnnmieioii Precio- (-)

TRAFICO
tu Ptrdidi__

Í)E ¡PRODUCTOS/MARCAS
CLIENTES , N O  EN P R O M O C I O N

; M A R C A  fii: . 
Prnniodori Driblo 

Cupo»
7 +  )

P R O M O C I O N
PRECLOS

K M ’hXIALtíS

VENTAS 
M A R C A  cu 

Prmmicioiv Pmiío 
Espudnl

F ig u r a  7,- H i p ó t e s i s  k e i a c i o n a ü a s  s o i i r e  l o s  e f e c t o s  d e  p r o m o c i o n e s  e n  p r e c i o  d u  l o s  D e t a l l i s t a s  (WALTERS 
yMCKENZIE, 1988; p.53)

■ El Modelo de la Cadena Causal (MITTAL, 1994) profundiza en la necesidad de

segmentar el mercado ante las acciones de promoción con cupón de descuento. Para ello 

considera cuatro tipo de variables individuales diferenciales (IDVs): objetivas

(sociodemográficas); subjetivas (perceptivas); de Dominio (características de la compra); 

y de Coste/Beneficio (percepciones coste/beneficio).

La hipótesis central del modelo es que: las características demográficas causan 

percepciones subjetivas que, a su vez, causan comportamientos de compra que, 

finalmente, suponen percepciones de coste/beneficio. Lo que supone establecer un orden 

en la influencia de las IDVs: de influencia más directa a influencia más indirecta, 

pudiendo utilizar tal cadena para determinar los segmentos objetivo de la acción 

promocional.

■ El Modelo de la Utilidad (CHIANG, 1995) recoge una aportación esencial de otros 

trabajos: la existencia de costes y de beneficios asociados al uso del cupón de descuento 

por el comprador. La cuestión se plantea como un problema de comparación de 

utilidades.

El modelo concluye que aunque los cupones reducen el precio también suponen un 

esfuerzo para el comprador (obtener, guardar, llevar y utilizar el cupón), por lo que no 

todos los segmentos de compradores están dispuestos a sacrificar su tiempo por el 

incentivo del cupón promocional.
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■ El Modelo del Vale de Descuento (RAJU, DHAR y MORRISON, 1994) plantea que, 

dado que las promociones de vale de descuento exigen un proceso de doble compra, cabe 

utilizar un Modelo de MARKOV para explicar sus efectos.

Así, se entiende que cuando se ofrece el vale cabe esperar que aumente la probabilidad-p 

de elección de la marca (primera compra); consecuencia de la misma aumentará más la 

probabilidad-p de elección futura de la marca (segunda compra). Se asume que cada 

comprador presente una probabilidad diferente, por lo que el modelo debe plantearse de 

forma agregada.

4.3.5.- Modelos Combinados

■ El Modelo de Cuándo, Qué y  Cuánto Comprar (GUPTA, 1988) puede ser 

considerado como una aportación fundamental al estudio integrado de los efectos de la 

promoción de ventas.

Examina la efectividad promocional descomponiendo el incremento de ventas en tres 

elementos: el incremento de ventas debido al cambio de marca; el incremento de ventas 

debido a la aceleración en la frecuencia de compra; y la compra para 

almacenamiento. Para cada uno de tales componentes se propone un modelo matemático 

diferencial: un Modelo de Elección de Marca; un Modelo de Frecuencia de Compra; y 

un Modelo de Cantidad Comprada.

Las variables, e hipótesis de los modelos, se presentan en la Figura 8. Los resultados 

empíricos del trabajo indican que las acciones de promoción resultan altamente efectivas 

en sectores con marcas muy competitivas.

■ El Modelo de Cuota de Mercado (GROWER y SRINIVASAN, 1992) recoge muchos 

de los aspectos del modelo anterior, pero proponiendo la realización de un análisis por 

segmentos: compradores fieles a una marca; compradores fieles a las otras marcas; o 

compradores que cambian de marcas.

Estudia los efectos de la promoción, no sólo a nivel de ventas sino, también a nivel de 

cuota de mercado (al entender que en un entorno competitivo las ventas de una marca 

fluctúan como consecuencia de las acciones promocionales).

