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La Promocioén de Ventas constituye una herramienta comercial integrada dentro del mix
de comunicacién de la empresa, cuyos objetivos fundamentales son: la introduccion de
productos y servicios en el mercado, la informacion sobre la oferta; la motivacion e
imagen de marca; y la animacion de ventas; tales objetivos persiguen acercar el

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

La actividad de promocion de ventas debe ser ciudadosamente integrada dentro de las
estrategias y politicas de Marketing, concluyendo tal necesidad en funcion 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 distribucion.

De tal necesidad de integracion se debe deducir la importancia de elaborar tanto una
estrategia como un plan promocional que orienten la actividad de promocién de ventas
en funcién de unos objetivos concretos y especificados, cuyo nivel de consecucion debe
ser perfectamente controlado mediante procedimientos e instrumentos de medicion 'y

control.

Un decision fundamental, dentro de la planificaciéon promocional, corresponde a la
eleccion de la técnica promocional, debiendo evaluar las distintas alternativas posibles
en funcion de su adecuacion a las necesidades comerciales especificas planteadas a la

empresa.

Tal es el objetivo final del presente documento de trabajo, Desarrollo de Camparias de
Promocion de Ventas, realizar un andlisis de las alternativas promocionales,
distinguiendo las mismas en funcién del tipo de publico a quién se dirigen y de los

objetivos exigidos por el plan promocional.

Revisando, asimismo, los principales modelos explicativos de los efectos de la
promocion de ventas, distinguiendo los mismos segin quién ponga la promocion en
marcha -Fabricante o Distribuidor-; a quién se dirige -Distribuidor y/o Consumidor-; y

qué tipo de técnica promocional se ha utilizado.

F. Javier de la Ballina Ballina
Oviedo, Abril de 1996
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DESARROLLO DE CAMPANAS DE PROMOCION DE VENTAS
0.- INTRODUCCION

El desarrollo de una camparia de promocidn de ventas supone uno de los elementos
fundamentales del plan promocional (ver Figura 1), integrando las consideraciones sobre el
enfoque a dar a la campana; las decisiones relativas a las acciones promocionales; su

presupuestacion y, finalmente, su ejecucidn y seguimiento.

FiGura 1.- La PLANIFICACION PrOMOCIONAL

Todo el problema decisional se concentra, pues, en la revisién y andlisis de las técnicas o
acciones promocionales; realizando, en virtud del mismo, la eleccién mds adecuada a los

objetivos y presupuestos de la campaiia de promocidn de ventas.

Dada la gran diversidad de técnicas promocionales posibles, la ordenada revision de las
mismas nos exige contar con un esquema operativo de clasificacion. A tal fin,
distinguiremos tres grupos o tipos bdsicos de técnicas de promocion de ventas:

1. La promocion de las redes de distribucion;

2. La promocién en el punto de venta; y

3. Otros tipos de promocidn de ventas; cuya caracteristica diferencial es la de presentar
algun tipo de incentivo no ligado directamente a la oferta, y por tanto independiente

de la operacion de venta.
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Debe tenerse en cuenta, en todo caso, que una campafia promocional puede utilizar
simultdneamente varias técnicas promocionales, y no sélo del mismo tipo sino,

fundamentalmente, de distintos tipos.
1.- LA ANIMACION DE LAS REDES DE DISTRIBUCION

Se trata de técnicas de promocion que tratan de actuar sobre los distintos elementos que
intervienen en el proceso de distribucién, desde los propios vendedores de la empresa hasta

los detallistas o minoristas que sittian el producto en su punto de venta final.
1.1.- La Promocion de la Red de Ventas

Los vendedores desempefian un papel muy importante en la consecucidn del éxito de una
campana de promocién de ventas, dado que son los encargados de "vender" la campaiia a

los intermediarios para conseguir incrementar sus pedidos.

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

1. Las compensaciones econdmicas directas,
2. Las competiciones entre los vendedores; y
3. Las distinciones honorificas.
' No deben confundirse con el sistema de remuneracién variable, pues el incentivo

promocional tiene un cardcter puntual y temporal determinado.
1.2.- La Promocion de las Instituciones del Canal de Distribucion

Este tipo de actuaciones promocionales presentan un gran interés, consecuencia del
importante papel que la distribucién juega sobre el comportamiento de compra del

consumidor.

La promocién de ventas en el canal de distribucidn 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 distribucion del producto en nuevas zonas geogrdficas, nuevos

distribuidores o nuevas formas comerciales que vendan el prodicto.



DESARROLLO DE CAMPANAS DE PROMOCION DE VENTAS

Las técnicas promocionales al canal pueden agruparse en cuatro principales tipos

(QUELCH, 1984):

1. Los descuentos en tarifa o por volumen de compra, principalinente, aunque también
cabe considerar: la entrega gratuita de cierta cantidad adicional del producto al
efectuar una compra superior a una determinada cantidad mfnima; el descuento por
envio de "camion completo”; y los descuentos anuales por volumen;

2. Los descuentos o concesiones por exhibicion ostensible del producto en el punto de
venta, o por colaboracion publicitaria;

3. Otro tipo de concesiones economicas o financieras. los abonos especiales por los
productos que el intermediario tiene en stock al iniciar una campana de promocion;
los compromisos por programacién de compras o por tomar posesién del producto
anticipadamente; los descuentos por pronto pago; la prima o descuento por recogida
del producié en el almacén; las concesiones por averfas y deterioros de los
productos; y las concesiones especiales por introducir nuevas referencias en el
surtido del detallista; y

4. Los regalbs y otros incentivos no monetarios: principalmente mediante el incentivo
de un regalo u otras férmulas como: la celebracién de reuniones o convenciones; las
operaciones de compradores de incdgnito; los concursos de escaparates; y las

animaciones en las tiendas mediante la realizacién de juegos.

Tales técnicas de promocidn, puestas en marcha principalmente por el fabricante, tratan
de conseguir la cooperacién del canal de distribucidn, de los detallistas principalimente, 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 reputacion del fabricante; el propio

detallista; y las caracteristicas de la accion promocional (ver Figura 2).

2.- LAS ACCIONES DE PROMOCION DEL PRODUCTO EN EL PUNTO DE
VENTA |

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

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

Aunque cabe establecer distintos objetivos a este tipo de acciones de promocion, cabe
sintetizar los mismos en términos de: conseguir incrementar la cifra de ventas durante el

periodo de vigencia de lu campada de promocién.



DESARROLLO DE CAMPANAS DE PROMOCION DE VENTAS

FACTORES RELACIONES

® Hay una relucion positiva entre el voluinen de ventas (en unidades
monetarias) del producto implicado en la accion de promocion y el
nivel de apoyo de merchandising que recibe de los detallistas.

