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1. INTRODUCCION A LA PROMOCION DE VENTAS.
1.1. LA PROMOCION DE VENTAS, DEFINICION Y PUNTOSCLAVE.

La promocién de ventas es un arma competitiva que ha ido adquiriendo mayor importancia con el paso del
tiempo, sobre todo en las empresas detallistas. Han sido muchas las definiciones que se han dado del término, dada

ladificultad de escoger entre todas ellas una, sefialaremos varias.

“La promocion de ventas es un aliciente o incentivo directo a la fuerza de ventas, al distribuidor o al
consumidor, con el principal objetivo de crear una ventainmediata” (SCHULTZ y ROBINSON, 1982).

“ Conjunto de acciones diversas de tipo comercial cuya utilizacion se sitlia en el marco de una politica
general de Marketing dirigida principalmente al desarrollo de las ventas a corto plazo” (CORDOBA y TORRES,
1987).

“La promoci6n de ventas consiste en un conjunto de herramientas de incentivos a corto plazo, disefiadas
para estimular rapidas y / o grandes compras de un producto particular por el consumidor o por el mercado”
(KOTLER, 1988).

“La promocién de ventas es una accion basada en eventos de Marketing cuyo proposito es tener un
impacto directo en el comportamiento de los compradores de la marca o de la empresa” (BLATTBERG y
NESLIN, 1990).

“ La promocion de ventas es aquella parte del mix de comunicacién comercial que incorpora la oferta de
incentivos a corto plazo, para el consumidor y / o €l distribuidor, existiendo la posibilidad de una respuesta
inmediata por parte delos mismos’ (VAZQUEZ y BALLINA, 1996).

En estas definiciones se hace hincapié en la utilizacion de las promociones de forma puntual, esporéadica.
No pueden ser utilizadas sisteméaticamente ni con durante un horizonte temporal dilatado, son instrumentos que
tratan deincentivar, premiar, incrementar el consumo o |as ventas a corto plazo.

BLATTBERG y NESLIN (1990), consideran que s bien el propdsito de estas técnicas es incidir en el
comportamiento de los consumidores provocando ventas inmediatas, no es totalmente imprescindible que ocurra asi,
ya que hay acciones, como por ejemplo los planes de fidelizacion, cuya finalidad es incidir en lafidelidad de los
clientes, y cuyos efectos van mas alladel corto plazo.

Otra cuestion que aparece de forma explicita en estas definiciones, es la necesidad de que se integren en el
marco de una politica de Marketing, no se trata de acciones que se llevan a cabo de forma improvisada y cuyos
efectos se desconocen, sino que son actuaciones previamente estudiadas y planificadas.

Indicamos a continuacion algunos aspectos derivados de las definiciones previas que deberian de quedar

clarosen relacion al concepto de promocion.

1.- Lapromocion de ventas esta basada en la accidn, se da un especial énfasis en conseguir la participacion
de los compradores, muchas promociones tienen esa peculiaridad. Los cupones, por €jemplo, es necesario que sean

recortados, guardados, utilizados en el momento de la compra. Resaltar también su duracion limitada en el tiempo.

2.- Es disefiada para tener un impacto directo sobre la conducta o sobre el comportamiento; aunque lo que

generalmente se modifica es el acto de compra, también podria influir sobre otras variables. Por gemplo, un
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fabricante de alimentos, puede ofrecer como promocion un regalo que puede consistir en un libro de recetas o en
utensilios de comida, con el objetivo de estimular el uso de su producto. La finalidad esinfluir en el comportamiento

delos consumidores o de los intermediarios.

3- La promocién debe desarrollarse en el marco de una politica de Marketing, no debe ser algo
improvisado, ni un recurso de Ultima hora a que se recurre cuando todo va mal, ya que si es asi posiblemente los

resultados obtenidos no coincidiran con lo esperado. Tiene su razon de ser en el corto plazo.

4.- Suponen un incentivo ajeno al producto y discontinuo en tiempo, formay naturaleza: es necesario que
las promociones traten de coger de sorpresa a los individuos, que en la medida de lo posible éstos no las puedan

prever yaque delo contrario podrian llegar aformar parte de |as caracteristicas o ventajas propias del producto.

5.- Por ultimo, conviene dejar bien claro que las acciones promocionales no deben confundirse con las
publicitarias, aunque en algunas ocasiones la frontera entre ambas quede un tanto borrosa, como suele ocurrir
cuando se realiza publicidad de la promocién. La publicidad primero informay motiva y luego vende, mientras que
la promocién impulsa a la venta de formainmediata. Si recordamos brevemente |as etapas que se desarrollan cuando
seinicia el proceso de decision de compra, las acciones publicitarias inciden sobre el proceso cognitivo, mientras
que lapromocién incide sobre el comportamiento (Figura 1).

FIGURA 1: INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD Y LA PROMOCION DE VENTASEN EL PROCESO DE COMPRA.

PROCESO 7 x> Accion

COGNITIVO

I PUBLICIDAD I - Reconocimiento del problema /s
- Conocimiento
- Actitud PROMOCION

- Intencion de compra

12 /DONDE SE SITUA LA PROMOCION DE VENTAS EN LA ESTRATEGIA DE LA EMPRESA
DETALLISTA?.

Tenemos que tener en cuenta que el marketing se aplica en un entorno socioecondmico en el que no hay
leyes fijas por 1o que una determinada accion que haya resultado buena para un producto concreto no tiene porque
serlo paralos otros productos de la cartera, o incluso puede no volver aresultar efectiva en un futuro (para el mismo
producto y el mismo publico objetivo). Cada producto y cada marca se dirigen a un publico distinto que se comporta
de forma diferente ante escenarios que pudieran parecer idénticos, dado que su respuesta esta sujeta a la influencia

de muchas variablesinternasy externas.
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FIGURA 2: LAS DECISIONESDE PROMOCION DE VENTASEN LA EMPRESA DETALLISTA.

ESTRATEGIASDE LA EMPRESA DETALLISTA
Fundamentada en precios
Fundamentada en servicios

ESTRATEGIASDE MARKETING
Segmentacion
Posicionamiento

JDONDESEUBICAN LAS +
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PROMOCIONESEN LA Surti_do
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Merchandising

v
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OBJETIVOSDE LA PROMOCION

ENFOQUE RECURSOSNECESARIOS
Fabricante Humanos

Consumidor Materiales

’ PRESUPUESTO DE LA PROMOCION I

PROCESO DE +
PLANIFICACION DE

CAMPANA PUBLICITARIA

LA PROMOCION DE v
VENTAS PLANNING TEMPORAL

EJECUCION Y SEGUIMIENTO DE LA
CAMPANA PROMOCIONAL

v

EFICACIA PROMOCIONAL

«— ! i —

ACCIONESDE MARKETING
POST-TEST BASE DE DATOS
PERSONALIZADAS

Fuente: Elaboracion propia a partir de VAZQUEZ y BALLINA (1996) y ALFARO (1992).

6



L a Promocién de Ventas como | nstrumento para Modificar el Comportamiento de los Individuos

Por eso y como ya hemos dicho, las acciones promocionales que se desarrollen tendran que ser estudiadas
en profundidad, y en ninglin caso seran fruto de la casualidad. Vamos a ver el papel que juegan las promociones
dentro de laempresay cudl es el proceso o |os pasos a seguir en la preparacién de una campafia promocional (Figura
2).

1.2.1. ¢(QUE PAPEL JUEGAN LASPROMOCIONES EN LA EMPRESA DETALLISTA?

La empresa tendra que establecer en que va a basar su ventaja competitiva, fundamentalmente en precios o
en servicios, y luego tendra que plantearse dos tipos de estrategias, de segmentaciéon de mercados y de
posicionamiento. Generalmente se determinan de forma simultaneay estan muy relacionadas entre si.

Con la estrategia de segmentacion se define la naturaleza y el tamafio de los mercados en los que la
empresa desea actuar, sera por |o tanto necesario determinar qué segmentos de consumidores van aformar parte de
su publico objetivo, valorar €l atractivo del &rea comercia donde piensa desarrollar su actividad y finalmente
localizar sus puntos de venta. Con la estrategia de posicionamiento se pretende analizar que imagen desea proyectar
la empresa al mercado. Se recomienda que las empresas se posicionen apoyandose en sus puntos fuertes, siempre
gue éstos sean val orados suficientemente por los consumidores.

El siguiente paso seria especificar las estrategias y politicas de Marketing-Mix que permitan a la empresa
dirigirse a los segmentos que ha seleccionado y conseguir el posicionamiento buscado. Segin VAZQUEZ y

BALLINA (1996), las actuaciones adesarrollar se pueden agrupar en 5 grandes areas.

1. Surtido o variedad de articulosy referencias propuestas paralaventa.

2. Precio, hade estar de acuerdo con los clientes a los que nos queremos dirigir, y también con el surtidoy la
rentabilidad.

3. Distribucién fisica, que permita ser eficiente en la gestion del movimiento de un producto desde la
fabricacion a consumo.

