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Capitulo |

1. INTRODUCCION

1. Planteamiento del problema: estado de la cuestion.

El uso de las promociones de ventas como herramienta de marketing ha ido
adquiriendo gran importancia a lo largo de los ultimos afios, y en concreto las
promociones de ventas dirigidas a los consumidores son las mas numerosas. Las
promociones de ventas se definen como “un conjunto de actividades de corta duracion,
dirigidas a los intermediarios, vendedores o consumidores, que mediante incentivos
econdmicos o materiales, o la realizacion de actividades especificas, tratan de estimular
la demanda a corto plazo o aumentar la eficacia de los vendedores o
intermediarios”(Santesmases, 1996).

Cuando la promocidn de ventas se dirige a los consumidores finales se pretende
estimular la demanda a corto plazo, tanto mediante la intensificacion de las compras de
los clientes actuales, como a través de la captacion de nuevos compradores.

El fuerte incremento en el uso de las promociones de ventas, la necesidad de
estudiarlas y valorarlas para tomar decisiones acertadas, junto con las nuevas
posibilidades de investigacion que ofrece el desarrollo de nuevas tecnologias han
Ilevado a considerar muy oportuno centrar el tema de la presente tesis en el analisis de
la actividad promocional y su efecto sobre las ventas en los establecimientos detallistas.

Simplemente un recorrido por una gran superficie basta para comprobar como las
promociones se han convertido en un elemento basico de apoyo para la venta como
formula de relacion con el consumidor. Sin duda alguna el hecho de que las relaciones
entre fabricantes y distribuidores hayan evolucionado fuertemente es uno de los factores

que han propiciado el desarrollo de las mismas. Las mayores posibilidades de dialogo,
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cooperacion e innovacién del marketing estan en el merchandisig®, que incluye entre
otros elementos las promociones. Desde este supuesto Raju (1992) llevé a cabo un
trabajo relacionando las variaciones de las ventas de toda una categoria de producto con
la actividad promocional desarrollada por esa categoria. Este enfoque es muy
importante para el detallista porque sus ingresos estan mas relacionados con las ventas
de toda una categoria que con las ventas de una sola marca. Por tanto no es de extrafiar
la afirmacioén de Schultz (1990): “el detallista del futuro estard mas cercano a realizar
solo las promociones que impliquen un incremento de las ventas de una categoria”.

Los gastos en promocion se han incrementado sensiblemente en los Gltimos afios,
produciendose una transferencia de la inversion en publicidad hacia la promocién de
ventas (Strang,1976; Walters y Rockey, 1988; Lal, 1990; Gonzalez, 1995; Cruz, 1996;
Dooley,1997). En un interesantisimo libro sobre la batalla en el punto de venta y las
tacticas de distribuidores y fabricantes el matrimonio Corstjens (1996) ahonda en esta
realidad proporcionando datos de los gastos en publicidad frente a gastos promocionales
para compafiias estadounidenses de alimentos. Segin Ruiz Arguello (1996) en Mexico
el presupuesto dedicado a acciones promocionales es del 60% frente al 40% destinado a
publicidad. Huerta (1997) indica un crecimiento de un 20% en los presupuestos de
promociones en 1996 en nuestro pais. Segiin Cook (1997) al menos el 15% del volumen
de negocio de las empresas de alimentacion se destina a las promociones en Estados
Unidos. Un autor que muestra cierta alarma por esta situacion es Hallberg (1997) que
llega a afirmar: “Ha llegado el momento de que suene una alarma para advertir a los
fabricantes lo que va a suceder a sus marcas si gastan tanto en “ofertas” que no queda
dinero para la publicidad destinada a reforzar su marca”.

En esta linea de sefialar la importancia de las promociones se mueve el trabajo
realizado por Gil, Molla y Berenguer (1997) en el que analizan el factor imagen de un
establecimiento comercial y su incidencia sobre la seleccion del punto de venta
incluyendo como uno de los elementos a analizar la categoria “promocion”.

Una de las causas del fendmeno del incremento de las promociones
es el desplazamiento del poder desde los fabricantes a los mayoristas y detallistas, que
da lugar a un auge en la promocién de ventas en los puntos de distribucion.
Actualmente un fabricante de productos de gran consumo no puede desinteresarse del

punto de venta (Masson y Wellhoff, 1991). Como sostienen Murry y Heide (1998) en

! Término inglés que se utiliza para designar el conjunto de actividades llevadas a cabo por los detallistas
y fabricantes para estimular la compra del producto en el punto de venta.
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las relaciones fabricante-detallista el primero pretende conseguir acuerdos del segundo
para que colabore en acciones promocionales en el punto de venta. Estos mismos
autores aportan un dato muy significativo que destacan en su articulo: el 74% de los
detallistas en Estados Unidos estan de acuerdo en que las promociones incrementan la
rentabilidad de los establecimientos.

Uno de los primeros estudios que identificaron los factores que favorecen el
incremento de las promociones es de Strang (1976) el cual los divide en factores
internos y factores externos al fabricante:

Factores internos:

1. Actividad més aceptada por las empresas.
2. Los ejecutivos estan mas cualificados.
3. Los product manager buscan resultados a corto plazo.
Factores externos:
1. Incremento considerable del nimero de marcas.
2 La competencia utiliza cada vez mas las promociones en su estrategia.
3. Laincertidumbre econdmica persigue resultados a corto plazo.
4 La presion de la distribucion sobre los fabricantes ha crecido.

En este mismo estudio su autor ya denunciaba la falta de investigaciones que
permitan a los directivos tomar decisiones relacionadas con las promociones.
Transcurridas dos décadas Cansino (1996) insiste en la misma idea de la practicamente
inexistencia de estudios sobre la eficacia de las promociones. EIl tema no ha recibido en
la literatura del marketing la atencién merecida, posiblemente por la dificultad de
obtencidn de los datos adecuados para su analisis.

La promocion de ventas dirigida a los consumidores se perfila como una de las
herramientas de marketing con mayor futuro. En Mexico comenzé a utilizarse con
cierto retraso respecto a otros paises, pero su evolucién ha sido tan rapida que esté a la
altura de otros mercados mas experimentados (Ruiz Arguello, 1996). A pesar de ello
son escasos los estudios que se han dedicado a este tema, entre otras cosas debido a las
limitaciones que la investigacion de mercados tenia para obtener datos suficientemente
operativos sobre este aspecto. Esta situacion ha ido cambiando al contar con nuevas y
potentes herramientas.