® Hay una relacion positiva entre la elasticidad precio de un producto 'y

PRODUCTO el nivel de apoyo que recibira del detallista la promocion del mismo.

8 El nivel de apoyo en merchandising para una accién de promocion serd
mds grande para aquellas marcas con mayores ventas dentro de la
categoria de producto.

® Las promociones al detallista que se acomparnan de una promocion del
Sfabricante al comprador final reciben un mayor apoyo que aquellas que

FABRICANTE no presentan incentivos directos al comprador.

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

® Hay una relacion positiva entre el tamario del incentivo promocional al
detallista y el apoyo que éste presentard a la accién promocional,

® Hay una relacion  positiva, asimismo, entre el nivel de apoyo
publicitario a la campafia de promocion realizado por el fabricante y el

PROMOCION apoyo prestado a la misma por el detallista.

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

¥ Existe una relacion positiva entre el tiempo transcurrdo desde que tal
DETALLISTA tipo de producto haya sido promocionado, o apoyado, por el detallista
y el nivel de apoyo en merchandising que prestard a la accion
promocional del fabricante.

FiGURA 2.- FACTORES EXPLICATIVOS DEL APOYO A UNA ACCION PROMOCIONAL POR LOS DETALLISTAS (ELABORADO A PARTIR
pe WALTERS, 1989)

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

mismas segtin sus dos grandes categorfas de incentivos: en precio,; o en especies.
2.1.- Las Reducciones de Precio

Consisten en la reduccién del precio de venta habitual del producto; se trata, en
consecuencia, de una promocién plenamente vinculada a la compra del producto, si bien

puede presentar un disfrute inmediato o diferido.
2.1.1.- Las Reducciones de Precio Inmediatas

Presentan dos modalidades bdsicas: el descuento inmediato y el cupdn de descuento.

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

comprador; incita a los compradores de productos competidores a la prueba de la marca; y
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su puesta en marcha es fécil 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 tipologia, 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 mds 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 promocién de ventas mds ampliamente desarrollado por las grandes cadenas de
distribucion. |

El objetivo del Detﬁllista con una promocién de descuento serd incrementar el producir
una "aceleracion en la compra", ya sea definida por:

1. Compradores que adquieren mds unidades de un producto promocionado de las que
comprarian sin descuento, o |

2. Alterando la temporalidad de compra de‘un producto por encontrarse en promocion
de descuento.

Sobre este fendmeno inﬂuvyen dos principales elementos de decisién promocidnal:

1. La frecuencia del descuento: cuando un producto se pone frecuentemente en
promocién hay muy poco incentivo al cambio del plan de compra para el comprador,
con lo que dificilmente se producird una aceleracién en las compras (FADER vy
LODISH, 1990; LAL, 1990).

2. El montante esperado de descuento por el comprador: cudnto mejor sea observado el
nivel de descuento las compras serdn mds 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 afectard a su percepcién del precio actual (KALWANI y

YIM, 1992). Que afectard a la accién promocional: los compradores comparardn el precio
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descontado del producto promocionado con su precio de referencia, apareciendo una posible
diferencia (el "reference gap"), que, en definitiva, determinard la percepcién del comprador
de poder realizar una "buena compra". Ahora bien, tal referencia no presenta un valor
tinico, 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 minimo", para
poder producir un efecto de cambio en la intencién de compra del comprador (GUPTA y

COOPER, 1992).

En conclusién, 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 ségundo 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 cupon de descuento fuera del paquete, representan un conﬁpromiso de reduccion del
precio ante la presentacién del cupdn en la compra por parte del comprador. Pudiendo hacer
llegar el mismo a los cbmpradores potenciales mediante medios impresos; por correo;
contacto personal ;, con otro producto; incluso en el pfopio producto; o mediante los libros

de cupones organizados por distribuidores o agencias de promocién.

Como ventajas mds relevantes de esta técnica promocional cabe resefiar: que actiia como
medio publipromocional; resulta mds fdcil mantener el control exacto de la inversion y de
sus resultados ante los intermediarios; y, en su caso, la publicacion en los medios de
comunicacion 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 estd 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 empiricamente que los mayores niveles de redencién del cupén se dan en
aquellos compradores con mayor probabilidad previa de adquirir la marca; por ello, la tasa

de rescate implicaria ventas que se harian de igual forma sin la promocion.
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2.1.2.- Las Reducciones de Precio Diferidas

Plantean una ventaja en precio al comprador pero que se materializard 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 caracterfstica 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 modificacién del envase (para anunciar el contenido del

vale) y de gestién con los propios intermediarios por la actividad de redencidn.

Los Reembolsos suponen la garantfa de entrega al comprador de una determinada
cantidad de dinero contra el envio de una o, generalmente, varias pruebas de compra.
Estdn, 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 simultdneamente dos productos de la empresa; y el "tren de reembolso”

de varias empresas.
2.2.- Las Ofertas en Especies

El valor afadido de la oferta promocional supone, en este caso, la oportunidad de
disponer de algiin tipo de bien como resultado de efectuar la adquisicién del producto
promocionado. Pueden presentar, también, un cardcter: inmediato o diferido; probable o

real.
2.2.1.- Las Ofertas Sistemadticas

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

pudiendo diferenciar las mismas en funcién del método de adjudicacién elegido: inmediatas



DESARROLLO DE CAMPANAS DE PROMOCION DE VENTAS

o diferidas; o en funcién 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: el coste de modificacion del envase y, sobre todo,

el fenomeno del almacenaje por el comprador.

Una decisién importante, para su adecuada aplicacidn, es el determinar la cantidad de

producto preciso para incentivar la compra.

Las Muestras ofrecen la posibilidad al comprador de probar un producto en situacién 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, efectlie la compra del mismo.

Segun la tipologia de los productos se adoptan diferentes modalidades: para un producto
de gran consumo, se recurre a la entrega de una muestra o a su degustacién en el punto de
venta u otro lugar piblico; para los equipos y aparatos, se utiliza la prueba en préstamo
gratuito; para los productos complejos, se recurre a la realizacién de demostraciones; y

para los bienes inmuebles, a la realizacién de visitas.

= Con las Muestras se recurre, generalmente, al uso de un tamaiio 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 peticidn.

" La Degustacidn, en cuanto prueba inmediata del producto, precisa ser realizada en
lugares publicos o, fundamentalmente, establecimientos comerciales.

® [a 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 accién de compra. Supone ventajas importantes en términos de
eficacia: la mayorfa de las veces el consumidor que acepta realizar la prueba ya se puede
considerar prdcticamente comprador. No obstante, también plantea serios problemas,

sobre todo de control y de riesgo de deterioro en los productos; por otra parte, solo
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puede aplicarse sobre un nimero, generalmente, limitado de personas. Una variante de la
misma es la "oferta de reembolso” .