4. Servicios complementarios ofrecidos antes, durante y después del consumo.
Merchandising, acciones llevadas a cabo para presentar de forma adecuada los productos, gestionar su
rotacién e incrementar su rentabilidad. Se pueden distinguir tres tipos de merchandising: de presentacion,
de seduccion y de gestion (VAZQUEZ, TRESPALACIOS y RODRIGUEZ DEL BOSQUE, 1997). Con €
merchandising de presentacion se trata de determinar la disposicion interna para optimizar la circulacion
en la tienda y establecer el lugar de ubicacion y el espacio asignado para los productos en €l lineal,
estructurando € surtido por familias o subfamilias. Mientras, con e merchandising de seduccién se
pretende disefiar € interior del establecimiento y la animacién en el punto de ventaasignando alatienday
a lineal un aspecto atractivo para promover la imagen del detallista, incrementar las ventas y obtener
rentabilidad. Por Ultimo, con e merchandisng de gestion abarcariamos un amplio abanico de actividades
gue podemos agrupar en cuatro bloques: estudio del mercado, gestion del lineal, gestion del surtido y
animacion en el punto de venta.

Desde esta perspectiva, podemos considerar a las promociones como una de las medidas que se

toman paraanimar el punto de venta.
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122. PROCESO DE PLANIFICACION DE LA PROMOCION DE VENTAS EN LA EMPRESA
DETALLISTA.

En el contexto del Marketing-Mix y sabiendo a qué publico objetivo se dedica la empresay cémo se quiere
posicionar, se tendran que determinar los objetivos perseguidos con la promocién, en el siguiente apartado los
veremos con mayor profundidad.

Nos tendremos que preocupar de la puesta en marcha de la camparia, determinar los medios que vamos a
utilizar para dar a conocer las promociones, llevar a cabo un seguimiento dia a dia. Es muy importante ver la
repercusion que ha tenido, en qué medida se han alcanzado los objetivos iniciales, y saber que se cuenta con una
informacion muy Util para llevar a cabo acciones de Marketing personalizadas, detectar pérdidas de clientes e
intentar remediarlas.

Una vez que la empresa ha determinado que es o que persigue, debera estudiar cdmo lo va a conseguir, tendra
por lo tanto que decidir qué técnica promocional va a utilizar, describir su contenido, actividades a realizar, asignar
al persona para la realizacion de las mismas, fijar un calendario para su realizacion. En el epigrafe siguiente
analizaremos las técnicas mas utilizadas en funcién de su destinatario y de los objetivos que se persigan.

También resulta necesario determinar €l presupuesto de cada accién promocional, repartir el presupuesto
promocional entre cada una de las acciones que se van a llevar a cabo, incorporando las inversiones y los gastos
previstos para su gjecucion. En ocasiones puede ser dificil de establecer a priori, dependera de las acciones que se

decidallevar acabo, por eso sueleresultar Util basarse en experiencias anteriores si es que las hay.

1.3. OBJETIVOSDE LASPROMOCIONES.

Son muchas las técnicas que es posible utilizar, pudiendo ser agrupadas en base a multitud de criterios
(RABASSA, 1987), nosotros nos centraremos en |os tipos de promociones en funcion de quien las realiza, y a quien
van dirigidas (Figura 3). A continuacion comentamos las modalidades dirigidas a incidir directamente en el

comportamiento de los individuos, dejando pendientes |as promociones alos intermediarios (TELLIS, 1997).
FIGURA 3. M ODALIDADESDE LA PROMOCION DE VENTAS.

PROMOCIONES A

LOS INTERMEDIARIOS
FABRICANTE INTERMEDIARIOS

» | CONSUMIDOR <+

PROMOCIONES AL PROMOCIONES DEL
CONSUMIDOR DETALLISTA

Fuente: VAZQUEZ (1997).
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Seguin ORTEGA (1989), €l principa objetivo perseguido por las empresas con la realizacion de las campafias
promocionales es el de aumentar las ventas, mientras que otros objetivos, como conseguir incrementar |a fidelidad,

posicionar lamarca, lograr la prueba del producto, entrarian dentro del grupo de los menos perseguidos (Figura4).

131. OBJETIVOS DE LAS PROMOCIONES FUNDAMENTADAS EN LA RELACION DETALLISTA -
CONSUMIDOR.

Del mismo modo que los fabricantes compiten entre si por la atencion de los intermediarios, los detallistas
hacen lo mismo por la atraccion de los consumidores. Las promociones preparadas por los fabricantes en
colaboracion con los detallistas, o por estos Ultimos solamente, pueden ayudar a diferenciar un minorista de los otros

y tentar a publico aentrar.

FIGURA 4: OBJETIVOSDE LA PROMOCION DE VENTAS PARA LASEMPRESAS.

OBJETIVO PRINCIPAL DE LA ULTIMA CAMPANA
PROMOCIONAL DE LASEMPRESAS

Incrementar las ventas 40 %

Aumentar larotacion del producto 4%

Incrementar @ nivel de exigenciasen & cand 0.8%
Lanzamiento de nuevos productos 17.6 %
Incrementar las compras por pedido 0.0%
Elevar la participacion de lamarca 2.4 %
Incrementar la distribucion 2.4 %
Conseguir nuevas clientes 4.8 %
Conseguir lapruebade producto 16%
Incrementar |a fiddidad alamarca 16%
Posicionar lamarca 16%
Meorar laimagen de marca 0.8%

Fuente: ORTEGA (1989).

Los detallistas segiin BRASSINGTON y PETTIT (1997), pueden usar la promocion de ventas para crear
fidelidad al establecimiento permitiendo, por ejemplo, al consumidor coleccionar puntos que luego sean canjeados
por regalos o vales de compra. En la Figura 5 se indican los principal es objetivos de la promocion de ventas paralas

empresas detallistas.

FIGURA 5: OBJETIVOS DE LASPROMOCIONES DETALLISTA — CONSUMIDOR.

INCREMENTAR EL TRAFICO
INCIDIR SOBRE LA FRECUENCIA Y
CANTIDAD COMPRADA

DETALLISTA - INCREMENTAR LA FIDELIDAD AL CONSUMIDOR
ESTABLECIMIENTO

INCREMENTAR LAS VENTAS DE
MARCAS PROPIAS
EvITAR ESTACIONALIDADES EN

LAS VENTAS

Fuente: BRASSINGTON y PETTIT (1997).
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1.- Incrementar e Trafico del Punto de Venta. El primer objetivo trata de conseguir que el publico entre
en latienda. Se puede entregar, por jemplo, vales descuento puerta a puerta, o insertar anuncios en algun periédico
local, que pueden hacer que personas que no compren en un establecimiento concreto se animen a entrar, siendo

factible incluso atraer a clientes de otras tiendas que decidan cambiar de establ ecimiento.

2.- Incrementar la Frecuencia y la Cantidad Adquirida. Aunque los consumidores ya gasten en el

establecimiento, l6gicamente los detallistas preferiran que compren mas frecuentemente y que incrementen la

cantidad de productos adquiridos.

3.- Incremento de la Fiddidad al Establecimiento. En concreto, los supermercados, usan la promocién
de ventas para generar fidelidad al establecimiento. Para ello se pueden desarrollar actividades que incrementen la
frecuencia y la cantidad de compra, pero se habra de tener cuidado ya que el consumidor puede cambiar de un

establ ecimiento por otro en busca de lamejor promocidn en cada momento.

4.- Incrementar las Ventas de la Marca del Distribuidor. Es importante resaltar € incremento en las
ventas con marcas del distribuidor durante los Ultimos afios. Si el establecimiento tiene promociones atractivas y
logra incrementar el tréfico en el mismo, es posible que logre un incremento en las ventas de los productos con su

marca, sobre todo si setrata de consumidores que sean muy sensibles al precio.

5.- Disminuir las Estacionalidades. Las promociones dan la posibilidad al detallista de que disminuya la
estacionalidad de la demanda. Hay periodos, ciertos dias del mes o de la semana, o a ciertas horas del dia, donde se
concentra la demanda, mientras que durante el resto disminuye de forma considerable. El detallista podria mediante

determinadas acciones proporcionar unamayor estabilidad de las ventas.

132. OBJETIVOS DE LAS PROMOCIONES FUNDAMENTADAS EN LA RELACION FABRICANTE -
CONSUMIDOR.

Mientras que es obvia la importancia que tienen los canales de distribucion para el fabricante, parece que
las relaciones con el consumidor estan mas olvidadas, siendo susceptible desarrollar estrategias para fidelizar a los
consumidores, asegurando asi el éxito continuado de los productos. Después de todo, si |0s consumidores muestran
una actitud positiva hacialos productos, eso se traducira en que los detallistas desearan tenerlos en existenciaen su
tienda, con lo que al final se desarrolla una estrategia PULL (el consumidor pide €l producto al detallista, y éste selo
pide al fabricante). Los principales objetivos que puede plantear el fabricante con respecto a los consumidores

guedan reflejados en laFigura 6.