Las innovaciones tecnologicas han ido llegando a todos los sectores econdmicos,
y en el sector de la distribucion comercial aparecié un invento revolucionario que

simplifica muchas de las actividades relacionadas con la gestion del punto de venta. El
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elemento innovador al que nos referimos es el escaner que, a través de la identificacion
de los productos en base a su codigo de barras, aporta innumerables ventajas, entre las
que se puede destacar la importante fuente de informacion para la investigacion de
mercados acortando los tiempos para su obtencion.

El escaner puede ser definido como el instrumento electronico que realiza la
lectura especial de una serie de barras de distintos grosores que identifican la
codificacion de los productos y facilita el registro y cobro de la venta y gestion de los
inventarios (Santesmases, 1996 y Diez de Castro, 1997).

Debido a la continua profesionalizacion de la distribucion espafiola el nivel de
exigencia de los responsables de las distintas parcelas del negocio es cada vez mayor.
La utilizacion de la informacion del mercado (que antes no se demandaba y ahora se
necesita y se aprecia de forma explicita) y la aplicacion de los procedimientos
tecnoldgicos citados implica un nivel de preparacion muy superior al que ofrecian los
comerciantes tradicionales. La utilizacion de datos de escaner permitira la gestion del
negocio en las &reas de surtido, promociones y merchandising en general (Esponza,
1997).

El propio Ministerio de Economia y Hacienda, en su informe sobre la distribucion
comercial en Mexico de 1996, afirma que la codificacién y la lectura Optica de los
productos de gran consumo se ha convertido en uno de los ejes fundamentales en la
innovacion tecnoldgica en el comercio. Sefiala como el sistema de codificacién mas
utilizado es el denominado “Codigo de barras” , basado en el sistema internacional
EAN? | desarrollado para identificar automaticamente articulos cualquiera que sea su
origen o destino. En cada articulo se introduce el nimero de pais, el codigo del
fabricante del producto, el de identificacion del producto y un digito de control. Los
cddigos particularizados los asigna en nuestro pais la Asociacion Espafiola de
Codificacion Comercial (AECOC).

Vilallonga (1996), como profunda conocedora del tema al ser responsable de
Merchandising y Estudios de AECOC, sefiala tres ventajas fundamentales en la lectura
Optica:

1. Mejor conocimiento del cliente.

2. Mejor gestion de la cadena logistica.

3. Mejores bases para la negociacion proveedor- detallista.
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En estos Ultimos afios son varios los autores que en sus escritos y trabajos aluden
a la importancia de los codigos de barras, los lectores dpticos y la posibilidad de
disponer de datos escaner: Esteller (1995), lzard (1995), Casares y Rebollo (1996),
Miquel y otros (1996), Roman (1996), Melle (1996), Sainz de Vicufa (1996), Serrano
(1997), Amable (1997), Hallberg (1997) y Pascual (1998).

Esta tesis, siguiendo estas tendencias, pretende ayudar a conocer las recientes
posibilidades de manejar datos escaner. Si repasamos la historia hay que comenzar
hablando del desarrollo de la codificacion de los productos. Desde 1972 paralelamente
al desarrollo del sistema GENCOD en Francia, del sistema EAN (European Article
Number) en Europa y del sistema UPC (Universal Product Code) en Estados Unidos, se
desarrolla una transcripcion informatica universal de los c6digos numeéricos: el codigo
de barras (Mouton, 1993). El primer escaner se implantd en la cadena de supermercados
Marsh’s, en un pueblo del estado de Ohio para leer codigos UPC (Izard, 1997). En
Europa hace ya mas de 20 afios desde que el grupo sueco Spectra Phydics instalara en
un supermercado el primer lector de cddigo de barras (Diez de Castro y otros, 1997). La
evolucion de éste hasta nuestros dias ha sido rapida y profunda. En nuestro pais la
implantacion de cajas de salida con escaner, aunque mas tardia, también crecié dia a
dia, al igual que la utilizacion de los datos procedentes de los mismos.

La evolucién de la implantacién del escaner en nuestro pais segun fuentes de
AECOC fue la siguiente:

Afo 1987 1988 (1989 [1990 1991 |1992 1993 1994 |1995

Ne 422 912 1.603 |2.974 4.653 6.049 7.017 9.030 |[10.878
establecimientos

N° de escaners | 1.535 |5.231 |9.518 |16.199 |20.770 |27.513 |39.084 |43.006 |47.554

En ese dltimo afio de 1995 segun Vilallonga (1996) el 100% de los
hipermercados y el 76% de los supermercados utilizaban los datos escaner en su
gestion.

Ya en 1994 A.C.Nielsen Mexico, viendo el importante nivel de penetracion de
escaner en los establecimientos de libreservicio, decidio desarrollar un proyecto para
comenzar 1995 ofreciendo datos de su panel de detallistas en entorno escaner, lo cual

vendria a suponer una revolucién en la investigacion de mercados de nuestro pais. Para

2 European Artical Number.
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Ilevar a cabo este proyecto no solo era necesario que el nimero de establecimientos con
escéner fuera elevado, sino que en éstos se realizara un porcentaje importante del total
de las ventas. Segun A.C.Nielsen la evolucion de la cobertura, es decir, del porcentaje

de ventas en valor realizado en estos establecimientos fue la siguiente:

Ano 1990 1991 (1992 [1993 (1994 [1995 (1996 |1997

“ACV” |36% [43% |40% |47% |64% |67% |69% |71%

Analizando la evolucién de estos datos se entiende que, ante el salto registrado en
1994, A.C.Nielsen decidiera el lanzamiento del panel de detallistas en entorno escaner.
Los primeros datos estuvieron en enero de 1995, cuando el universo de establecimientos
detallistas representado con esta herramienta concentraba el 67% de la facturacion.