® Con la demostracion se intenta ganar al potencial comprador a través del
funcionamiento del producto. Puede adoptar variadas formas, en funcion del lugar de
realizacién de la misma: en los centros de trabajo; a domicilio; en lugares publicos; 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 integramente el mismo. Puede adoptar distintas modalidades, en
funcidn de la tipologia de productos: el "piso muestra"; el "viaje demostracion” ; o la

visita a un usuario actual.

El Premio Directo, conlleva la entrega de un determinado objeto de forma directa e
imﬁediata 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 adecuacién y planificacién, asi como

importantes costes de produccion y de reparto.

El principal objetivo promocional que se alcanza con este tipo de técnicas es el de
fidelizacion 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 publico ideal para este tipo de técnica promocional son los

nifios, recurriendo, sobre todo, a la férmula de las primas coleccionables.

La Prima 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 férmula permite reducir el coste de la'campaﬁa de promocién, por la mayor
facilidad de distribucién de la prima y por la reduccién en las entregas (pérdidas de prima

por los compradores ocasionales).

Resulta indispensable determinar claramente la frecuencia de compra del producto para
estructurar adecuadamente la operacién promocional, pues la debilidad del diferimiento
supone problemas de alta tasa de redencién de la prima sin contrapartida en ventas, en

cambio un exceso de diferimiento desanimarfa 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 "/ibro 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 denominacién de "autopagadera", pues dado que el
promotor puede conseguir los regalos a precios ventajosos, la aportacién que deben realizar

los compradores puede financiar parcialmente o plenamente la operacion de promocién.
2.2.2.- Las Ofertas Selectivas

Suponen incentivar, también, al comprador con algin 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 niimero de clientes pero creando entre todos las expectativas de ser favorecidos.
Entrafa, por ello, un cierto riesgo para el comprador ya que puede no resultar ganador, a
cambio ofrece un incentivo material mucho mds valioso y atractivo. Presentan dos

modalidades bdsicas: los concursos y los juegos.

Los Concursos Promocionales exigen a los compradores demostrar su capacidad en
relacién a un determinado tema o drea especifico. Tal exigencia de participacion supone

dotar de un cardcter selectivo a esta técnica de promocion.

Las caracteristicas de la persona, demogréficas, personales y experiencia influyen sobre
la percepcidn del valor de participar en el concurso. Este valor de percepcion tiene dos
prinéipales aspectos: extrinseco (la probabilidad de ganar y los premios) e intrinseco (el
valor de jugar); en consecuencia, el disefio de la accién promocional debe considerar el
aumento de uno o ambos valores para, asi, aumentar la probabilidad de que el consumidor

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

Las posibilidades de utilizacién 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 utilizacién para: el lanzamiento de nuevos modelos o tamanos del
producto; el desarrollo de la notoriedad del mismo; y la aceleracién de su distribucién

comercial.
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Un aspecto de interés se refiere a la tipologfa de sus premios, elemento de influencia
decisiva para la participacion. Las recomendaciones en este sentido, dado que se exige la
intervencién personal del consumidor, van hacia el uso de un término medio, en nimero y
valor de 103 mismos, para, asi, gestionar adecuadamente las actitudes sobre el ganar y el

perder.

Los Juegos Promocionales suponen, también, la posibilidad de obtener un premio
importante, si bien serd el azar el que determine el ganador. Segin el modo de actuacidn

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

Dado que las posibilidades de ganar son proporcionales al nimero de participaciones, el
objetivo fundamental de esta técnica serd el rdpido incremento en las ventas del producto. A
diferencia del caso anterior, los juegos promocionales precisan de grandes premios muy

atrayentes para incitar mds a la participacidn.

El éxito de una accién promocional basada en premios radica en tres principales
aspectos:
1. La eleccidn de los premios: deben ser importantes; apropiados al segmento de
mercado; y coherentes con la imagen de la marca.
2. La mecdnica de participacion: debe presentar un cardcter lidico, lo que implica
simplicidad a la que motivacién a la partiéipacién.
3. La implicacién de la publicidad: sumamente importante, tanto antes como durante

su realizacién, pero también al final anunciar los resultados.

3.- LAS PROMOCIONES DE NOTORIEDAD Y OTRAS FORMAS DE
PROMOCION DE VENTAS '

Se trata de acciones promocionales que ofrecen algin tipo de incentivo, o mejor
estimulo, no econdmico ni siquiera material y que, ademds, tampoco estdn directamente
ligadas al acto de la compra; de ahi que su destinatario sea mds bien el piblico 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 publicas dentro del Mix de Comunicacién. 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 disefiadas por la empresa;
3. Las operaciones desarrolladas de forma conjunta con los medios de comunicacion
de masa; y |
4, Las operaciones de "personalidad”.
No exigen la realizaciéon de una compra para participar en la campafia de promocidn,

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

tipo publipromocional, y de premios por la participacién en juegos 0 concursos.

Un tipo de actividad promocional en creciente desarrollo, y que también dirige su
atencion a la imagen de marca, es la Promocion Altruista: el incentivo que se ofrece al
comprador es la colaboracién con entidades publicas o privadas de alto reconocimiento

social o con actividades sociales.

4.- MODELIZACION DE LA PROMOCION DE VENTAS

El desarrollo de una campafia de promocién 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 promocion en todos sus niveles (LILIEN, KOTLER vy
MOORTHY, 1992).

Aunque todavia se mantienen distintos frentes de discusidén sobre la influencia de las
acciones promocionales, cabe distinguir dos principales tipos de efectos de la promocion de-

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

Normalmente, la evaluacién de los efectos de la promocidn de ventas se ha realizado
utilizando la cifra de ventas y/o la cuota de mercado; asf, seglin 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 recuperard su

cuota de mercado habitual.
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FiGura 3.~ NIVELES DE ACTUACION DE LA PrRoMocION DE VENTAS (ADAPTADO DE: LILIEN, KOTLER vy MOORTHY,
1992)

% La Promocion de Ventas afecta de forma inmediata a las ventas de la

marca.
® La mayoria de los aumentos de ventas inmediatos proceden de

EFECTOS cambios de marca.
INMEDIATOS & La elasticidad de la promocion es asimétrica en lo que respecta al

cambio de marcas.
W Los efectos de la promocion pueden ser no-lineales, interactuando
unos con otros como resultado del uso conjunto de varias técnicas
. promocionales.

® La actividad promocional contribuye, en cierto grado, a acostumbrar
EFECTOS A LARGO al consumo de la marca; pero también supone acostumbrar al
PLAZO. comprador a realizar cambios de marca.
® La promocién de ventas provoca la aceleracion de la compra, pero, al
menos de forma evidente, sélo para los productos duraderos.