1.- Animar a la Prueba. Los nuevos productos presentan el problema de que a principio no son
conocidos, y los consumidores necesitan ser motivados de algin modo para probarlos, el uso de muestras en estas
situaciones suele ser (til, como también podria ayudar una rebaja en el precio. Segin un estudio realizado por
SUMMERS (1994), parece ser que € 85% de los consumidores dicen que han comprado nuevos productos porque

han recibido muestras gratuitas de prueba, el 75% debido alas ofertasen precioy el 62% por poseer cupones.

-10-
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FIGURA 6: OBJETIVOS DE LASPROMOCIONES FABRICANTE — DISTRIBUIDOR.

ANIMAR A LA PRUEBA
EXPANDIR LOSUsOS
DISEMINAR LA INFORMACION

FABRICANTE ATRAER NUEVOS COMPRADORES |:‘> DISTRIBUIDOR

ACTUAR coMO “GANCHO”

MECANISMO DE PROTECCION
EvITAR ESTACIONALIDADES
NIVEL DE COMPETENCIA

Fuente: BRASSINGTON y PETTIT (1997).

2.- Expandir los Usos. Se trata de animar a la gente a que encuentre vias aternativas para €l uso del

producto, lo que en definitiva acabara por incrementar la cantidad que compre.

3.- Diseminar Informacion. Ciertas pronociones se pueden usar para dar mas informacién a los
consumidores. Por ejemplo, la distribucién de muestras gratuitas puerta a puerta, permite que el consumidor pruebe
el producto, pero también da la posibilidad de hablarles sobre el producto, sus caracteristicas, su uso, los beneficios

asociados o del resto de |los productos de lagama.

4.- Atraer a Nuevos Compradores. Un producto maduro, debe luchar para conseguir nuevos
compradores, para convertir alos usuarios irregulares en consumidores fieles. Mientras que la publicidad s6lo puede
generar una imagen positiva hacia el producto, la promocién seré la que generalmente impulse a la pruebay compra

repetidadel producto.

5.- Actuar como “ Gancho” . Trata dos aspectos, por una parte conseguir que los consumi dores adquieran
mas cantidad del producto, es especialmente Util cuando el fabricante siente que el vendedor es vulnerable a la
agresion competitiva, ya que ese mayor tamafio hara que los consumidores estén con menos frecuencia expuestos a
los productos de la competencia en el punto de venta. Y por otra que compren productos mas caros de su surtido,

con lo que al fabricante |le quedaran mas ganancias, mas margen.

6.- Mecanismo de Proteccion. Puede en cierta medida actuar como un mecanismo de defensa contra las
acciones de la competencia, yaque si al cliente le resultan atractivas las disminuciones de precios, o los regalos que
puede conseguir mediante la coleccién de etiquetas, o técnicas similares, tendera a adquirir mas cantidad de
producto de la que precisa en ese momento, y por |o tanto sera menos probabl e que presten atencion alas marcas de
la competencia. Aunque también presenta el inconveniente de que el periodo transcurrido entre compra y compra
serd mas dilatado, lo cual quedara perdera importancia si hemos conseguido llamar la atencion de individuos no

adquieren lamarca habitual mente.

7.- Evitar Fluctuaciones en las Ventas. Al igual que en larelacion entre el fabricante y los intermediarios,
las promociones pueden ayudar a suavizar las estacionalidades a que estan sujetos determinados productos

animando su venta en |os periodos de menor demanda.

-11-
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8.- Intensidad de la Competencia. Aparece de nuevo el concepto de intensidad competitiva, se tratara de
desviar la atencién de los consumidores hacia los productos de la competencia ofreciéndol es acciones que le resulten

atractivas.

2. TECNICAS DE PROMOCION DE VENTAS CUYO OBJETIVO ES INCIDIR EN EL
COMPORTAMIENTO DE LOSCONSUMIDORES.

Veremos ahora las posibilidades que tanto el fabricante como el detallistatienen para actuar sobre la conducta
del clientefinal. Como vemos en laFigura 7, son muchas las alternativas de que disponen.

Por una parte, autores como BALLINA (1996) y RODRIGUEZ DEL BOSQUE, BALLINA y SANTOS
(1997) distinguen las técnicas relacionadas con reducciones en los precios de las ofertas en especie. En € primer
bloque, realizan a su vez una distincién segiin que la obtencion de esa reduccion sea inmediata (descuentos y
cupones) o diferida (vale descuento y reembolsos). Y en el segundo, |as ofertas en especie, que dan la oportunidad
de obtener alguin bien como resultado de adquirir €l producto promocionado, separando aquellas que presentan un
incentivo material, real e idéntico paratodos, las ofertas sisteméticas, y aquellas que ofrecen incentivos en formade
regal os probables, las selectivas.

Otra clasificacion que presentamos es la que realizan BRASSINGTON y PETTIT (1997), que agrupan las
técnicas para motivar a los consumidores en cuatro grupos. El primero formado por las que se fundamentan en los
precios, distinguiendo si la reduccion esta identificada en las géndolas o si por €l contrario se encuentra presente en
el mismo producto en forma de cupones o de reembolsos. En segundo lugar agrupa a las técnicas relacionadas con
el producto, por una parte las que suponen la obtencién de més cantidad del producto (méas unidades o envases
especiales) y por otralas destinadas ainducir ala primera prueba del producto, las muestras, en todas sus variantes:
en el propio paquete, de regalo en algin medio impreso o enviadas por correo entre otras alternativas. El tercer
blogue o constituyen |os premios o regal os, ya estén contenidos en el envase o se puedan obtener mediante envio de
cupones por correo, 0 mediante juegos y sorteos. El Ultimo bloque redine técnicas de animacion del establ eci miento:
demostraciones en el punto de ventay expositores adicionales en el mismo.

VAZQUEZ y TRESPALACIOS (1998) ordenan las acciones promocionales en seis grupos: € primero de
ellos considera las reducciones de precios, incorporando una técnica que luego comentaremos y que tiene una
aplicacién un tanto peculiar, ofrecer condiciones especiales de pago y la recompra de productos usados. En otro
blogue, agrupa las ventas con prima, ya seainmediata, autopagadera o indefinida. En el tercer bloque se encuentran
las ventas agrupadas, y en el cuarto y quinto separa los concursos de |os juegos promocionales. El Ultimo grupo

engloba las muestras y degustaciones gratuitas.

Pasamos a describir a continuacién cada una de las técnicas identificadas finalmente por BALLINA (1996),
RODRIGUEZ DEL BOSQUE, BALLINA y SANTOS (1997), BRASSINGTON y PETTIT (1997) y VAZQUEZ y
TRESPALACIOS (1998):
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FIGURA 7: CLASIFICACIONES DE LAS PROMOCIONES DIRIGIDAS A LOSCONSUMIDORES.

BOSQUE, BALLINA y SANTOS (1997).

BALLINA (1996); RODRIGUEZ DEL
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BRASSINGTON y PETTIT (1997).
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1.- Ofertas Especiales. Son reducciones de preciso de corta duracién ofertadas a todo tipo de compradores
sobre cantidades generalmente limitadas (VAZQUEZ y TRESPALACIOS, 1998).

Estas ofertas hacen que los consumidores incrementen el volumen de su compra o la anticipen dado que en
ocasiones no saben con certeza la duracién de las mismas, si en la préxima visita a establecimiento alin podran
adquirir los productos a ese precio ventajoso, y por lo tanto se dan “prisa” para aprovecharlas (BRASSINGTON y
PETTIT, 1997). Para los detallistas son faciles de poner en marcha sobre todo con las nuevas tecnologias de que
disponen los establecimientos para modificar con una sola orden el precio de venta de los productos. Los medios
utilizados para dar a conocer la existencia de las mismas suelen ser bésicamente los folletos o anuncios en prensa
local.

Es una técnica que resulta muy atractiva para los consumidores, que incita a que los individuos que
compran otras marcas prueben la que es objeto de promocion, BALLINA (1996), y también logrard incrementar €l
tréfico del establecimiento.

Los objetivos que €l detallista persigue mediante su uso se pueden concretar en dos. hacer que los
consumidores compren més unidades del productos de las que adquieren en condiciones habituales, y alterar la
temporalidad delacompra (BALLINA, 1996).

En el siguiente capitulo hablaremos de un concepto intimamente relacionado con este técnica promocional,

los precios de referencia.

2.- Cupon de Reduccion de Precio. Suponen un compromiso de reduccion en el precio de carécter
selectivo ya que so6lo se puede aplicar a los clientes poseedores de los mismos. Es posible que los cupones se
encuentren en el propio producto (BRASSINGTON y PETTIT, 1997) o también se pueden encontrar en los medios
impresos, recibirlos por correo, por contacto personal o en otros productos (BALLINA, 1996). En la Figura 8 se
reflgjan los medios que se pueden utilizar, asi como la tasa de rescata que aproximadamente proporciona cada uno

deellos.

FIGURA 8: MEDIOSUTILIZADOS PARA DISTRIBUIR LOSCUPONESY TASA DE RESCATE.