Desde ese momento en nuestro pais, pero con anterioridad en Estados Unidos, la
aparicion del panel de detallistas con metodologia escaner impacté a estudiosos y
expertos que mencionan en sus escritos la importancia y potencial de una herramientas
de tales caracteristicas. Abe (1991) es de los pioneros y sefialé que para poder realizar
buenas estimaciones son necesarias grandes muestras y este problema queda resuelto
con las grandes bases de datos escaner. Penford (1994) sefiala el panel de detallistas en
entorno escaner como la tecnologia que permite el seguimiento de las acciones
promocionales. Ese mismo afio Eskin (1994) aporta datos en los que compara la
bondad de los datos escéner con otras alternativas. Transcurridos cuatro afios desde su
primera aportacion, Abe (1995) subraya la potencia de la tecnologia escaner cuando
estudia el fendmeno de la eleccion de marca utilizando este panel de detallistas. La
primera aportacién en nuestro pais es un trabajo de Brafia, Varela y Rial (1995) que
citan esta herramienta como una posibilidad para la medida de la eficacia de las
promociones de ventas. En ese mismo afio Rodriguez (1995) alude a la revolucion que
supone el panel de detallista con metodologia escaner indicando que conlleva amplios
procesos de formacion y cambios estructurales en las compafias. Corstjens (1996) lo
menciona como una herramienta béasica en las tacticas para distribuidores y fabricantes:
“la lucha enconada que entablan los minoristas en modo alguno es tosca, pues con la
masa de datos de que ahora se dispone gracias a los datos escaner, las técnicas

promocionales son muy sofisticadas”.
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Nueno y otros autores (1996) consideran a A.C.Nielsen, S.A. entre las empresas
con mas futuro destacando que “el entorno escaner ofrece la posibilidad de recabar
informacion en areas con mucho futuro que hasta ahora estaban vedadas al tradicional
panel de detallistas, tales como las promociones, el apoyo de los productos en la tienda,
la gestion de espacios, la gestion por categorias o el efecto publicitario”. En ese mismo
afio Luyten y Nistal (1996) proponen esta herramienta para medir la eficacia de las
acciones promocionales. Cook (1997) afirma que A.C.Nielsen es una empresa que tiene
experiencia a la hora de trabajar con clientes para evaluar acciones promocionales. En
esta linea Adams (1997) dice que los datos escaner y las técnicas de modelizacion
permiten conseguir cierta tranquilidad para los fabricantes al permitirles separar los
costes de los beneficios en todas y cada una de las promociones realizadas. Garcia
Fuentes (1997) menciona la importancia del panel de detallistas en entorno escaner
como herramienta de investigacion de mercados.

A modo de resumen de todo lo expuesto en este apartado sobre el estado de la
cuestion, se pueden sefalar la concatenacion de los siguientes hechos:

1. Incremento del uso de las promociones como herramienta de marketing.

2. Necesidad de estudiarlas para tomar decisiones, siendo escasos los estudios al

respecto.

3. Aparicién de nuevas tecnologias que permiten la codificacion de los

productos.

4. Lanzamiento al mercado del panel de detallistas en entorno escaner que

proporciona nuevas variables de analisis de las promociones.

Por todo lo expuesto ha parecido adecuado centrar el tema del presente trabajo en
el analisis de la actividad promocional en los puntos de venta aprovechando las nuevas

posibilidades que ofrece el panel de detallistas con metodologia escaner.

2. Objetivo de la investigacion.
Esta tesis estudia la actividad de las promociones de ventas de productos de

alimentacion dirigidas a los consumidores en los establecimientos detallistas en

régimen de libreservicio y equipados con cajas de salida con escaner.
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Desde un enfoque muy particular y no estudiado en Mexico hasta la fecha, se
analiza el efecto de las promociones de productos de gran consumo del sector de
alimentacion con una perspectiva global.

El propdsito es identificar la importancia de estas promociones en Mexico, las
ventas realizadas en promocion, los tipos de promociones, evaluar la efectividad de las
mismas, su impacto sobre las ventas incrementales que generan y las diferencias de
resultados de los distintos tipos de promociones en las diferentes clases de producto.

Se analizan, desde este enfoque mencionado, las ventas de diferentes sectores
alimentarios y de las clases de producto realizadas en presencia de promociones en
Mexico, tanto en valor como en volumen, y examinando las posibles diferencias por
areas geograficas y por tipos de tienda. Completando las variables descriptivas de la
actividad promocional se estudian la proporcién de referencias afectadas por las
promociones, asi como la intensidad de distribucion que alcanzan. El analisis de los
tipos de promociones mas utilizados, la elasticidad de las mismas y las ventas
incrementales que originan se realiza tanto a nivel total Mexico como diferenciando por
tamarfio de los establecimientos.

El resultado es un conjunto de comportamientos diferenciados para cada clase
producto que irdn conformando distintas estrategias promocionales y el posicionamiento
de los diferentes mercados.

Indirectamente se destacaran las virtudes mas sobresalientes que ofrece el panel
de detallistas en entorno escaner contribuyendo a la ampliacion del campo de la
investigacion de mercados en la toma de decisiones tacticas y estratégicas sobre las

promociones.

3. Planteamiento del trabajo.

3.1.Disefo y metodologia.

Con el fin de conseguir informacion que permitiera investigar la actividad
promocional de los productos de alimentacion, se solicito la colaboracion de
A.C.Nielsen, para que nos proporcionara la base de datos del panel de detallistas de
alimentacion con tecnologia escaner. Con el objetivo de que la base de datos a analizar
fuera suficientemente sélida y permitiera medir tendencias, se pidi6 toda la informacién
disponible desde el lanzamiento de esta nueva herramienta. Dado que el primer

semestre de 1995 fue de depuracion, ajuste y consolidacion del nuevo panel, se decidio
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comenzar a trabajar con los datos del segundo semestre de 1995 hasta la ultima
informacion disponible en aquel momento, es decir, el primer semestre de 1997.

Para realizar esta investigacion ha supuesto un privilegio contar con la
colaboracion de A.C.Nielsen facilitando la disponibilidad de esta informacion que
permite realizar un analisis completo y riguroso del fenémeno, afiadiendo interés y
actualidad a la tesis.

La base de datos proporcionada era de gran envergadura ya que incluia
informacién de diferentes variables para 139 productos de alimentacion a lo largo de
108 semanas. Dadas las caracteristicas de esta base ha sido necesario realizar un
tratamiento de los datos de la misma. La cifra de 139 productos de alimentacién
corresponde a la totalidad de mercados auditados por A.C.Nielsen en algin momento de
los dos afios considerados, pero en muchas ocasiones la historia estaba incompleta por
discontinuarse su estudio. Esto hizo que fuera necesaria una depuracién de dicha base
de datos, consecuencia de la cual se continud la investigacion con los 116 productos
para los que se disponia de la historia completa de los dos afios.