Los resultados del trabajo concluyen diferencias en los efectos de la promoción por 

segmentos, y sobre todo que existen notables diferencias en los efectos retardados de 

las acciones promocionales, pues la aceleración en la compra y la compra de
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fieles a la marca promocionada.
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MODELO VARIABLES SIGNO COMENTARIOS
* precio regular - * por su mayor precio

de Elección de ■ precio promocional + ■ por su menor precio
Marca ■ lineal o display (0,1) + ■ por la promoción

■ lealtad a la marca (0,1) + ■ por la lealtad
■ lealtad al tamaño (0,1) + ■ por la lealtad
■ tiempo medio de compra + ■ por la frecuencia
■ previsión de inventario en el ■ por el inventario que hace

de Frecuencia de hogar - esperar
Compra ■ precio promocional - ■ espera a promoción

■ lineal o display (0,1) - ■ espera a promoción
* precio regular + ■ retraso
■ cantidad media comprada ■ por la cantidad
■ previsión de inventario en el ■ mayor inventario menos

hogar - cantidad
de Cantidad ■ tiempo entre 2 compras ■ por mayor tiempo
Comprada ■ precio promocional + * por su menor precio

■ lineal o display (0,1) + ■ por la promoción
* precio regular - ■ por su mayor precio
* tamaño de la familia + ■ por mayor necesidad

Figura 8.- Hipótesis soure el signo velas variables de los Modelos (GUPTA, 1988)

■ El Modelo de Impacto Global (WALTERS, 1991) incorpora nuevos aspectos críticos 

de los efectos de la promoción de ventas: los efectos de sustitución entre marcas; el 

efecto sobre los productos compleméntanos; y el desplazamiento de ventas entre 

establecimientos en productos sustitutivos y complementarios (ver Figura 9).

Señalando que los efectos promocionales son altos desde la perspectiva interna del 

establecimiento promotor, pero no de origen externo, derivando, por otra parte, la 

necesidad de diseñar las acciones de promoción de un establecimiento considerando el 

surtido de forma integral.

■ El Modelo de las 2 Referencias (LATTIN y BUCKLIN, 1989) sostiene que al 

concepto de "precio de referencia" debe unirse el de "promoción de referencia", ya que 

el comprador usa ambas referencias en cada oportunidad de compra, y su respuesta 

estará condicionada por el nivel de disparidad respecto a las mismas.

Se asume que cuando el comprador no ha tenido o ha tenido poca exposición reciente a 

las actividades de promoción de la marca no esperará encontrarla en promoción en el
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futuro; pero que cuando se la encuentra en promoción se cree, o aumenta, tal punto de 

referencia.

Los resultados del modelo apoyan la idea de que los consumidores forman sus propias 

expectativas basándose en su exposición previa a la actividad de promoción, en 

particular, de Marketing, en general.

Figura 9. - Efectos del Modelo de Impacto Global (WALTERS, 1991; p. 19)

5.- RESUMEN

Las distintas decisiones de planificación de la promoción se concentran en un punto 

común: la técnica promocional. Aunque existe un amplio conjunto de ellas, la elección 

definitiva habrá de estar en consonancia con el Plan de Marketing-Mix, en términos de: 

segmento de mercado y  objetivos comerciales.

Por otra parte, se considera que la promoción de ventas es una actividad comercial 

dirigida al comprador final; pero dado el importante papel desempeñado por las 

instituciones del canal de distribución hay que contar con acciones para la incentivación de 

las mismas: la participación de los detallistas en la promoción del fabricante es un factor  

esencial de éxito.
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Desde la perspectiva del detallista, la actividad promocional tiene un publico bien 

definido, pero los objetivos pueden ser bien diferentes a la mera venta de los productos 

promocionados: elementos como el tráfico de clientes en el establecimiento se han deducido 

como determinantes del éxito de la promoción.

Aunque la promoción de ventas es tradicionalmente utilizada para incrementar las ventas 

a corto plazo, lo cierto es que, tanto para el fabricante como para el intermediario, la 

misma puede presentar efectos paralelos inmediatos y, especialmente, importantes efectos 

sobre las ventas futuras. Por ello, resulta muy importante considerar una adecuada 

modelización de los mismos.

En tal modelización, juega un papel preponderante el análisis del comportamiento del 

comprador, y en consecuencia la segmentación del mercado. Sin embargo, aún hay que 

avanzar en la búsqueda de evidencias empíricas sobre varios efectos potenciales de las 

acciones de promoción, especialmente en términos de fidelidad a la marca y/o 

establecimiento, y de modificaciones en la compra (frecuencia, cantidad).

El objetivo final debe ser conjuntar las explicaciones teóricas y  las evidencias 

empíricas, con las que construir un modelo, no solamente explicativo sino sobre todo, 

operativo; en tal sentido, el concepto de "referencias" del comprador, tanto en precio como 

en actividad comercial, constituyen elementos centrales para analizar los efectos de la 

promoción de ventas.
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