MEDIO DE % DE UTILIZACION TASA DE
COMUNICACION DE CADA MEDIO RESCATE
REVISTAS 25 6,0
PERIODICOS 19,8 49
ENEL HOGAR 14,2 13,1
DENTRO/ FUERA DEL PRODUCTO 9,4 39,1
ENEL ESTABLECIMIENTO 23,8 18,3
POR CORREO 4,1 13,4
OTROS MEDIOS 3,7 52

Fuente: BRASSINGTON y PETTIT (1997).

Vemos como los lugares mas utilizados son las revistas y los periédicos, a pesar de que tiene una tasa de
rescate muy baja, del 6,0 y 4,9% respectivamente. El propio establecimiento es el escenario utilizado para repartir
los cupones en un 23,8% de los casos, obteniendo una tasa de redencidn bastante ata, del 18,3%, siendo la
modalidad mas difundida los cupones unidos a producto, ya sea en el exterior o dentro del mismo, un 39,1%, sin

embargo es una forma de distribucién empleado s6lo en un 9,4% de | os casos.
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Esta forma pronocional resulta bastante (til para la prueba del producto, por o tanto sera adecuada en el
lanzamiento de nuevos productos. Aungue cabe decir que cuando se aplica a productos que ya se encuentran en el
mercado, |0s que realmente se benefician son los comp radores habituales (BALLINA, 1996).

Esta técnica es muy utilizada en el sector de bebidas alcohdlicas y en el de refrescos, asi como para los
productos de limpieza del hogar. En la Figura 9 podemos ver el crecimiento que ha experimentado esta técnica
desde 1985 representado por la cantidad de cupones distribuidos anual mente.

El uso de esta técnica promocional presenta numerosas ventgjas entre las que podemos sefidar la
posibilidad de que actie simultaneamente como técnica de promocion y proporcionar simultdneamente informacion
sobre el producto, tambhién hace que la inversién se puede controlar més facilmente, asi como los resultados
(RODRIGUEZ DEL BOSQUE, BALLINA y SANTOS, 1997).

3.- Vale de Descuento. En este caso, se incorporaen el propio producto, esnecesario su compray consumo
para que en la proxima adquisicion puede ser canjeado y obtener el descuento en precio. Por eso en la clasificacion
realizada por BALLINA (1996), figura como una técnica de reduccion de precios diferida, separdndolo de los
cupones, sin embargo en el resto de las clasificaciones aparece como englobado en los cupones (por eso en el
apartado anterior los hemos considerado al hablar de los canales para distribuir los cupones de descuento). Esta

técni ca es especial mente recomendada cuando se busca lafidelidad de los compradores habitual es.

FIGURA 9: BiLLONESDE CUPONES DISTRIBUIDOS

350 7 310 309,7
292 298,5
279,4 = 291,9
|

250 1

1
200 A
150 1
100 1

50 1

0_

1985 1986 1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996

Fuente: Elaboracién propia a partir de SCHULTZ, ROBINSON y PETRINSON (1998).

4.- Los Reembolsos. Se exige al comprador el envio de una o varias pruebas de compra para que pueda
obtener una determinada cantidad de dinero. Cabe sefialar |a baja tasa de respuesta de los consumidores, que segun
SCHULTZ, ROBINSON y PETRISON (1998), se encuentraen torno a 1 6 2% de |o ofertado.

Existen varias alternativas con el fin de lograr la maxima adaptacion a cada caso producto y situacion
concreta. En primer lugar, podemos hablar del denominado satisfecho o le devolvamos su dinero, recomendado para
los nuevos productos y los de alta rotacién, su tasa de reembolso se sitlla en torno al 3%. Otra alternativa es €l
reembolso por primera compra, donde a individuo se le devuelve el importe de la misma, también recomendado

para los nuevos productos y para los de alta calidad. Una tercera alternativa la constituye el reembolso cruzado,
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combinando dos productos de la misma empresa. Por UGltimo e denominado tren de reembolso, donde varias
empresas se agrupan en unamismaoferta (RODRIGUEZ DEL BOSQUE, BALLINA y SANTOS, 1997).

5.- Reducciones Excepcionales. Son reducciones en €l precio de los productos como consecuencia de
acontecimientos de excepcién como puede ser una feria o las liquidaciones por cierre o por remodelacién del
establecimiento (VAZQUEZ y TRESPALACIOS, 1998).

6.- Condiciones especiales de pago y recompra de ciertos productos. Como habiamos comentado, se
trata de una técnica un tanto singular. Por una parte, las condiciones especiales de pago, solo son aplicables a
productos de precio elevado, y por otro lado, larecompra de productos frecuentes en los electrodomésticos o en los
automoviles, consiste en la entrega del articulo viejo cuando se va a adquirir €l nuevo para conseguir una reduccién
en el precio, no es por lo tanto susceptible de aplicar a los productos de consumo y compra frecuente (textil o
aimentacion por ejemplo), sobre las que suelen recaer el resto de las técnicas que estamos estudiando. En la

clasificacion realizada por BALLINA (1996), se encuentran en el blogue de laspromociones diferidas.

7.- Mas Cantidad de Producto al Mismo Precio. Se refiere a las acciones que ofrecen al consumidor més
producto a mismo precio y en el mismo envase, siendo por lo tanto necesaria una modificacion del mismo. Puede
ser resultar atractiva su utilizacién como mecanismo de defensa ante los ataques de la competencia, pero presenta el
inconveniente de calcular cudl eslacantidad que es preciso ofrecer para estimular lacompra.

8.- Més Unidades del Producto. Denominado como BIGIF (Buy 1 Get 1 Free), compre un productos y
[leve otro gratis, y también como B2G3F (Buy 2 Get 3, 1 Free), compre dos y lleve 3 productos, uno gratis. Se da al
comprador més del producto, pero no en el mismo envase como en €l caso anterior, sino regalando alguna unidad
(BRASSINGTONN y PETTIT, 1997).

9.- Las Ventas con Prima. Son eventos en los que se hace entrega al consumidor de algiin elemento
material de forma gratuita 0 a un precio ventgjoso. Podemos distinguir tres modaidades (VAZQUEZ vy
TRESPALACIOS, 1998): la prima inmediata, cuando €l objeto, la prima, se entrega en € mismo momento en que
tiene lugar la compra. Es similar a la técnica que BRASSINGTON y PETTIT (1997) clasifican dentro del blogue de
los regalos, premios o mercancias y denominan como gratis por la compra de algun producto. Laprimadiferida,
cuando es necesario que se efectlien varias compras para conseguir el objeto. La prima autopagadera son objetos
gue se ofrecen a precios inferiores de los que tendrian habitualmente en el mercado, siendo preciso para gozar de
este privilegio realizar una o varias compras. Coinciden con la técnica denominada como planes de fidelizacion por
BRASSINGTON y PETTIT (1997).

10.- Ventas Agrupadas. Son acciones en las que se ofrecen dos o mas articulos a un precio inferior ala
suma de los individuales, son conocidos como lotes. Pueden ser utilizados para explotar la gama de productos,
permitiendo la venta de algunos que por si solos no resulten atractivos. El éxito dependera del conjunto de productos

que se ofrezca, asi como de la capacidad de atraccion de los mismos.
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11.- Concursos Promocionales. Ofrecen a los compradores |a posibilidad de ganar un premio mediante la
demostracion de los conocimientos, cualidades creativas o habilidades que posean. Es necesaria la participacion
activade los individuos, aspecto fundamental que distingue esta técnica de | osjuegos promaocionales.

Generalmente los premios que se ofrecen a cambio son de alto valor, como automdviles, viagjes, o
importantes premios en efectivo, 1o que obliga a que el grupo de individuos que gane sea bastante reducido. Si bien
la naturaleza de los premios hace que este tipo de acciones resulten atractivas, puede que en ocasiones |os
consumidores estén desmotivados por la escasa probabilidad de encontrarse entre |os ganadores (BRASSINGTON y
PETTIT, 1997).

La posibilidad de utilizar esta técnica dependera de la naturaleza de los consumidores, siendo apropiada en
el caso de productos con alta notoriedad, de compra frecuente y regular, y con amplio mercado (VAZQUEZ y
TRESPALACIOS, 1998).

En el caso del lanzamiento de un nuevo modelo o tamafio del producto, se puede recurrir a este tipo de

acciones, ya que contribuyen a su notoriedad y agilizan su distribucién comercial.

12.- Los Juego Promocionales. En este caso, el tipo de premios que es posible conseguir estan en la
misma linea que los de la técnica anterior, atractivos y valiosos para un nimero reducido de consumidores, con la
diferenciade que ahora sera el azar quien determine los ganadores.

Cabe decir que los premios que se ofrecen en 10s juegos promocionales es necesario que sean mas
atrayentes y que se complementen con una bolsa de pequefios presentes con el fin de no desalentar a los
consumidores (VAZQUEZ y TRESPALACIOS, 1998).