El siguiente paso fue la obtencion de variables acumuladas referidas a los
periodos de tiempo utilizados en el analisis, es decir, al total de los dos afios y a los tres
periodos utilizados para medir tendencias (2°semestre de 1995, total 1996 y 1° semestre
de 1997). El banco de datos del panel de detallistas proporciona aquellas variables que
son susceptibles de acumularse (como por ejemplo los porcentajes de ventas en valor o
en volumen realizadas en tiendas con promocién o los porcentajes de referencias con
promocion); sin embargo para otras variables no susceptibles de acumulacion (las
distribuciones tanto numéricas como las ponderadas de tiendas trabajan o tiendas con
promocion) fue necesario calcular las medias correspondientes.

Para el desarrollo de este estudio, y posterior contrastacion de las hipétesis de
trabajo, se han utilizado diversas técnicas de analisis multivariables. Estas han permitido
estudiar las dependencias o interdependencias de un conjunto de variables. En concreto
se han utilizado el andlisis factorial de correspondencias, el andlisis AID (Automatic
Interaction Detection) y el analisis cluster, tanto con el modelo ascendente o algoritmo
de Johnson, como con el modelo descendente o algoritmo de Howard-Harris. Su
aplicacion y contrastacion de resultados han facilitado llegar a establecer la relacion que

existe entre las ventas de los productos y su comportamiento promocional.

3.2.  Fases de la investigacion.
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La exposicion de esta investigacion comienza en el capitulo Il con la revision de
la literatura, tratando de estudiar el estado de la cuestion, es decir, conocer lo que hasta
el momento actual se ha investigado sobre este tema. Dichas revision bibliogréfica se ha
realizado desde diferentes enfoques, en consonancia con los aspectos a investigar:
concepto de promociones de ventas y su tipologia, estudio de las mismas desde la
perspectiva del analisis del comportamiento y decisiones de compra del consumidor v,
por ultimo, los modelos de medida de la actividad promocional, tanto con metodos
tradicionales, como con el panel de consumidores en entorno escaner, asi como con la
metodologia utilizada en este trabajo, es decir, con el panel de detallistas en entorno
escéner.

Posteriormente, en el capitulo Ill, se describe la metodologia seguida en la
investigacion. Se expone como se ha realizado el disefio del estudio, la obtencion de
datos y cual es el tratamiento y analisis de los mismos, mediante las pautas habituales
utilizadas por los usuarios de los paneles de detallistas, asi como mediante técnicas
estadisticas para completarlos y reforzarlos.

En el capitulo IV se presentan los resultados obtenidos y se deducen las
caracteristicas definitorias de la actividad promocional de los diversos productos. Se
comprueba la existencia o no de diferentes comportamientos, sus caracteristicas mas
importantes, las variables explicativas, similitudes y diferencias.

Por ultimo, en el capitulo V se expone un resumen con la informacién mas
relevante de los analisis, y se presentan las principales conclusiones de la investigacion,
asi como la verificacién, positiva o negativa de las principales hipotesis de partida.

Con todo ello se pretende dar respuestas Utiles a cuestiones que hoy en dia son de
interés para detallistas y fabricantes, asi como para las personas interesadas o estudiosos
de esta variable de marketing, la promocién de ventas dirigida a los consumidores, que
cada vez esta alcanzando un mayor protagonismo en las relaciones entre fabricantes y

distribuidores.
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Capitulo 11

CONCEPTO, TIPOLOGIA Y MEDIDA DE LA ACTIVIDAD
PROMOCIONAL

1. INTRODUCCION.

El objetivo de este capitulo es presentar la revision de la literatura de este trabajo,
la cual se ha enfocado teniendo como referencia los sucesivos aspectos que se van a

investigar.

En primer lugar aparece la bibliografia que puntualiza sobre el concepto de
promociones y propone diferentes tipologias que surgen de los distintos criterios y
puntos de vista manejados.

A continuacion se hace referencia a la literatura que ha estudiado las promociones
desde la perspectiva del andlisis del comportamiento y decisiones de compra del
consumidor.

Seguidamente la revision bibliografica se centra en los autores que plantean
modelos de medida de la actividad promocional, tanto tedricos como empiricos. En este
apartado existen tres subapartados dependiendo de la metodologia utilizada para la
investigacion: el primero lo componen analisis de las promociones con métodos
tradicionales, es decir, sin datos de paneles con datos de escaner; el segundo son anélisis
de las promociones con el panel de consumidores en entorno escaner y el tercer
apartado son analisis de las promociones con el panel de detallistas en entorno escaner.
Esta ultima metodologia es la utilizada en el desarrollo de esta tesis por lo que tiene un

mayor interés.
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2. DEFINICION DE PROMOCIONES Y TIPOLOGIA.

La literatura encontrada que hace referencia a tipologias de promociones se puede
estructurar en varios grupos: autores que clasifican las promociones segun sean para
detallistas o para consumidores, autores que establecen la tipologia segin los
instrumentos utilizados, otros se centran en la distincion entre estrategia pull y estrategia
push y otros focalizan su analisis en las promociones de precios.

La tendencia generalizada de los primeros autores fue referirse a la distincion entre

promociones para detallistas y para consumidores.

La primera referencia bibliografica encontrada que hace referencia a esta tipologia
de promociones es de Shapiro (1977) que ya en aquel entonces sefialaba que estaba
creciendo la confianza en los programas promocionales, incluso a costa de la
publicidad. Para abordar la probleméatica de cdémo conseguir el apoyo de los
distribuidores a la hora de hacer promociones sugiere que cada escalon del canal de
distribucion tenga su propio mix de promociones teniendo en cuenta que cada producto
es distinto y por lo tanto requiere un tratamiento distinto (lo cual se cuantificara en este
trabajo). Sefiala dos tipos de promociones: “sell-in”, disefada para mejorar las ventas
del fabricante en el canal; y “sell-out”, que mejora el movimiento de las mercancias
desde el canal al consumidor final.

Peckham (1981), en un estudio basado en el Indice Nielsen de Detallistas (I6gicamente
con el método tradicional de audit, antes de existir el método en entorno escaner), al
definir lo que denomina “la rueda del marketing”, sefiala como una de las actividades
principales las promociones, diferenciando entre promociones al detalle y promociones
al consumidor. Lleg6 a la conclusion de que las promociones son méas efectivas en las
fases de introduccion y crecimiento del ciclo de vida del producto. Fue el primer autor
que afirmé que las promociones hipotecan, en ocasiones, el futuro de las marcas (tesis
que muchos autores defenderan posteriormente) y dudaba de la rentabilidad de

numerosas promociones.