Ficura 4.- Los EFectos DE LAS CAMPANAS DE PROMOCION DE VENTAS

Cuota de Mercado

ANTES DURANTE DESPUES LLARGO PLAZO

FiGura 5.- ESQUEMA DE EVOLUCION DE LA CUOTA DE MERCADO CON UNA ACCION PROMOCIONAL
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Para intentar analizar tal esquema; asi 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 categorfas:

1. Los modelos tedricos, sin apoyo empirico;
2. Los modelos operacionales, y

3. Los modelos empiricos.

4.1.- Los Modelos Tedricos, sin apoyo empirico

Se trata de modelos explicativos del comportamiento de compra del consumidor,
especificamente dedicados a analizar el efecto de las promociones de ventas sobre el mismo.

Destacan cuatro principales aportaciones:

w g Teoria 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 Teoria de la Percepcion del Precio coincide en los mismos etfectos, 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 situacion, el
comprador valorard el precio como alto, reduciendo la probabilidad de compra de la
marca. |
" La Teoria de la Autopercepcion indica la existencia de un efecto inmediato de la
| promocién de ventas, toda vez que los compradores buscan elementos para explicar su
comportamiento, de forma que, cuando un consumidor compra una marca en promocion,
el incentivo promocional se convierte en tal explicacion. Ldgicamente, bajo esta
perspectiva, los incentivos promocionales mds inmediatos funcionardn mejor que los
incentivos diferidos o de probabilidad.
w La Teoria del Comportamiento Aprendido (ROTHSCHILD y GAIDIS, 1981)
explica, también, el efecto del incentivo promocional sobre el comportamiento de
compra.

La promocidn permite actuar sobre tres niveles del comportamiento:
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1. La "disposicion" a la compra (que se consigue con incentivos promocionales fuertes
poco frecuentes);
2. La "extincion" de la compra (la pérdida del incentivo promocional); y
3. El "refuerzo" de fa compra (posibilitado por la frecuencia promocional).
Sefiala, pues, la existencia de un efecto inmediato (al actuar sobre la disposicién) y de un
efecto a largo plazo (la extincidn); precisando recurrir de una torma continuada, pero
intermitente, a las acciones de promocidn 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 campana de promocidn de ventas (ya sea de los fabricantes o de los
"intermediarios). Un punto de referencia comin de los mismos es el objetivo de determinar
las variables explicativas de los resultados de la promogién; en virtud de las cuales cabe

establecer la programacién promocional.

Indudablemente, la primera referencia al respecto debe situarse en el trabajo de RAO y
LILIEN (1972) que disefian un modelo promocional integrado en el sistema de previsién de
ventas de la empresa. A partir de un andlisis de regresion se estiman los resultados sobre la

cuota de mercado originados por una accién promocional en términos probabilisticos:

1. La probabilidad de que un determinado comprador no adquiera la marca es una
funcién 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 promocién
dependerd de dos elementos: de la fuerza de la promocién (F) y del alcance de la

© promocién (A), medida esta (ltima en nimero de puntos de venta; de esta forma:

3. La probabilidad de que un comprador responda a la accion promocional vendrd
dada por: [P x F x A); en consecuencia el valor esperado de la promocion serd: [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 accion promocional sobre

el canal de distribucién y/o sobre el comprador final. Destacan dos aportaciones principales:
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® El Modelo de Inventario (BLATTBERG y LEVIN, 1987) constituye, sin duda, la
aportacién mds importante para explicar el funcionamiento de una campaiia promocional
del fabricante al canal de distribucidn.

El elemento explicativo central es el inventario del detallista, dado que el mismo
determinard los pedidos al fabricante y la probabilidad de que el detallista traslade la
promocidén al consumidor: cuando el fabricante inicia una campafa de promocién de
ventas al canal, sus miembros incrementardn 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 utilizard en el futuro con lo
que se reducirdn los pedidos al fabricante.

El modelo se estructura sobre cuatro ecuaciodes explicativas, una para cada variable
relevante:

1. Los envios del fabricante: Envios, = t, [Inventario,,; Promociones al Canal; Otros Factores,]

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

3. Las ventas al consumidor: Ventas, = t, [Promociones al Canal; PVDetallista,_; Otros Factores;
Otros Factores,., ]

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

®  E[ Modelo Directivo (HARDY, 1986) identitica los factores bajo control del directivo
explicativos del éxito de una accién promocional del fabricante.

Aplicando, también, un andlisis de regresién, se sefialan cinco principales factores: el
tipo de producto y la imagen de marca, el tipo de accién promocional (en términos de
incentivo y de técnica de promocion); el papel de la fuerza de ventas, el apoyo del canal
de distribucidn; y el tipo de comprador.

El modelo sefiala como factores criticos: el apoyo a la accién promocional por parte de la
Fuerza de Ventas; y las acciones de promocion sobre el canal.

Otros modelos que cabria considerar son:

l. El Modelo Promoter (ABRAHAM y LODISH, 1987) un procedimiento de
simulacién que, a partir del nivel de ventas sin accién promocional (la ‘baseline'),
evalia los efectos sobre las ventas y los beneficios de las campaiias de promocién.
Utiliza, para ello, un andlisis de tendencias y de estacionalidades, asi como una serie

de fndices de situaciones excepcionales.
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2. El Modelo de la Alternancia (LAL, 1990) sefiala que las grandes marcas deben
utilizar las acciones de promocién en precios para deshacerse de los pequeﬁos
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 multietdpico: primero se determina el precio regular, luego el nivel de
descuento promocional, vy, finalmente, la frecuencia promocional. El esquema
propuesto puede ser utilizado tanto por los fabricantes como por los intermediarios

para programar sus campaias de promocion.

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 corto plazo (trédfico de clientes, ventas
por clientes, comisiones por ventas y mdrgenes); variables independientes de largo plazo
(revisitas; servicios postventa, ventas repetitivas); y variables dependientes (ventas por

productos, costes y beneficios).

La ecuacién de modelo es: [Isales = Traffic * Reltraffic * Close * Deliver]; Siendo:
(Isales) las ventas obtenidas por la accién promocional; (Tratfic) el nimero de clientes que visitan el
establecimiento; (Reltratfic) el porcentaje de visitas que representan una venta potencial; (Close) el porcentaje
de visitas con ventas; y (Deliver) el porcentaje de ventas por cliente. '

El modelo identifica la influencia de la tendencias y estacionalidades, asi como de las
acciones promocionales de la competencia, como factores claves para evaluar los resultados
de una campafa promocional. Por otra parte, sienta las bases para considerar el tréfico de

clientes en el establecimiento como un objetivo central para las campaias de promocion 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 campafia
promocional; concluyendo la importancia de los cuatro siguientes: el margen; la

estacionalidad; la frecuencia promocional; y el nivel de inventario.
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Desde la perspectiva operacional, el modelo propone tres requisitos decisionales:
programar periédicamente las campafias promocionales; efectuar mayores niveles de
descuento para plazos temporales entre promocion mds amplios; 'y,  considerar la

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

El Modelo de Eliminacion por Aspectos (FADER y MCALISTER, 1990) realiza un
andlisis comportamental del cdmprador para guiar las decisiones de un detallista en relacién

a la promocién de una determinada marca dentro de una categorfa de producto.