13.- Las Muestras. No son mas que el mismo producto, pero presentado en un formato reducido, pero
suficiente como para que |os consumidores pueden apreciar sus caracteristicas.

Presentan un inconveniente importante, su coste, ya que es necesario asumir los costes del producto, del
envase y de la distribucion del mismo (BRASSINGTON y PETTIT, 1997; SCHULTZ, ROBINSON vy
PETRINSON, 1998).

Su utilizacion se hace recomendable cuando la marca o el producto en cuestion posee una ventaja o
diferencia con los competidores y asi, mediante la prueba del mismo se demuestra su superioridad. También es Util
para productos que no pueden ser bien descritos mediante la publicidad, que necesitan ser usados y poseidos para
mostrar sus cualidades. Y finalmente, se recomienda para motivar la prueba del producto (SCHULTZ, ROBINSON
y PETRINSON, 1998).

Las muestras pueden ser distribuidas por muchos canales, a continuacion veremos algunos de los mas
relevantes. Envio por correo, las muestras que son pequefias y ligeras pueden ser enviadas por correo a los
domicilios en base a un listado de personas de que se disponga, por ejemplo los individuos que contesten a un
anuncio e realizado en los medios publicitarios. Resulta Util cuando la clientela esta seleccionada, ya que aunque es
muy eficaz, resulta caro. Entrega en el hogar / Puerta a puerta, permite un acceso rapido y un reparto masivo.
Entrega en los establecimientos comerciales, supone la entrega de las muestras en el propio comercio, lo que hace
que los costes de distribucion sean bajos. Entrega por la compra de otros productos puede resultar practico si se
consigue encontrar el producto ideal al que incorporarlo o adherirlo, es importante que guarde con el algun tipo de
relacién. O la Entrega en los medios publicitarios, prensa o revistas Puede ser eficiente en la busqueda de clientes
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potenciales. Es frecuente su utilizacion en los articul os de cosmética, seincorporan alasrevistas propias del publico

objetivo aque pretenden llegar.

14.- Las Degustaciones. Se trata de una prueba inmediata del producto que generalmente tiene como

escenario el establecimiento. Suelen ir acompafiadas de algin elemento de animacién del punto de venta.

15.- Pruebas Gratuitas. Se aplican fundamentalmente a productos caros, equipos y aparatos, permitiendo
a consumidor que los traslade a su casa y los utilice por un periodo determinado de tiempo, a partir del cual la

compra quedara cerrada.

16.- La Demostracion. Recomendada para los productos complejos o cuando sea esencial el factor
funcionamiento. Estas demostraciones se pueden hacer en distintos escenarios: centros de trabajo, lugares publicoso

establ eci mientos comercial es entre otros.

17.- Las Visitas. Consiguen que el comprador pueda evaluar correctamente el producto ya que este se
encuentra en su entorno habitual. Podemos hablar de pisos piloto (cuando se va a comprar una vivienda) o vigjes
demostracion, o visitas aun usuario actual, entre otras (VAZQUEZ y TRESPALACIOS, 1998).

18.- Los Expositores y la Ambientacion en e Punto de Venta. Su utilizacion es puede ser decisiva para

aquellos consumidores que no tienen preferencia por una marca concreta. Incluye el uso de expositores, posters,
videos 0 mensajes entre otras alternativas (BRASSINGTON y PETTIT, 1997).

3. EFECTOS DE LAS PROMOCIONES SOBRE LOS DISTINTOS TIPOS DE
CONSUMIDORES.

3.1. TIPOSDE CONSUMIDORES.

Es necesario conocer los distintos segmentos de consumidores que existen en el mercado, pudiendo ser
éstos clasificados en base a su conducta de compra respecto a una categoria de productos, si compran generalmente
la misma marca o si por €l contrario cambia con frecuencia. Adoptando los criterios de SCHULTZ, ROBINSON y
PETRINSON (1998), se distinguen cinco grupos, Figura 10.

1-. Clientes fieles a nuestra marca. Son personas que compran habitualmente una marca concreta. Hay
categorias de productos para las que aunque los comp radores | os califiquemos como fieles la adquieren por gjemplo
alrededor del 60% de las ocasiones, como ocurre con los pafiuelos de papel. Por eso no se pretende que esta
fidelidad aunamarcaselleve al extremo, y agruparemos aqui alosindividuos que la adquieren de forma frecuente.

En primer lugar, sera conveniente mantener la fidelidad de este grupo de clientes. Cada vez son menos los
compradores que se mantienen fieles a una marca, o también generalizable a los establecimientos, de forma
incondicional, por eso es necesario ofrecerles razones para que mantengan o mejoren su opinion sobre |os productos,

marcas 0 establecimientos. Estos individuos pueden pensar que realmente la marca que compran es superior al resto
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de las que se ofrecen en el mercado, o puede ser que la compra Unicamente por costumbre, por inercia. Por lo tanto
es importante ofrecer al consumidor razones que le ayuden a justificar su comportamiento y a mantenerlo alo largo
del tiempo. Nuestro segundo propésito sera hacer que incrementen la cantidad consumida, |os usos del producto y
para €ello una posibilidad es hacer que compre més cantidad del producto de la que adquiere habitualmente, o
haciendo que lo compre cuando todavia no le es necesario. En ocasiones se puede pretender que alteren el momento
de la compra'y almacenen el producto en su casa hasta el momento de utilizarlo en el futuro, y como consecuencia
este comprador reducira el volumen de sus compras en un futuro inmediato. De este modo, €l detallista logra
conseguir uno de sus objetivos, reducir la estacionalidad de las compras, ya que se hace que un grupo de
consumidores modifique sus hébitos. Por Ultimo, un tercer objetivo en relacion con este grupo, es conseguir que
pruebe otros productos relacionados con los que adquiere generalmente, una posibilidad seria utilizando los lotes,
donde como hemos sefialado se venden varios productos por un precio total inferior ala suma de cada uno de ellos,

pudiendo incorporar |os productos que compran normalmente y aquell os que deseamos que se utilicen.

FIGURA 10: SEGMENTOSDE CONSUMIDORES.

TIPOSDE

CONSUMIDORES DESCRIPCION OBJETIVO

Reforzar laconducta.

Person mpran habitualm .
FIELES A LA MARCA ersonas que compran habitualmente Incrgrr_]entar el consumo. _
nuestra marca. - Modificar e momento habitual de
compra.
FIELESA LA Personas que adquieren |os productos de E;mp:(;_elﬁaﬂdel idad. bi |
COMPETENCIA lacompetencia. Suadirios para que cambien a la marca
promocionada.
CONSUMIDORES QUE Compradistintas marcasparalamisma |- Animar a que compren nuestra marca con
VARIAN categoria de productos. mas frecuencia.
CONSUMIDORES Consumidores que compran lamarca 'Cl')(:ntar cor;lprem 9;;)31 0S. h I
ATRAIDOS POR EL PRECIO menos cara en cada momento. recer valor anadido que haga que €
precio ocupe un segundo plano.
Individuos que no usan lacategoriade | - ienci i i
NGO USUARIOS q eg Crear conciencia de la existencia de
productos. nuestra marca.

FUENTE: SCHULTZ, ROBINSON Y PETRINSON (1998).

2-. Consumidores que compran productos de la competencia. Son individuos que usan la categoria de
productos en cuestion, pero que habitual mente compran alguna de las marcas competidoras.

El objetivo que se plantea con este grupo es tratar de “romper” esafidelidad y hacer que cambien hacialos
productos de nuestra marca. Podemos encontrar a individuos que sean fieles a la marca de la competencia porque la
consideran como la mejor de las que se ofrecen en el mercado, o porque consideran que les proporciona la mayor
utilidad para el coste que les supone, o también podrian comprarla solo por costumbre. Cuando el motivo es este
altimo, por inercia, suele estar motivado porque los consumidores no disponen de mucho tiempo para dedicar ala
compra, y adquieren lo que han comprado en situaciones anteriores. Cabe entonces preguntarse qué es o que motiva

su primeraeleccion, y ver en que medida mediante el uso de la promocién de ventas se puede motivar el cambio.

3-. Consumidores que cambian de marca. Se trata de un grupo de personas que suelen comprar distintas
marcas para una misma categoria de productos. Puede alternar entre las marcas de la propia compafiiay las de los

competidores, o sdlo entre las de éstos.
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La proporcion de individuos que se encuentra en este grupo se ha incrementado durante los Ultimos afios,
pasando a tomar gran peso. La fidelidad ha disminuido, y las razones que motivan el cambio pueden ser muy
diversas.

Una posibilidad para el cambio de marca, puede ser que la marca deseada por €l cliente no se encuentre
disponible en el comercio al que suele acudir, y no este dispuesto avisitar otros comercios en su busca, se trataria de
un problemade distribucion que lamarca en cuestion se deberia plantear.

Por otra parte, los consumidores tienen en su mente un conjunto de marcas que considera como aceptables
ordenadas seguin su valor de la relacién valor /precio, dado que los precios varian con bastante frecuencia, también
lo haran sus preferencias, comprando en cada caso aquella que e ofrezcalamejor relacion.