En la misma linea, el informe Donnelley (1994) al exponer las conclusiones de
una investigacion sobre practicas promocionales, afirma que aungue las promociones
dirigidas al canal contindan considerandose como una de las actividades mas

importantes dentro de la estrategia de promociones, se observa un crecimiento de las
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promociones al consumidor y que comienzan a utilizarse como un vehiculo que soporte
la estrategia de la marca en su totalidad.

También analizando como trabajan las promociones Blattberg, Briesch y Fox
(1995) distinguen entre “trade promotions” (promociones ofrecidas al detallista por el
fabricante) y “retail promotions” (promociones ofrecidas al consumidor final por los
detallistas). Aportan dos conclusiones que estdn muy cercanas a los objetivos de
investigacion de este trabajo: la primera es que la exposicion especial en zona de ventas
("display™) y los folletos (“features™), cuando actian conjuntamente, tienen una mayor
influencia en las ventas; y la segunda es que el incremento de ventas depende de las
categorias de productos.

Un autor espafiol, Cansinos (1996) hace uso de esta misma clasificacion
puntualizando que las promociones al consumidor son las mas usadas mientras que las
promociones al canal se realizan como consecuencia de la concentracion del sector y de
la necesidad del fabricante de diferenciarse en el punto de venta, estando muy ligadas al
merchandising.

Una aportaciéon novedosa hace Rodriguez (1998) cuando considera como
promociones para el consumidor la cantidad de producto extra (“bonuspack”), el lote y
los regalos; mientras que son promociones del distribuidor los descuentos temporales de
precio y los incentivos especiales.

Entre los autores que establecen la tipologia de promociones segun los
instrumentos utilizados destaca un espafiol, Ortega (1988), que subraya que uno de los
aspectos fundamentales de la planificacion de las campafias de promocion de ventas es,
entre otros, la evaluacion de los programas promocionales, si bien no se plantea la
posibilidad de analizar campafas precedentes (lo cual en Mexico, en aquel entonces,
entrafiaba dificultades que actualmente hace posible el panel de detallistas en entorno
escaner). Hace una enumeracion de los principales instrumentos promocionales
dirigidos a los consumidores finales, entre los que figuran algunos de los considerados
en este trabajo. Afios mas tarde Ortega (1996), en aras del auge de las acciones
promocionales en nuestro pais, vuelve a abordar el tema sefialando los diferentes tipos
de promociones junto con una evaluacién de las mismas realizada por los consumidores,
en la que aparece como mejor valorada “una mayor cantidad de producto con el mismo
precio” seguida de “un descuento marcado en el producto a deducir cuando se hace la

compra’.
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Otro autor que presenta una tipologia de promociones con este criterio es Bolton (1989)
sefialando las méas frecuentes para unas cuantas categorias de productos. Hace un
estudio en el que se relaciona la elasticidad al precio y un conjunto de variables
explicativas de diversas categorias de productos mediante un modelo multivariante.
Aporta como conclusion que ciertas estrategias de precios promocionales son mas

efectivas en algunos mercados que en otros.

Analizando el cambio de las estrategias de promocion en cada uno de los canales
de distribucion, Fulop (1989) especifica la tipologia de promociones normalmente
utilizadas en el mercado de la leche liquida, lo cual comparte el mismo planteamiento
de este trabajo al incidir en la necesidad de analizar cada tipo de promocién para cada
tipo de mercado.

Son afios en los que la importancia adquirida por las promociones hacen proliferar la
bibliografia sobre su concepto y estrategia, como es el caso de la obra de Burnett

(1996), que habla de las promociones con el significado méas amplio.

Vazquez y Trespalacios (1997) clasifican las promociones segun los destinatarios
entre las que recibe el detallista, las que recibe el comprador final y las que recibe el
publico en general.

Ballina (1996) es un autor espafiol que viene presentando interesantes trabajos
sobre el estudio de las promociones, y en uno de los documentos de trabajo de la
Universidad de Oviedo hace una exhaustiva y detallada descripcién de las tipologias de
promociones que actualmente se vienen utilizando de acuerdo con el tipo de estimulo 6
herramienta utilizado.

Una de las aportaciones bibliograficas méas recientes sobre la tipologia de
promociones segun el tipo de estimulo utilizado es de Tellis (1998) el cual describe con
detalle la exposicion especial, los folletos, la reduccion temporal de precios y los
cupones, analizando a continuacion los efectos de cada uno de ellos.

Un tercer grupo de autores se centran en la distincion entre estrategias pull y
estrategias push, siendo el caso de Gerstner y Hess (1991), que tras revisar los estudios
realizados hasta el momento, concluyen que los tipos de canal de distribucién no se han
tenido en cuenta a la hora de realizarlas. Al igual que en esta investigacién, se plantean
si puede haber diferencias de comportamiento de los diversos tipos de promociones

dependiendo del canal de distribucion. Los mismos autores Gerstner y Hess (1995) afios
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mas tarde recomiendan explicitamente que los fabricantes lleven a cabo la estrategia
pull ya que proporciona muchas ventajas tanto para el fabricante como para el detallista.

Otros autores focalizan su analisis especificamente en las promociones de precios.
Autores espafioles que recientemente han abordado el tema desde la perspectiva general
de las promociones son Cruz Roche (1995) y Cebollada y Mugica (1997). Cruz Roche
(1995) sefiala que las diferentes politicas de promociones de precios acttan creando una
imagen determinada para cada establecimiento. Asi diferencia entre promociones de
precio de forma frecuente y la denominada “every day low prices” (ELP).

Cebollada y Muagica (1997) también hacen referencia a esta distincion,
proponiendo como la mejor opcion una combinacion de promociones y de precios
permanentemente bajos (ELP). Asimismo plantean dos hipétesis que son objeto de
contrastacion en este trabajo. La primera es que las promociones apoyadas con folletos
("“features™) son efectivas en categorias de productos con precio bajo y compra
frecuente. Y la segunda que las promociones que suponen aumento de exposicién de
producto tienen mayor eficacia en categorias de productos de compra frecuente, con
pocas marcas y almacenables en el hogar.

También hacen referencia a la diferencia entre ELP y fluctuaciones de precio de
forma frecuente Shankar y Krishnamurthi (1996), ademas de afirmar que la sensibilidad
al precio varia entre las marcas, mercados y cadenas de establecimientos. Segun ellos la
sensibilidad al precio estd influida por la coincidencia con folletos (“features") y
exposicion especial (“display”).