El modelo plantea que cada comprador cuenta, en funcién de su experiencia, con un
conjunto de marcas aceptables, por lo que sélo considerard la promocién de una marca de
ese tipo. En consecuencia, el éxito de una campaiia promocional dependerd de la marca
promocionada, esto es, de si ninguna o alguna marca aceptable se encuentra en

promocion.
4.3.- Los Modelos Empiricos

Se trata de trabajos realizados para contrastar empiricamente determinadas hipGtesis
sobre los efectos de las camparias de promocién de ventas. Si bien la diversidad de hipétesis

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

1. ¢La fidelidad a la marca se ve o no afectada por la accion promocional?, y ;cudles
son los efectos sobre los distintos tipos de compradores: de la marca, de la
competencia y potenciales?;

2. ¢Tiene o no relacion la frecuencia de realizacion de las acciones promocionales
con el ciclo de compra del producto (efecto aceleracion de la compra)?;

3. ;Existen umbrales minimos, e incluso mdximos, en los diferentes incentivos

| promocionales (curva en forma de 'S') a partir de un precio de referencia del
comprador?; y
4, ;Tienen los distintos tipos de técnicas promocionales capacidades de atraccion, y,

en consecuencia, efectos diferentes?.

Algunos trabajos han intentado contrastar conjuntamente distintas hipdtesis, los mismos

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

La hipdtesis planteada, en este caso, es que las acciones de promocion tienen un efecto
negativo sobre la fidelidad a la )narca, por lo que actian sobre un segmento de
compradores dispuestos a cambiar facilmente de marca.

® La Explicacion Alternativa (NESLIN y SHOEMAKER, 1989) sustenta tal hipdtesis,

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

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

Los resultados empiricos de este trabajo indican que existe una menor tasa de repeticién

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

probabilidad de compra de la marca, sino que, simplemente la promocién ha atraido a

compradores nuevos que luego dejan de serlo.

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

efectos de las campafias de promocién sobre la cuota de mercado a largo plazo.

Dependiendo tales efectos de tres factores:

L. La motivacién al cambio de marca de los compradores; de
2. La propia actividad promocional; y
3. De la existencia de promociones de varias marcas al mismo tiempo.

® La Evaluacion/Valoracion 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 promocidn 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 Sustitucion (KUMAR y LEONE, 1988) contrasta, de n'ﬁé.VO, la

hipétesis, pero afiadiendo un doble efecto de cambio en el comprador debido a las

campaiias promocionales. de marca y de establecimiento.

Asi, 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 sustitucion de marca dentro del establecimiento, representando por

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

atraidos al mismo por la accion promocional.

4.3.2.- Modelos sobre Frecuéncia de Compra

Sobre los efectos de la promocidon de ventas en el cambio de frecuencia de compra, o
aceleracidn de la compra, existe, adn, un cierto conflicto empirico, en todo caso plenamente
asumido; asf LILIEN, KOTLER y MOORTHY (1992) establecen que lus promociones de
ventas tienden a inducir la aceleracion de las compras de los productos durables, pero los
resultados para los perecederos son mixtos; esto es, que el nivel de aceleracion de compra
varfa por tipos de productos, e incluso dirfamos que por tipos de acciones promocionales.

" FEl Modelov 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 promocion).

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

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

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

(de forma inversa) como factores de influencia sobre el fendmeno de la aceleracidn 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 1a mayorfa 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 promocion (GUPTA,
1988); ademds, si los compradores perciben que su marca preferida se encuentra
habitualmente en promocién pueden plantearse un menor deseo de respuesta a la
accién 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 podrian plantearse el cambio de marca cuando alguna se encuentre en

promocion.
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2. Las percepciones sobre el Precio Promocionado: si el descuento ofrecido no resulta
inferior a la percepcién del comprador sobre el nivel de promocién habitual la

reaccién podria no ser favorable; en tanto que si la mayoria de los compradores no

tienen una percepcidn segura tal nivel las reacciones serdn muy favorables.

FiGura 6.- EL MopeLo ConcepTuaL DE AcTiviDAD Promocionat (KRISHNA, CURRIM v SHOEMAKER, 1991,
p. 6)

4.3.3.- Modelos sobre Precio de Referencia

El comporﬁamiento del comprador que muestra una menor probabilidad de adquirir una
marca tras una accién 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 promocién 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 fos periodos posteriores de venta a precio regular.
El trabajo concluye el negativo impacto de la frecuencia promocional y del nivel de
promocién 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 "region de no sensibilidad" en
torno al précio 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 empirico es que, junto a las expectativas de
precio, el comprador también se forma una expectativas de promocién que resulta
preciso considerar para entender el efecto de la promocion de ventas.

®  El Modelo de Precio de Referencia Interno/Externo MAYHEW y WINER, 1992) se
puede considerar como un extensién del anterior, afiadiendo la consideracion 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 pronﬁocionales, sefialando, ademds, que los
indicativos de la promocidén en precio (precio anterior y precio descontado) en el punto
de venta pueden llegar a tener mds 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 simultdnea; debiendo, en consecuencia,
programar sus efectos sobre las referencias del comprador, asi: primer se promociona
una marca con baja intensidad y frecuencia; luego, puede intensificarse en nivel y en
tiempo la accién promocional sobre la misma; pero, finalmente, se debe recurrir a la
promocién con menor intensidad y frecuencia para que se recupere el precio de
referencia.

En conclusidn, las acciones de promocién deben actuar de forma irregular para optimizar

los efectos sobre el precio de reterencia.
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®  El Modelo del Descuento Descontado (GUPTA y COOPER, 1992) incluye el andlisis
del umbral de promocién en torno al precio de referencia, tanto a nivel de umbral
minimo necesario como de umbral mdximo efectivo.

La aportacién fundamental del modelo es la existencia del tendmeno del descuento del
descuento, esto es, las percepciones de descuento del comprador siempre estin por

debajo del descuento real anunciado.
4.3.4.- Modelos sobre Técnicas Promocionales

® El Modelo de Promocién 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 especialy y doble cupon; sobre tres principales
aspectos de gestion: las ventas totales, el trdfico de clientes; y los resultados del
establecimiento.. .