En otras ocasiones, se pueden adquirir distintas marcas parala misma categoria de productos en funcién de
la necesidad que se desee satisfacer y la situacién de uso del mismo (un claro ejemplo puede ser €l vino, el que se
uso diariamente para acompafiar a las comidas sera con toda seguridad distinto del que se ofrece en el caso de tener
algun invitado, del que se regala, o del que se utilizard con motivo de alguna celebracion). En cierto modo, si para
cada una de las ocasiones se compra la misma marca, podria considerarse como un cliente fiel segin la necesidad o
el uso parael que el producto sea adquirido.

Por dltimo, el cambio puede venir motivado por la necesidad o deseo de variedad por si misma, por
egjemplo, en las galletas o los cereales del desayuno es frecuente que se cambie de marca para probar otras
variedades, parano caer en e “ aburrimiento”.

4-. Compradores motivados por los precios. Son un conjunto de personas que basan su eleccion en el
precio de los productos, comprando insistentemente la misma marca durante un periodo de tiempo dilatado si esla
menos caradel mercado, y cambiar en el momento en que deje de ser asi.

Son individuos que no pueden permitirse comprar marcas caras, 0 que le dan poca importancia a las
diferencias entre las mismas. El objetivo de la publicidad y las acciones promocionales ird encaminado a alterar esta
perspectiva, ha hacer que una marca parezca mas deseable que el resto, mejorando su imagen, de modo que aunque
el precio seincremente los consumidores estén dispuestos a pagar mas por €lla, hacer por lo tanto que las cuestiones

de precio queden en segundo plano.

5-. Losno usuarios. Son personas que actualmente no usan ningun producto de esa categoria. Puede ser asf
porque aunque deseen comprar algun producto de la categoria no dispongan del suficiente poder adquisitivo para
ello. O también puede deberse a que consideren que ciertos productos son demasiado caros para la utilidad que
proporcionan, o simplemente porgue no consideran que lo necesiten o realmente no necesiten ese tipo de productos
actualmente (por ejemplo un matrimonio joven sin hijos, no precisacomprar cuna, ni silla para bebés).

En laFigura 11, se representan por una parte los cinco grupos de consumidores que acabamos de sefialar, y
para cada uno de ellos | os objetivos que |la empresa debe marcarse o |os aspectos sobre |os que ha de incidir. Por otra
parte, algunas de las técnicas promocional es que hemos estudiado en €l capitulo anterior (Ias que son utilizadas méas
frecuentemente por los detallistas y fabricantes). Su finalidad es ver laincidencia que cada una de las técnicas puede
tener sobre los grupos sefialados, aparecen subrayados l0s casos en que los probablemente los resultados finales

pueden ser positivos.



L a Promocién de Ventas como | nstrumento para Modificar el Comportamiento de los Individuos

FIGURA 11: TIPOSDE CONSUMIDORESY TECNICAS RECOMENDADAS.

TIPOS DE PROMOCIONES
CONCURSOS | PROGRAMAS DESCUENTOS
TiPOSDE CONSUMIDORES CUPONES | LoTES | MUESTRAS | v JUEGOS bE FIDELID. REEMBOLSOS EN PRECIO PREMIOS
FIELES A NUESTRA MARCA

Reforzar Fuerte Fuerte Limitada Fuerte Fuerte Fuerte Fuerte Fuerte
Vender més Moderada Euerte Ninguna dFu+:rnt§e] Euerte Moderada Fuerte Moderada

Ptos Relacionados Moderada Fuerte d_Fu;tge Fuerte Moderada Fuerte

FIELESA LA COMPETENCIA
El mejor Ninguna Ninguna Limitada Limitada Ninguna Ninguna Ninguna Limitada
EL mésvalioso Limitada Limitada Moderada Limitada Limitada Limitada Ninguna Limitada
Por Inercia Limitada Limitada Fuerte Fuerte Moderada Limitada Ninguna Moderada
CONSUMIDORES QUE CAMBIAN

Valor Fuerte Fuerte Ninguna Fuerte Fuerte Fuerte Fuerte Fuerte

Variedad Fuerte Fuerte Ninguna Fuerte Ninguna Fuerte Fuerte Fuerte
Distribucion Moderada Ninguna Fuerte Limitada Moderada Limitada Ninguna Ninguna
COMPRADORES A TRAIDOS POR PRECIO Fuerte Limitada Limitada Limitada Limitada Fuerte Limitada Limitada

NO USUARIOS

Precio Limitada Ninguna Ninguna Ninguna Ninguna Moderada Ninguna Ninguna
Valor Limitada Ninguna Limitada Limitada Limitada Moderada Ninguna Limitada
No necesitan Ninguna Ninguna Ninguna Ninguna Ninguna Ninguna Ninguna Ninguna

FUENTE: SCHULTZ, ROBINSON Y PETRINSON (1998).

32. PRINCIPALES EFECTOS DE LAS PROMOCIONES SOBRE LA CONDUCTA DE LOS
INDIVIDUQCS,

El objetivo de este apartado es determinar los efectos que sobre el comportamiento de los individuos se
producen al desarrollar las acciones de promocién de ventas. A continuacion estudiaremos | os efectos sefialados por
BLATTBERG y NESLIN (1990), BALLINA (1996), VAZQUEZ (1997) y TELLIS (1997). En la Figura 12
presentamos un resumen de los efectos que las promociones tienen sobre el comportamiento de los consumidores
seguin varios autores.

Podemos considerar que las repercusiones de la utilizacion de |as técnicas promocionales producen unos
efectos observables desde el momento en que entran en funcionamiento, a corto plazo, y otros a largo plazo.
BALLINA (1996) sefida como efectos a corto plazo el incremento en las ventas de la narca promocionada, €l
cambio de marca por parte de muchos consumidores, la elasticidad de la promocién es asimétrica en lo que respecta
al cambio de marcay por Ultimo, la existencia de efectos no lineales como consecuencia de la interaccién de otros a
utilizar de forma conjunta varias técnicas.

En cuanto a largo plazo, BALLINA (1996), considera por una parte gque puede hacer que se acostumbren a
lamarca, y por otra parte, producir un aceleramiento de lacompra, aunque sélo paralos productos duraderos.

VAZQUEZ (1997) considera que los resultados a largo plazo deberian considerar varios aspectos. la
posibilidad de que se incremente el valor de marca, aspectos por |o tanto en relacion con larecompray fidelidad, los
intercambios de marca que se produzcan y la expansion de la demanda. Y a partir de todos ellos determinar el

resultado final.
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FIGURA 12: EFECTOSDE LA PROMOCION DE VENTAS SOBRE LOS CONSUMIDORES.

. CAMBIO DE MARCA.

BLATTBERGY |- REPETICION DELA COMPRA.

NESLIN (1990) |. ACELERACION DELA COMPRA.

EXPANSION DE LA CATEGORIA DE PRODUCTOS.

Incremento de las ventas.
EFECTOS - Cambios de marca.
INMEDIATOS | . Laélasticidad delapromocion es asimétrica.
BALLINA (1996) Efectos no lineales por lainteractuacion de varias técnicas.
EFECTOSA | Acostumbrar al consumo delamarca/ cambio.
LARGO el ion del o | d durad
PLAZO - Aceleracion de lacompra, sélo paralos productos duraderos.
I ntercambio de marca y/o de establecimiento.
Més cantidad adquirida por los clientes
habituales.
A CORTO ' InC;iTainto de 1as| . |cremento delafrecuenciade compra.
v .
PLAZO - Almacenamiento del producto.
- Aceleracion delacompra.
VAZQUEZ (1997) - Atraccion de nuevos consumidores.
Incremento de la cuota de mercado en volumen.
N Disminucién momentanea de | as ventas.
= Cuandofinadiza L,
Disminucion de la cuota.
A LARGO - Posibilidad de incrementar el valor de marca
PLAZO Al | (recomprao fidelidad).
ago plazo Intercambio de marca.
Expansién de lademanda.

Incremento del consumo.
TELLIS(1997) | Cambiodemarca
- Almacenamiento.

Cambio de establecimiento

BLATTBERG y NESLIN (1990), BALLINA (1996) Y TELLIS (1997), asi como otros autores que luego
sefialaremos al revisar los trabajos empiricos al respecto, coinciden en sefialar como un efecto relevante el cambio
de marca. Lo vamos a entender como que |os consumidores adquieren una marca que no hubiesen comprado de no
haber estado en promocion, BLATTBERG y NESLIN (1990), hace por o tanto que personas que no adquieren esta
marca por lo general se sientan atraidas por ellasy lacompren ahora.

Por lo general, para los productos de alimentacion, los comercios ofrecen varias marcas similares, con
precios también bastante parecidos, 10 que hace que los consumidores que no tengan predileccion por una marca en
concreto, con lo que un descuento o la posibilidad de ganar un premio, participar en un concurso, o similares haga
gue pase a destacar de entre el resto pasando a ser su preferida, tal y como hemos visto que ocurria en el segmento
de consumidores que variaban de marca para una misma categoria. Se puede decir que el mayor incremento en las
ventas esta constituido en una proporcion muy importante por este efecto, GUPTA (1993).