Para finalizar este apartado de revision de la literatura relacionada con tipologias
de promociones, se hace mencion de una serie de autores que definen otras
formulaciones. Varadarajan (1986) desarrollé el tema de la cooperacion horizontal de
las promociones® de ventas considerandolo como beneficioso y en crecimiento
paulatino. Un planteamiento muy cercano es el de Creagh (1994) que habla de las
promociones compartidas entre fabricantes, puntualizando que deben plantearse entre
aquellos que no tienen productos en competencia directa, es decir, que sean
complementarios. Olsen (1993) aboga por las promociones genéricas multinacionales
identificandolas como un adelanto ya que permiten optimizar el gasto. Un autor espafiol

que pone el acento en otro tipo de promociones es Moliner (1994) que muestra la

¥ La cooperacion horizontal supone la unién de dos o mas entidades, que pueden ser marcas fabricadas
por la misma o diferentes empresas, que pueden estar en la misma categoria de producto o en diferentes, y
gue involucra a una 0 mas organizaciones
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importancia del espectaculo teatral y la animacion en el punto de venta para captar la

atencion del pablico.

3.- ANALISIS DE LAS PROMOCIONES DESDE LA PERSPECTIVA DEL
ESTUDIO DEL COMPORTAMIENTO Y DECISIONES DE COMPRA DEL
CONSUMIDOR.

La literatura que analiza las promociones investigando el comportamiento y toma
de decisiones de compra del consumidor gira fundamentalmente en torno a dos ejes: el
primero es el tema de la lealtad a la marca (y, mas recientemente, al establecimiento) y
el segundo el tema del precio de referencia. EI primero de ellos, la lealtad, fue objeto de
interés de forma reiterada durante la segunda mitad de los afios ochenta. Sin embargo
desde el comienzo de los afios noventa, el interés se centra fundamentalmente en el
precio de referencia. Otros temas tratados desde el punto de vista del consumidor ante
las promociones han sido las reacciones ante los diferentes estimulos, asi como la
repeticion de compra, pero con una frecuencia sensiblemente inferior a los dos
principales ejes sefialados.

Antes de que se iniciara la corriente del estudio de la lealtad, Rothschild y Gaidis
(1981) estudiaron la reaccion de los consumidores ante los diferentes estimulos y
resumieron las implicaciones de diversas herramientas promocionales desde las
perspectivas de tres modelos: teoria del aprendizaje, teoria de la percepcion y el modelo
de la construccién de las concesiones del consumidor. Este estudio puede considerarse
el preambulo de posteriores investigaciones sobre la influencia de la lealtad en el
comportamiento y toma de decisiones de compra de los consumidores.

Ya enmarcado dentro del tema de la lealtad a la marca, Narasimhan (1988)
desarroll6 un modelo para estudiar el efecto del tipo de fidelidad en la estrategia de
promocion y llegd a la conclusion de que las marcas que tienen una fidelidad mayor
hacen las promociones de forma menos frecuente y viceversa. Para este autor hay dos
segmentos de consumidores: los fieles a una marca y los que cambian cuando
encuentran una promocion.

Coincidiendo con este mismo punto de vista y como resultado de las
investigaciones realizadas, Raju, Srinivasan y Lal (1990) analizan el papel de la lealtad
hacia la marca a la hora de fijar el precio promocional mas rentable. Sugieren que las
marcas mas débiles (con bajo indice de fidelidad) ganan méas con las promociones.

Estos mismos autores, tratando de encontrar diferencias entre los distintos mercados, se
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aproximan al planteamiento de esta tesis al afirmar que la probabilidad de uso de una
promocion de precios aumenta a medida que el nimero de marcas de la categoria se
incrementa. Para ellos las diferencias entre categorias de producto con y sin promocion
radica principalmente en las diferencias de fidelidad de marca. También relacionado con
la pretension de este trabajo de analizar si hay diferencias entre la actividad
promocional de marcas lideres, marcas de la distribucion y el resto de marcas, estos
autores llegan a la conclusion de que las marcas méas fuertes hacen promocion con
menos frecuencia que las marcas mas debiles.

También Kahn y Louie (1990) contemplan dos tipos de consumidores: los que
cambian de marca y los que son leales a la marca. Llegan a la conclusion de que los
consumidores que cambian frecuentemente de marca reaccionan de forma mas
favorable ante las promociones. Estas autoras, aunque tienen como eje principal de su
investigacion el tema de la lealtad, ya aluden al precio de referencia al afirmar que los
antiguos consumidores de un producto siempre tienen un precio de referencia que les
sirve para comparar con el precio de la promocién.

Mas recientemente, Lal y Villas-Boas (1996) construyen un modelo en el que
incluyen, con cierta semejanza a autores anteriores, una tipologia de consumidores, pero
cambiando el concepto de fidelidad referida a la marca por el de fidelidad referida al
establecimiento: los que compran a los precios mas bajos y los que son leales a un
detallista. También tratando de encontrar diferencias entre varios mercados, llegan a la
conclusion de que en los mercados con mayor nimero de intermediarios hay una menor
frecuencia y menor profundidad de las promociones de precios.

A caballo cronoldégicamente entre los autores preocupados por la lealtad y los que
se centran en el precio de referencia estdn Neslin y Shoemaker (1989) que estudian las
repeticiones de compras después de realizada una promocion. Dan una explicacion
diciendo que aunque las promociones no afecten de forma individual a los hogares en su
conducta de recompra, el agregado de todos los hogares hace que las compras tras la
promocion disminuyan. Si la promocion atrae a clientes que normalmente no compran
la marca, su probabilidad de volver a comprar es baja, por lo que disminuye la recompra
media del producto.

Con el comienzo de la década de los noventa abunda la literatura que analiza la
importancia del concepto del precio de referencia en el comportamiento del consumidor
ante las promociones. Cada afio se produce la publicacion de algin trabajo que se

refiere al tema.
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Rao, uno de los autores que mas han estudiado las promociones, en 1991 publica
un articulo en el que maneja el concepto del precio de referencia. Modeliza las
decisiones relativas a las promociones analizdndolas desde la perspectiva del
consumidor y dice que las promociones de precios tienen tres componentes: la
profundidad del descuento, la frecuencia y el precio regular o habitual del producto (lo
que estamos denominando precio de referencia).