El modelo se desarrolla sobre un conjunto de hipétesis relacionadas (ver Figura 7). Los
resultados empiricos concluyen la existencia de efectos diferenciales para las técnicas de
promocién, asf:

1. El “precio en pérdida" no tiene efectos sobre las ventas de la marca promocionada,
ni sobre las ventas de los productos no promocionados, ni sobre el tréfico de clientes
en un establecimiento. Su tnico efecto se produce sobre los clientes habituales, que
al ser positivo recomienda su uso como instrumento de fidelizacidn.

2. Los "precios especiales" no tienen efectos sobre las ventas de la marca
promocionada, pero si, y positivos, sobre las ventas de los productos no
promocionados y sobre el trdfico de clientes; resultando, pues, ttiles para construir ‘
imagen de establecimiento.

3. El "doble cupén" tiene claros efectos sobre las ventas de la marca promocionada,
pero no sobre las ventas de los productos no promocionados ni sobre el tréfico de
clientes.

® El Modelo del Cupén por Correo (BAWA y SHOEMAKER, 1987 y 1989) sefiala que
la medicion del efecto de una promocidén con vale de descuento debe medirse en ventas,
y no en términos de tasa de redencién.

Ademds del "efecto redencion", dependiente del valor del cupdn, el trabajo plantea la

existencia de un "efecto exposicidn", que también se incrementa con el valor del cupdn.,
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FiGUra 7.- HIPOTESIS RELACIONADAS SOURE LOS EFECTOS DE PROMOCIONES EN PRECIO DE L0S DeTaLListAs (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 promocién con cupdn de descuento. Para ello
considera cuatro tipo de variables individuales diferenciales (IDVs): objetivas
(sociodemogrdficas); subjetivas (perceptivas); de Dominio (caracteristicas de la compra);
y de Coste/Beneficio (percepciones coste/beneficio).

La hipdtesis central del modelo es que: las caracteristicas demogrdficas causan
percepciones subjetivas que, a su vez, causan comportamientos de compra que,
finalmente, suponen percepciones de coste/beneficio. Lo que supone €stablecer un orden
en la influencia de las IDVs: de influencia mds directa a influencia mds indirecta,
pudiendo utilizar tal cadena para determinar los segmentos objetivo de la accién
promocional.

B El Modelo de la Utilidad (CHIANG, 1995) recoge una aportacion esencial de otros
trabajos: la existencia de costes y de beneficios asociados al uso del cupdn de descuento
por el comprador. La cuestién se plantea como un problema de comparacion 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 cupon), por lo que no
todos los segmentos de compradores estdn dispuestos a sacrificar su tiempo por el

incentivo del cupdn 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 procéso de doble compra, cabe
utilizar un Modelo de MARKOV para explicar sus efectos.

Asf, se entiende que cuando se ofrece el vale cabe espera’r que aumente la probabilidad-p
de eleccion de la marca (primera compra); consecuencia de la misma aumentard mds la
probabilidad-p dé eleccion 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

8 El Modelo de Cudndo, Qué y Cudnto Comprar (GUPTA, 1988) puede ser
considerado como una aportacién fundamental al estudio integrado de los efectos de la
promocidn 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 aceleracion en la frecuencia de compra; y la compra para
almacenamiento. Para cada uno de tales componentes se propone un modelo matemdtico
diferencial: un Modelo de Eleccién de Marca; un Modelo de Frecuencia de Compra; y
un Modelo de Cantidad Comprada. | |

Las variables, e hipdtesis de los modelos, se presentan en la Figura 8. Los resultados
empiricos del trabajo indican que las acciones de promocidn 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 realizacién de un andlisis por
segmentos: compradores fieles a una marca; compradores fieles a las otras marcas; o
compradores que cambian de marcas.

Estudia los efec'tos de la promocidn, no sélo a nivel de ventas sino, también a nivel de
cuota de mercado (al entender que en un entorno competitivo las ventas de una marca
fluctian como consecuencia de las acciones promocionales).

Los resultados del trabajo concluyen diferencias en los efectos de la promocién por
segmentos, y sobre todo que existen notables diferencias en los efectos retardados de

las acciones promocionales, pues la aceleracion en la compra y la compra de
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almacenamiento se producen de modo mds importante en el segmento de compradores

fieles a la marca promocionada.

MODELO VARIABLES SIGNO COMENTARIOS
® precio regular - B por su mayor precio
de Eleccion de  |® precio promocional + 8 por su tmenor precio
Murca " lineal o displuy (0,1) + " por la promocién
8 Jealtad « la marca (0,1) + & por la lealtad
8 Jealtud al tamano (0,1) + & por la lealtad
8 tiempo medio de compra + ® por la frecuencia
& prevision de inventario en el & por el inventario que hace
de Frecuencia de hogar - esperar
Compra B precio promocional - 8 ospera a promocion
8 Jineul o display (0,1) - 8 osperd a promocion
" precio regular + " retraso
" cantidad media comprada + ® por la cantidud
" prevision de inventario en el ® snayor  inventario  menos
hogar - cantidad
de Cantidad 8 tiempo entre 2 compras + 8 por mmayor tieinpo
Comprada & precio promocional + B por su menor precio
® ineal o display (0,1) + & por la promocion
B precio regular - " por su mayor precio
B ramainio de la fumilia + " por mayor necesidad

Ficura 8.- HipOTESIS SOBRE EL SIGNO DE LAS VARIABLES DE Los MoptLos (GUPTA, 1988)

" El Modelo de Impacto Global (WALTERS, 1991) incorpora nuevos aspectos criticos
de los efectos de la promocién de ventas: los efectos de sustitucion entre marcas; el
efecto sobre los producios complementarios; y el desplazamiento de ventas entre
establecimientos en productos sustitutivos y complementarios (ver Figura 9).

Seralando que los efectos promocionales son altos desde Ia perspectiva interna del
establecimiento promotor, pero no de origen externo, derivando, por otra parte, la
necesidad de disefiar las acciones de promocién 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 "promocion de referencia”, ya que
el comprador usa ambas referencias en cada oportunidad de compra, y su respuesta
estard condicionada por el nivel de disparidad respecto a las mismas. |

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

las actividades de promocién de la marca no esperard encontrarla en promocion en el
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futuro; pero que cuando se la encuentra en promocion se cree, o aumenta, tal punto de
referencia.

Los resultados del modelo apoyan la idea de que los consumidores forman sus propias
expectativas basdndose en su exposicién previa a la actividad de promocién, en

particular, de Marketing, en general.