BLATTBERG y NESLIN (1990), consideran relevante distinguir entre e efecto de cambio de marca
agresivo y el defensivo. En e primero de €ellos, la promocién induce al consumidor a que compre una marca distinta
de la que ha comprado en la ocasion anterior. Mientras que en el segundo caso la promocion de una marca en el

momento actual induce a al consumidor la que compré en el momento previo a hacerlo de nuevo en el periodo
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actual en lugar de adquirir otra distinta. Esta distincion es importante a su juicio ya que permite distinguir entre los
clientes que aparecen nuevosy los que se mantienen de periodos anteriores.

El cambio de marca tiene efectos sobre todo para el fabricante de la marca promocionada, ya que ve como
sus ventas se incrementan, sin embargo el de detallista no parece que en principio vea alterados sus resultados ya
gue solo consigue un traslado de las ventas de una marcaaotra. Pero si que puede obtener efectos positivos también
sobre el, por gjemplo los consumidores incrementaran la cantidad comprada del articulo en cuestion, con lo que el
volumen de su compra final se incrementaray por lo tanto también afectaria a los resultados del detallista. Ademas
podria verse afectado por el cambio de establecimiento o €l incremento en el trafico del mismo. Por lo tanto es
necesario tener en cuenta que tanto fabricante como distribuidor (aunque le afecten mas otras conductas) se veran
afectados por el cambio de marca en los consumidores.

Otro efecto relevante en el que los autores sefialados coinciden es en la aceleracion de la compra y el
almacenamiento del producto. ElI primer concepto hace referencia a la anticipaciéon de las necesidades futuras
aprovechando la ventgja que se ofrece en ese momento. Mientras que el efecto almacenamiento se refiere a guardar
en e hogar més cantidad del producto de la que actualmente precisa. Segin BALLINA (1996), a largo plazo
Unicamente se daran estos efectos para los productos duraderos, no es posible almacenar grandes cantidades de
productos perecederos por el reducido espacio de que disponen en sus hogares, y porgque se caducarian. Incluso en
ocasiones los individuos ya no varian demasiado su comportamiento porque se hacen una expectativas de la
frecuencia con que estas acciones son utilizadas, y saben que por lo general casi siempre les es posible adquirir
algunamarcadel producto deseado en promaocion.

Hacemos referencia también a la posibilidad de que los individuos cambien de establecimiento en que
realizan las compras habitualmente a aguel en que se realizan las promociones, o éstas | e resultan més atractivas. El
cambio de establecimiento es més probable en los articul os caros que en los baratos. Como hemos comentado antes,
para los detallistas este efecto sera mas importante que el producido por el cambio de marca en si mismo, aunque
también puede serlo la relacion entre ambos. Una promocién dirigida a los consumidores les alentard a cambiar de
marca, pero también podrian decidir cambiar de comercio porque sepan que es mas facil que la marca esta
disponible o puede comparar mas en otro establecimiento. Y por otra parte, también podria ocurrir al revés, que
como consecuencia del cambio de almacén se produzca un cambio en la marca adquirida porque éste le ofrezca un
ambiente diferente, con otras marcas mas atractivas.

Otro efecto seria el incremento en el consumo, el mayor uso del producto en comparacion con el nivel

habitual, sobre todo cuando las promociones suponen una caida de | os precios no esperada.

4. LINEAS DE INVESTIGACION SOBRE LA PROMOCION DE VENTAS Y SUS
EFECTOS EN EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y LOS RESULTADOS
DE LA EMRESA.

El objetivo de este apartado es revisar las lineas de investigacién actualmente abiertas que tienen como
nucleo central la promocién de ventas.

Aungue hemos visto que | as acciones promocional es pueden ser muy diversas, unaopcion muy comin esla
de combinar los descuentos o reducciones en precio con las ofertas en especie, aungue sin duda la alternativa méas

utilizada es la reduccion de precio. A partir de VAZQUEZ y BALLINA (1996), agruparemos en siete blogues los
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principales temas objeto de preocupacion cuando se analiza el impacto de las promociones (fundamentalmente las
gue tienen incidencia sobre los precios). En la Figura 13 se muestran los aspectos mas relevantes que son

investigados en cada uno de ellos, asi como las referencias bibliogréficas.

FIGURA 13: LINEAS DEINVESTIGACION EN VIGENTESEN LA ACTUALIDAD.

EFECTOSINMEDIATOSDE LAS PROMOCIONES EN PRECIO

¢Se produce realmente un aumento en las ventas y en la cuota de mercado?

¢Se produce un incremento en el consumo, aceleracion de las compras, sustitucidn entre marcas o cambio de establecimiento?

¢Laaceleracion de la compra se produce tanto para los productos perecederos como para los de consumo duradero?

¢Existen umbrales minimos de percepcién de las promociones por |os consumidores? ¢Pueden estos |legar a saturarse?

¢Qué forma tiene la curva de respuesta a las promociones en precio? ¢Es concava, convexa o logistica?

¢Se produce un incremento en las ventas de |la categoria de productos?

BIBLIOGRAFIA

NESLIN y SHOEMAKER (1989); INMAN, McALISTER y HOY ER (1990); KAHN y RAJU (1991); KALWANI y YIM (1992); INMAN y
MCALISTER (1993); GUPTA (1993); CHINTAGUNTA (1993); BLATTBERG, BRIESCH y FOX (1995).

EFECTOSA LARGO PLAZO DE LASPROMOCIONESEN PRECIOS

¢Se reducen las ventas con posterioridad a periodo de vigencia de las promociones?

¢Influyen las promociones en precios sobre la fidelidad de los consumidores y €l valor de marca?

¢Qué tipo de estrategia beneficiara més alos detallistas, precios siempre bajoso promociones temporales en precios?

¢Cudl es el efecto final sobre la rentabilidad?

¢Afectan las promociones en precio ala sensibilidad a mismo de los consumidores?

¢Se reduce la eficacia promocional alo largo del tiempo?

BIBLIOGRAFIA

KAHN y LOUISE (1990); DAVIS, INMAN y McALISTER (1992); MELA, GUPTA y LEHMANN (1997); MELA, JEDIDI y BOWMAN
(1998); MELA, GUPTA y JEDIDI (1998).

FRECUENCIA DE LASPROMOCIONESEN PRECIO

¢Depende la frecuencia promocional de las acciones de la competenciay del tipo de productos?

¢Cbémo se ve afectada |a planificacion de las compras del individuo por la frecuencia de las promociones?

¢Afectalafrecuencia con que se realizan las promociones a precio de referencia del individuo?

¢Qué relacion existe entre la frecuencia promocional y la aceleracion de las compras? ¢, Y con el fendmeno de almacenamiento?

BIBLIOGRAFIA

FADERy LODISH (1990); LAL (1990); KRISHNA, CURRIM y SHOEMAKER (1991); HELSEN y SCHMITTLEIN (1992); KALWANI y
YIM (1992); NARASIMHAN, NESLIN y SEN (1996).

VOLUMEN DE DESCUENTO OPTIMO EN LAS PROMOCIONES EN PRECIO

¢En qué medida los descuentos pasados condicionan los futuros?

¢Eslaelasticidad promocional igual que la elasticidad precio?

¢Es recomendabl e acostumbrar a los consumidores a precios bajos?

¢En qué medida el volumen de descuento depende de la competencia?

BIBLIOGRAFIA
BLATTBERG y NESLIN (1990); MULHERN y PADGETT (1995); TELLISy ZUFRYDEN (1995); VAZQUEZ (1997).
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LOS PRECIOS DE REFERENCIA

¢Qué son los Precios de Referencia?

¢Se pueden calcular los Precios de Referencia de los individuos?

¢Se puede hablar de una Promocion de Referencia?

¢Coémo afectan a las Promociones en Precio la Existencia de Precios de Referencia?

¢Qué Factores Afectan a los Precios de Referencia?

¢Como se puede influir sobre los Precios de Referencia Internos y Externos?

¢Responden del mismo modo los Individuos ante Incrementos y Disminuciones de los Precios?

¢Qué es el Rango Admisible de Variabilidad? ;Qué Factores le Afectan?

BIBLIOGRAFIA

GABOR y GRANGER (1966); WINER (1986); LICHTENSTEIN, BLOCK y BLACK (1988); LATTIN y BUCKLIN (1989);
KRISHNMURTHI, MAZUMDAD y RAJ (1992); MAYHEW y WINER (1992); HARDIE, JOHNSON y FADER (1993); RAJENDRAN y

TELLIS (1994); FOLKESy WHEAT (1995); GREENLAF (1995); MAZUMDAR y PAPATLA (1995); OUBINA (1997); TELLIS (1997);
BRIESCH, KRISHNAMURTHI, MAZUMDAR y RAJ (1997); VAZQUEZ, SANTOSy DIAZ (1998).