Teniendo muy en cuenta que tanto la decision de la eleccion de marca como la
cantidad a comprar depende de las expectativas ante la proxima reduccion de precios,
Krishna, Currim y Shoemaker (1991) crean un modelo con el objetivo de descubrir
como los consumidores adquieren la informacion de las actividades promocionales,
calcular el grado de recuerdo de las actividades promocionales y testar la hip6tesis de
que existe una relacion entre las caracteristicas de los hogares y la percepcion de las
promociones. Dicen que el precio de referencia se asume como el resultado de los
precios del pasado por lo que tienen influencia las actividades promocionales
desarrolladas. Llegan a la conclusién de que un alto porcentaje de los consumidores
conocen el precio regular de los productos.

Al afio siguiente, Kalwani y Yim (1992) realizan una simulacion por ordenador
para analizar el impacto de las promociones de precio en la formacion de expectativas
de los consumidores y llegan a la conclusion de que dicho impacto es muy significativo
a la hora de crear ese precio de referencia.

Assuncao y Meyer (1993) realizan un analisis general de la relacién que puede
existir entre las promociones de precio, las ventas y el consumo tomando en
consideracién aspectos como el consumo de una persona en un momento dado y las
expectativas o incertidumbres ante precios futuros, manejando por tanto el precio de
referencia.

Continuando con la cadencia de que cada afio se publica un estudio relacionado
con este tema, Hunt y Keaveney (1994) con un modelo estudian el grado de satisfaccion
o insatisfaccion del consumidor con las promociones de ventas, analizando su influencia
sobre la imagen de marca a largo plazo. Al contrario de lo que defienden numerosos
autores, concluyen que los efectos a largo plazo de las promociones son favorables ya
que cuando un precio con promocion es menor que el precio de referencia, el
consumidor experimenta satisfaccion.

Tras numerosos estudios que manejan el concepto de precios de referencia,

Greenleaf (1995) profundiza y aborda la investigacion de los efectos de dichos precios
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en las promociones de precio de los detallistas describiendo porgue esos efectos pueden
hacer que una promocién sea rentable. Hace especial hincapié en dos factores que
influyen directamente en la rentabilidad de las promociones: las exposiciones especiales
(“display”) y las expectativas ante futuras promociones de los consumidores. Demuestra
que los juicios que hacen los consumidores sobre los precios de los productos estan
influidos por un precio de referencia’. Una de las conclusiones del articulo es que las
promociones irregulares en el tiempo maximizan el beneficio por este mismo motivo.

Continuando con la misma linea de investigacion, Kopalle, Rao y Assungao
(1996) elaboran un modelo para llevar a cabo la descripcion de los precios y la
formacion de los precios de referencia que puede considerarse como colofén de este eje
de investigacion que ha supuesto el tema del precio de referencia a lo largo de la década
de los noventa.

Focalizado en el estudio del PLV (publicidad en el punto de venta), Sala (1995)
realiz6, entrevistando a consumidores, un estudio a la entrada y salida de
establecimientos y demostrdé como esta herramienta de promociones incide en las ventas
de cuerdo con la atencidn que capta en el consumidor.

Dado que cada vez son mas frecuentes los estimulos promocionales para provocar
la respuesta de los consumidores, Fox, Reddy y Rao (1997) presentan un sistema de
respuesta a estos estimulos con un modelo que contempla el impacto de la repeticion de
un estimulo promocional y la heterogeneidad de las respuestas con el fin de
cuantificarlas y describirlas. Demuestran la utilidad de los modelos de respuesta de los
consumidores para hacer uso mas eficiente de las campafias de promocién y asi
maximizar los beneficios. Una de las conclusiones es que la frecuencia de respuesta de
un estimulo va decreciendo a lo largo del tiempo.

Con alguna semejanza con esta tesis en cuanto a analizar las diferencias entre la
actividad promocional en los diferentes tipos de establecimientos Sanchez y Del Barrio
(1998) estudian la opinion de los consumidores sobre la actividad promocional
desarrollada por los detallistas diferenciando entre los hipermercados y las tiendas
tradicionales. Aplicando un anélisis cluster dividen a los consumidores segun la
percepcion y actitudes ante las promociones.

Existen pocos estudios que analicen el efecto de las promociones y la dependencia
entre categorias, a lo cual Chintagunta y Halder (1998) dedican una de sus mas recientes

* Define al precio de referencia como el precio interno de cada consumidor, en oposicién al precio
externo del producto en el punto de venta, que normalmente obedece a precios anteriores.
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investigaciones. Estos autores tienen en cuenta para ello la naturaleza de la categoria de
producto, el comportamiento del consumidor y las promociones de las distintas

categorias, sean 0 no complementarias, independientes o sustitutivas.

4. MODELOS DE MEDIDA DE LA ACTIVIDAD PROMOCIONAL CON
METODOS TRADICIONALES.

Tras la revision de la literatura que estudia el efecto de las promociones sobre la
conducta individual de compra, en este punto se hace la revision de estudios basados en
métodos experimentales y teodricos sobre la medida del impacto de las promociones
utilizando metodologia diferentes a las que utilizan datos de paneles apoyados en la
tecnologia escaner. A estas metodologia las denominaremos metodologia tradicionales.

En primer lugar cabe hacer referencia a autores que suponen una referencia
obligada por haber aportado una revision de la literatura intentando concretar los
principales efectos de las actividades promocionales y presentando las conclusiones mas
relevantes de los distintos trabajos y modelos desarrollados.

Lilien y Kotler (1983) justifican la revision bibliografica sobre promociones que
hacen en su libro diciendo que, hasta entonces, las promociones de ventas siempre
habian ocupado un segundo plano a la hora de definir las herramientas de marketing, y
qgue no habia consenso entre los diferentes investigadores a la hora de establecer qué
promocion debe realizarse y como debe ser analizada. En ese momento la mayoria de
los autores referenciados analizan las promociones desde la perspectiva del
comportamiento del consumidor (esta investigacion trabaja desde la perspectiva de
promociones al consumidor encontradas en establecimientos detallistas) y los analisis
son a nivel marca (y no a nivel de producto como esta investigacion).

Los mismos autores, Lilien y Kotler, afios mas tarde junto con otro autor hacen
una actualizacién de su trabajo (Lilien, Kotler y Moorthy, 1992). En esta ocasion
subrayan como desde hace poco tiempo las promociones de ventas estan acaparando
gran parte del presupuesto del marketing-mix y que uno de los aspectos que mas ha
preocupado es la medida de los resultados, para lo cual se han creado numerosos
modelos. Indican algo que se pretende demostrar en esta tesis: la eficacia de las
promociones varia con el tipo de producto y el canal de distribucion en que se utilicen.