DETALLISTA-1
que realiza la
promocién

VENTAS DEL DETALLISTA-1

|
DETALLISTA-2, )
competidor |

i

Ficura 9.~ Erectos pEL MopeLo DE ImpacTo Grosar (WALTERS, 1991, p, 19)

5.- RESUMEN

Las distintas decisiones de planificacién de la promocién se concentran en un punto
comun: la técnica promocional. Aunque existe un amplio conjunto de ellas, la eleccion
definitiva habrd 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 promocién de ventas es una actividad comercial
dirigida al comprador final; pero dado el importante papel desempefiado por las
instituciones del canal de distribucion hay que contar con acciones para la incentivacion de
las mismas: la participacion de los detallistas en la promocion del fabricante es un factor

esencial de éxito.
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Desde la perspectiva del detallista, la actividad promocional tiene un ptiblico bien
definido, pero los objetivos pueden ser bien diferentes a la mera venta de los productos
promocionados: elementos como el frdfico de clientes en el establecimiento se han deducido

como determinantes del éxito de la promocidn.

Aunque la promocion de ventas es tradicionalimente utilizada para incrementar las ventas
a corto plazo, lo cierto es que, tanto para el tabricante 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

modelizacidn de los mismos.

En tal modelizacidn, juega un papel preponderante el andlisis del comportamiento del
comprador, y en consecuencia la segmentaciéon del mercado. Sin embargo, aln hay que
avanzar en la bisqueda de evidencias empiricas sobre varios efectos potenciales de las
acciones de promocion, especialmente en términos de fidelidad a la marca y/o

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

El objetivo final debe ser comjuntar las explicaciones tedricas y las evidencius
empiricas, 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

promocion de ventas.
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PILAR SAENZ DE JUBERA.- La fiscalidad de planes
y fondos de pensiones.

ESTEBAN FERNANDEZ SANCHEZ.- La cooperacidén empre-
sarial: concepto y tipologia (*)

JOAQUIN LORENCES.~ Caracteristicas de la pobla-
cidén parada en el mercado de trabajo asturiano.
JOAQUIN LORENCES.~- Caracteristicas de la pobla-
cidén activa en Asturias.

CARMEN BENAVIDES GONZALEZ.- Politica econdmica
regional

BENITO ARRUNADA SANCHEZ.- La conversidn coactiva
de acciones comunes en acciones sin voto para
lograr el control de las sociedades andnimas: De
cémo la ingenuidad legal prefigura el fraude.
BENITO ARRUNADA SANCHEZ.- Restricciones institu-
cionales y posibilidades estratégicas.

NURIA BOSCH; JAVIER SUAREZ PANDIELLO.- Seven
Hypotheses About Public Chjoice and Local Spen-
ding. (A test for Spanish municipalities).
CARMEN FERNANDEZ CUERVO; LUIS JULIO TASCON FER-
NANDEZ.- De una olvidada revisidn critica sobre
algunas fuentes histdérico-econdmicas: las orde-
nanzas de la gobernacidn de la cabrera.

ANA JESUS LOPEZ; RIGOBERTO PEREZ SUAREZ,- Indica-
dores de desigualdad y pobreza. Nuevas alternati-
vas.

JUAN A. VAZQUEZ GARCIA; MANUEL HERNANDEZ MUNIZ. -
La industria asturiana: ¢(Podemos pasar la pdgina
del declive?.

INES RUBIN FERNANDEZ.- La Contabilidad de la
Empresa y la Contabilidad Nacional.

ESTEBAN GARCIA CANAL.- La Cooperacidn interempre-~
sarial en Espafa: Caracteristicas de los acuerdos
de cooperacidén suscritos entre 1986 y 1989.
ESTEBAN GARCIA CANAL.- Tendencias empiricas en la
conclusidén de acuerdos de cooperacidn.

JOAQUIN GARCIA MURCIA.- Novedades en la Legisla-
cién Laboral.
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RODOLFO VAZQUEZ CASIELLES.-~ El comportamiento del
consumidor y la estrategia de distribucidén comer-
cial: Una aplicacién empirica al mercado de
Asturias.

CAMILO JOSE VAZQUEZ ORDAS.~ Un marco tedrico para
el estudio de las fusiones empresariales.

CAMILO JOSE VAZQUEZ ORDAS.- Creacidén de valor en
las fusiones empresariales a través de un mayor
poder de mercado.

ISIDRO SANCHEZ ALVAREZ,- Influencia relativa de
la evolucidn demogrdfica en le futuro aumento del
gasto en pensiones de jubilacidn.

ISIDRO SANCHEZ ALVAREZ.- Aspectos demogrdficos
del sistema de pensiones de jubilacidn espaifol.
SUSANA LOPEZ ARES. - Marketing telefdnico: concep-
to y aplicaciones. :
CESAR RODRIGUEZ GUTIERREZ.- Las influencias
familiares en el desempleo juvenil,

'CESAR RODRIGUEZ GUTIERREZ.- La adgquisicién de

cagital humano: un modelo tedrico y su contrasta-
cion.

MARTA IBANEZ PASCUAL.- El origen social y la
insercidén laboral.

JUAN TRESPALACIOS GUTIERREZ,- Estudio del sector
comercial en la ciudad de Oviedo.

JULITA GARCIA DIEZ.- Auditoria de cuentas: su
requlacidén en la CEE y en Espafia. Una evidencia
de su importancia.

SUSANA MENENDEZ REQUEJO.-~ El riesgo de los secto-
res empresariales espafioles: rendimiento requeri-
do por los inversores.

CARMEN BENAVIDES GONZALEZ.~ Una valoracidén econd-
mica de la obtencidn de productos derivados del
petroleo a partir del carbdn

IGNACIO ALFREDO RODRIGUEZ-DEL BOSQUE RODRIGUEZ. ~
Consecuencias sobre el consumidor de las actua-
ciones bancarias ante el nuevo entorno competiti-
vo.

LAURA CABIEDES MIRAGAYA.- Relacidn entre la
teoria del comercio internacional y los estudios
de organizacidn industrial,

JOSE LUIS GARCIA SUAREZ.- Los principios conta-
bles en un entorno de regulacion.

M* JESUS RIQ FERNANDEZ,; RIGOBERTO PEREZ SUAREZ. -
Cuantificacidén de la concentracidn industrial: un
enfoque analitico.

M* JOSE, FERNANDEZ ANTUNA.- Regulacién y politica
comunitaria en materia de transportes.

CESAR RODRIGUEZ GUTIERREZ,~ Factores determinan-
tes de la afiliacion sindical en Espaifa.

VICTOR FERNANDEZ BLANCO.- Determinantes de la
localizacidén de las empresas industriales en
Espaifa: nuevos resultados.
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ESTERAN GARCIA CANAL.- La crisis de la estructura
multidivisional,

MONTSERRAT DIAZ FERNANDEZ,; EMILIO COSTA REPARAZ. -
Metodologia de la investigacidn econométrica.
MONTSERRAT DIAZ FERNANDEZ; EMILIO COSTA REPARAZ, -
Andlisis Cualitativo de la fecundidad y partici-
pacién femenina en el mercado de trabajo.
JOAQUIN GARCIA MURCIA.- La supervision colectiva
de los actos de contratacidén: la Ley 2/1991 de
informacidén a los representantes de los trabaja-
dores.