LAS PROMOCIONES ENTRE FABRICANTE Y DETALLISTA

¢En qué medida las promociones que el fabricante realiza a detallista son trasladadas por este al consumidor final?

¢Qué actuaciones se recomiendan para incrementar ese porcentaje?

¢Qué inconvenientes surgen en la relacion entre ambos?

¢Es recomendable la cooperacion e integracion entre ambos?

¢Qué variables facilitan las relaciones entre fabricante y detallista?

¢Qué estrategia es mejor utilizar, tipo PUSH O PULL?

BIBLIOGRAFIA

BLATTBERG y LEVIN (1987); BLATTBERG y NESLIN (1990); BLATTBERG y NESLIN (1993); GERSTNER y HESS (1995), VAZQUEZ
(1997); CANSINOS (1996); TELLIS (1997); MURRY y HEIDE (1998).

LOSRESULTADOS QUE OBTIENE EL DETALLISTA POR LA UTILIZACION DE LAS PROMOCIONES EN PRECIOS

¢Afectan de igual modo las promociones de la marca A alos resultados de la marca B que las de ésta sobre A? ¢De qué dependerd?

¢El incremento en las ventas es real para el detallista?

Efectos sobre |a marca promocionada, productos sustitutivos, complementarios, tréfico del establecimiento y ventas del resto delos
productos de otras secciones.

¢Cud es el volumen de descuento 6ptimo? ¢En que momento se realizara la promocion?

¢Es conveniente apoyar las acciones promocionales con instrumentos publicitarios? ¢Es rentable?

BIBLIOGRAFIA

KUMARy LEONE (1988); BOLTON (1989); ALLENBY y ROSS! (1991); BEMMAOR y MOUCHOU (1991); KRISHNAMURTHI y RAJ
(1991); WALTERS (1991); GROVER y SRINIVASAN (1992); BLATTBERG y NESLIN (1993); TELLISy ZUFRY DEN (1995); KARANDE

y KUMAR (1995); NARASIMHAN, NESLIN y SEN (1997); SIVAKUMAR y RAJ (1997); GOMEZ (1997); TELLIS (1997); KALRA y
GOODSTEIN (1998).

LA EFECTIVIDAD DE LOSDIFERENTES INCENTIVOS PROMOCIONALES

¢Existen diferencias de comportamiento segiin grupos de consumidores?

¢En qué medida se pueden relacionar los cuponesy lafidelidad? ¢Y con la sensibilidad al precio?

¢Qué relacion tiene la calidad percibiday la tendencia a repetir sobre el gusto por las promociones?

¢Qué impacto tienen los cupones sobre la marca?

¢Es importante el valor del cup6n o el volumen de los mismos que se distribuye?

¢Por qué los cupones resultan menos exitosos en Espafia que en el Extranjero?

BIBLIOGRAFIA

BAWA y SHOEMAKER (1987); NESLIN (1990); SIMONSON y WINER (1992); BLATTBERG y NESLIN (1993); RAJU, DHAR y

MORRINSON (1994) y (1996); SHAFFER y ZHANG (1995); PAPATLA y KRISHNAMURTHI (1996); WAKEFIELD y BARNES (1996);
LEONE y SRINIVASAN (1996); LICHTENSTEIN, BURTON y NETEMEY ER (1997); GOMEZ (1997).

Fuente: Elaborado a partir de VAZQUEZ y BALLINA (1996) y VAZQUEZ (1997).
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5.MODELIZACION DE LA PROMOCION DE VENTAS.

A lo largo del tiempo se han desarrollado una amplia gama de modelos con la finalidad de evaluar los

efectos de la promocion de ventas. A continuacién se recoge una clasificacion de los mismos, remitiéndonos para

mas detalle al trabajo realizado por BALLINA (1996). En laFigura 14 se presenta un resumen de los todos ellos.

FIGURA 14:.MODELI1ZACION DE LA PROMOCION DE VENTAS

MODELOS TEORICOS

TEORIAS DE APRENDIZAJE

Teoriadel condicionamiento clasico, SHIMP (1976) y BLAIRy LANDON (1981).
Teoriadel condicionamiento instrumental, ROTHSCHILD y GLADIS (1981).
Teoriade Hullian, GUADAGNI y LITTLE (1983).

TEORIAS DE ATRIBUTOS

Teoriade la percepcion personal, BEM (1972) y SCOT (1981).
Teoriade lapercepcién de objetos, KELLEY (1967) y MIZERSKI (1979).
Teoriade la percepcion propia

TEORIA DE LA DISONANCIA

COGNOSCITIVA, FESTINGER (1957).

TEORIASDE LA
PERCEPCION DEL PRECI O.

Teoriade Weber, MONROE (1973).
Nivel de adaptacion

Asimilacién — contraste

MODELOS DE ACTITUD

M ODELOS DE NIVELES DE IMPLICACION

TEORIAS DEL RIESGO PERCIBIDO

MODELOSEMPIRICOS O DESCRIPTIVOS

M ODELOS SOBRE
FIDELIDAD A LA MARCA'Y
TIPOS DE COMPRADORES

Laexplicacion aternativa, NESLIN y SHOEMARKER (1989).

El modelo del largo plazo, KAHN y LOUIE (1990).

Laevauacion/ valoracion delamarca, DAVIS, INMAN y McALISTER (1992).
El modelo de sustitucién, KUMAR y LEONE (1988).

M ODELOS SOBRE
FRECUENCIA DE COMPRA

El model o de frecuencia de descuento, HEL SEN y SCHMITTLEIN (1992).
El modelo conceptual, KRISHINA, CURRIM y SHOEMAKER (1991).

M ODEL OS SOBRE PRECIOS

DE REFERENCIA

Modelo sobre las expectativas de precio, KALWANI y YIM (1991), RAMAN y BASS
(1988), GURUMURTLY y LITTLE (1989) y RAOy SIEBEN (1992).

Modelo de precio de referencia interno/externo, MAYHEW y WINER (1992), INMAN,
MCALISTER Yy HOYEN (1990) e INMAN y MCALISTER (1993).

Mode o del impacto irregular, GREENLAF (1995).

Modelo del descuento descontado, GUPTA y COOPER (1992).

M ODELOS SOBRE
TECNICAS
PROMOCIONALES

El modelo de promocion en preciosdel detallistay WALTERSy MAKENZIE (1988).
El modelo del cupon por correo, BAWA y SHOEMAKER (1989).

Modelo delacadenacausal, MITTAL (1994).

Modelo de lautilidad, CHIANG (1995).

Modelo del vale descuento, RAJU, DHAR y MORRISON (1994).

M ODELOS COMBINADOS

Modelo del cuando, quéy cuanto comprar, GUPTA (1988).
Modelo de cuota de mercado, GROWER y SRINIVASAN (1992).
Modelo del impacto global, WALTER (1991).

Modelo delas 2 referencias, LATTIN y BUCKLIN (1989).

MODELOS OPERACIONALES O PRESCRIPTIVOS

M ODEL OSOPERACIONALES
PARA FABRICANTES

Modelo deinventario, BLATTBERG y LEVIN (1987).

Modelo directivo, HARDY (1986).

Modelo PROMOTER, ABRAHAM y LODISH (1987).

Modelo de laalternancia, LAL (1991).

Model o de decisiones en promociones de precio, RAO (1991).

M ODELOSOPERACIONALES
PARA DETALLISTAS

Modelo ISALES, DHEBAR, NESLIN y QUELCH (1987).
Model o de respuesta de el asticidad constante

Model o de eliminacién por aspectos

Fuente: BALLINA (1996) y BLATTBERG y NESLIN (1990).
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Para empezar, podemos identificar tres grandes grupos: |os model os tedricos, |os empiricos o descriptivosy
los operacionales o prescriptivos. Los modelos tedricossolo tratan de explicar el comportamiento de los individuos,
ver como les afectan el uso de las técnicas promocionales. Los model os descriptivos o empiricos, son trabajos que
tratan de cuantificar los efectos de la promocion de ventas. Por Ultimo, los model os operacionales o prescriptivos,
gue tienen como objetivo guiar latoma de decisiones durante el desarrollo de una campafia de promocién de ventas,
tratan de establecer pautas de comportamiento, recomendaciones sobre los cursos de accion que deben adoptar

fabricantesy detallistas.

BIBLIOGRAFIA

ABRAHAM, M.M.y LODISH, L.M. (1987): “Promoter: An Automated Promotion Evaluation System”,Marketing Science,
Vol. 6, N° 1, pp. 101-123.

ALFARO, T. (1992). ElI Marketing como Arma Competitiva, MCGraw-Hill, Madrid.

ALLENBY, G. M.y ROSSI, P. E. (1991): “Quality Perceptions and Asymmetric Switching Between Brands”, Marketing
Science, Vol. 10, Summer, pp. 185-204.

BALLINA BALLINA, F.J. (1996): “Promocién de Ventas’'. Documento de Trabajo, Facultad de C.C. Economicas y
Empresariales, doc. 101/1996, Universidad de Oviedo.
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