JOSE LUIS GARCIA LAPRESTA; M* VICTORIA RODRIGUEZ
URIA.- Coherencia en preferencias difusas.
VICTOR FERNANDEZ,; JOAQUIN LORENCES; CESAR RODRI-
GUEZ.- Diferencias interterritoriales de salarios
y negociacion colectiva en Espana.

M* DEL MAR ARENAS PARRA; M* VICTORIA RODRIGUEZ
URIA. - Programacidn cldsica y teoria del consumi-
dor.

M* DE LOS ANGELES MENENDEZ DE LA UZ; M* VICTORIA
RODRIGUEZ URIA.- Tantos efectivos en los emprésti-
tos.

AMELIA BILBAO TEROL; CONCEPCION GONZALEZ VEIGA;,
M* VICTORIA RODRIGUEZ URIA.~ Matrices especiales.
Aplicaciones econdmicas.

RODOLFO GUTIERREZ.- La representacidn sindical:
Resultados electorales y actitudes hacia 1los
sindicatos. | ‘

VICTOR FERNANDEZ BLANCO.- Economias de aglomera-
cidén y localizacidn de las empresas industriales
en Espana.

JQAQUIN’LORENCESHRODRIGUEZ, FLORENTINQ FELGUEROSO
FERNANDEZ.- Salarios pactados en los convenios
provinciales y salarios percibidos. )

ESTEBAN FERNANDEZ SANCHEZ; CAMILO JOSE VAZQUEZ
ORDAS.- La internacionalizacidn de la empresa.
SANTIAGO R. MARTINEZ ARGUELLES.- Andlisis de los
efectos regionales de la terciarizacion de ramas
industriales a través de tablas input-output. El
caso de la economia asturiana.

VICTOR IGLESIAS ARGUELLES.- Tipos de variables y
metodologia a emplear en la identificacidn de los
grupos estratégicos. Una aplicacién empirica al
sector detallista en Asturias. .

MARTA IBANEZ PASCUAL; F. JAVIER MATO DIAZ.- La
formacidén no reglada a examen., Hacia un perfil de
sus usuarios. . i
IGNACIO A. RODRIGUEZ~-DEL BOSQUE RODRIGUEZ.-
Planificacién y organizacidén de la fuerza de
ventas de la empresa. '

FRANCISCO GONZALEZ RODRIGUEZ.- La reaccidn del
precio-de las acciones ante anuncios de cambios
en los dividendos.
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SUSANA MENENDEZ REQUEJO.- Relaciones de dependen-
cia de las decisiones de inversidn, financiacidn
y dividendos.

MONTSERRAT DIAZ FERNANDEZ; EMILIO COSTA REPARAZ,
M* del MAR LLORENTE MARRON.- Una aproximacidn
empirica al comportamiento de los precios de la
vivienda en Espafa.,

M CONCE’PCION GONZALEZ VEIGA, M* VICTORIA
RODRIGUEZ URIA. - Matrices semipositivas y andlisis
interindustrial. Aplicaciones al estudio del
modelo de Sraffa-Leontief.

ESTEBAN GARCIA CANAL.- La forma contractual en las
alianzas domésticas e internacionales.
MARGARITA ARGUELLES VELEZ; CARMEN BENAVIDES
GONZALEZ.- La incidencia de la politica de la
competencia comunitaria sobre la cohesidn
econdmica y social.

‘VICTOR FERNANDEZ BLANCO.- La demanda de cine en

Espana. 1968-1992,

JUAN PRIETO RODRIGUEZ.- Discriminacidén salarial
de la mujer y movilidad laboral.

M* CONCEPCION GONZALEZ VEIGA.- La teoria del caos.
Nuevas perspectivas en la modelizacidn econdmica.
SUSANA LOPEZ ARES.- Simulacidén de fendmenos de
espera de capacidad limitada con llegadas y numero
de servidores dependientes del tiempo con hoja de
cdlculo. ,

JAVIER MATO DIAZ.- ;Existe sobrecualificacidn en
Esparia?. Algunasg variables explicativas.

M* JOSE SANZO PEREZ.- Estrategia de distribucidn
para productos y mercados industriales.

JOSE BANOS PINO; VICTOR FERNANDEZ BLANCO. - Demanda
de cine en Espafia: Un andlisis de cointegracidn.
M* LETICIA SANTOS VIJANDE.- La politica de
marketing en las empresas de alta tecnologia.
RODOLFO VAZQUEZ CASIELLES; IGNACIO RODRIGUEZ-DEL
BOSQUE; AGUSTIN RUIZ VEGA.- Expectativas vy
percep01ones del consumidor sobre la calidad del
servicio. Grupos estratégicos y segmentos del
mercado para la distribucidn comercial minorista.
ANA ISABEL FERNANDEZ; SILVIA GOMEZ ANSON.- La
adopcidn de acuerdos estatutarios antiadquisicion.
Evidencia en el mercado de capitales espanol.
OSCAR RODRIGUEZ BUZNEGO.- Partidos, electores y
elecciones locales en Asturias. Un andlisis del
proceso electoral del 28 de Mayo.

ANA M* DIfAZ MARTIN.- Calidad percibida de los
servicios turisticos en el dmbito rural.

MANUEL HERNA;NDEZ MUNIZ; JAVIER MATO DIAZ; JAVIER
BLANCO GONZALEZ.~ Evaluating the impact of the
European Regional Development Fund: methodology
and results in Asturias (1989-1993).
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JUAN PRIETO; M* JOSE SUAREZ.- ;De tal palo tal
astilla?: Influencia de las caracteristicas
familiares sobre la ocupacidn.

JULITA GARCIA DIEZ; RACHEL JUSSARA VIANNA.-
Estudio comparativo de los principios contables
en Brasil y en Espafa.

FRANCISCO J. DE LA BALLINA BALLINA.- Desarrollo
de campafias de promocicn de ventas.

OSCAR RODRIGUEZ BUZNEGO.- Una explicacidén de la
ausenc1a de la Democrac1a Cristiana en Espaia.
CANDIDO PANEDA FERNANDEZ.- Estrategias para el
desarrollo de Asturias.

SARA M* ALONSQO; BLANCA PEREZ GLADISH; M* VICTORIA
RODRIGUEZ URIA.~- Problemas de control dptimo con
restr1cc1ones. Aplicaciones economlcas

ANTONIO ALVAREZ PINILLA; MANUEL MENENDEZ MENENDEZ;
RAFAEL ALVAREZ CUESTA.- Eficiencia de las Cajas
de Ahorro espafiolas. Resultados de una funcidn de
beneficio.

FLORENTINO FELGUEROSO.- Industrywide Collective
Bargaining, Wages Gains and Black Labour Market
in Spain.
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