Histéricamente la evaluacion de las acciones promocionales se realizaba comparando
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las ventas o la cuota de mercado durante y despues de las promociones, pero ya apuntan
algo muy relacionado con este trabajo: para llevar a cabo un correcto andlisis es

necesario estimar de forma exacta la “baseling’®

, para lo cual nos podemos ayudar de
los datos escaner, cada vez mas disponibles. Los modelos que presentan los agrupan en
tres categorias: modelos teoricos sin apoyo empirico (modelos no testados); modelos de
regresion sin justificacion tedrica; y modelos con apoyo empirico planteados a partir de
hipotesis de comportamiento. De todos los modelos con apoyo empirico que presentan,
cabe destacar los siguientes autores, por tener alguna aproximacion con este trabajo:
Narasimhan (1984), por utilizar datos de un panel de consumidores; Blattberg y Levin
(1987), por utilizar datos de la auditoria clasica bimestral del panel de detallistas de
A.C.Nielsen®; y Abraham y Lodis (1987), que desarrollan una metodologia llamada

PROMOTER para calcular de forma mas eficiente la “baseline”’

. Concluyen su revisién
bibliografica afirmando que el esfuerzo y mejora en la recogida de datos han
posibilitado que sean de mayor calidad las investigaciones (lo cual se espera que
también ocurra con este trabajo).

Una vez mas debemos citar a Ballina (1996) como estudioso del tema de las
promociones y como un autor que aporta una revision global de la literatura sobre la
modelizacién de las promociones de ventas. Clasifica los modelos en tres categorias:
modelos tedricos sin apoyo empirico, modelos operacionales y modelos empiricos.
Continuando con la busqueda bibliogréfica de esta investigacion, se han localizado un
amplio conjunto de modelos que pueden ser clasificados, de forma general, en las
siguientes categorias: modelos que miden el impacto de las promociones a nivel

mercado , a nivel de marcas o bien que miden algun otro aspecto.

La primera categoria de modelos coincide con el planteamiento de esta investigacion al
tratar de estudiar las promociones desde la perspectiva global de las categorias de
producto, sin bajar al detalle de cada marca. La primera cita bibliografica se atribuye a
Farris y Buzzell (1979) que contemplan 281 negocios de productos de consumo para
contrastar las diferencias. El objetivo era explicar las variaciones que hay entre

diferentes negocios en funcion de sus ratios de inversion publicidad/ventas e inversion

® Ventas que se hubieran realizado en el caso de no existir promociones, calculadas en base al
comportamiento histérico y tendencia de la marca en tiendas en las que no estaba en promocion.

® Los mismos autores que hacen la revision de la literatura sefialan como limitaciones del modelo la
calidad y la robustez de los datos utilizados y afiaden que en aquel momento estos problemas ya eran
solucionados mediante el uso de datos del panel de detallistas en entorno escaner.

" Niveles de ventas sin accién promocional.
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promociones/ventas. Una de las conclusiones es gque el ratio gastos de promocion/ventas
es mayor en el caso de productos estandarizados (con muchos consumidores finales

donde la cantidad comprada es muy pequefia).

Bastantes afios después, Hardy (1986) pretende dar una vision de los factores de
éxito que permiten conseguir los objetivos de una promocion de ventas y enumera una
serie de conclusiones en la linea de lo que este trabajo pretende estudiar: solo el 40% de
las promociones son efectivas (pero no define lo que entiende por efectividad); crecen
mas las promociones en los productos en fase de madurez; la reduccion de precios no
tiene efectos en productos perecederos como la fruta y la verdura; hay diferencias entre
la combinacion de precios y exposiciones especiales (“display”) entre diferentes
categorias de producto.

Insistiendo en la importancia y necesidad de estudiar la actividad promocional a nivel
de clase de producto, Walters y MacKenzie (1988) argumentan que los detallistas no
estan interesados en conocer el efecto de las promociones en una sola referencia, sino en
toda la tienda, pero sefialan que en aquel entonces apenas existian herramientas que lo

posibilitaran, si bien hacen referencia a nuevas posibilidades

Algunos afios después, en la Universidad de lowa, Balasubramanian y Kumar
(1990) presentaron un modelo basado en datos cruzados de series temporales de la base
de datos COMPUSTAT?® y conteniendo muy pocas variables para hacerlo mas sencillo.
Relacionan la intensidad de la comunicacion comercial (promociones de ventas y
publicidad) con la cuota de mercado y su crecimiento, llegando a la conclusion de que
su intensidad puede variar dependiendo del sector industrial, la compafiia y el tiempo.

También tratando de entender el efecto de las promociones a nivel categoria de
producto, Raju (1992) relaciona la variacién de las ventas de una categoria con la
actividad promocional desarrollada para esa categoria. Llega a afirmar que “este
enfoque es muy importante para el detallista porque sus ingresos estan mas relacionados
con las ventas de toda una categoria que con las ventas de una sola marca. El detallista
del futuro estar4 mas cercano a realizar solo las promociones que impliguen un aumento
de las ventas de una categoria”.

En esas fechas la revista “Progresive Grocer” venia publicando el denominado

“The Mark Super Study” con las cifras de ventas y de los crecimientos debidos a las

®Base de datos a nivel compafifa de todas las industrias norteamericanas mas importantes de los
diferentes sectores clasificadas a nivel SIC, es decir, Standard Industrial Classification.
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promociones a nivel de total clase de producto bajo el titulo de “The real power of
promotion”.

Con esta misma orientacion de analizar los intereses y preocupaciones de los
detallistas, Fam y Merrilees (1996) elaboraron un modelo que pretende analizar los
factores que inciden en la percepcion de las promociones por parte de los detallistas, asi
como su relacién con el presupuesto que se asigna a la misma. Una de las hipétesis mas
interesante es que hay una relacion positiva entre la percepcion de una herramienta
promocional por parte del detallista y el presupuesto asignado a la misma.

Dos autores espafioles son los que, dentro de este bloque de estudios que utilizan
lo que hemos denominado métodos tradicionales, mas se han aproximado al
planteamiento de investigacion de este trabajo: Ballina y Vazquez (1996). A partir de la
revision de la literatura presentan las conclusiones mas relevantes de los distintos
trabajos y modelos desarrollados, poniendo especial atencion a los resultados obtenidos
en los trabajos descriptivos. Su interesante trabajo trata de confirmar empiricamente,
para el caso espafiol, algunas de dichas conclusiones mediante la informacion obtenida
con un panel de consumidores®. Ellos mismos son conscientes de las limitaciones de su
metodologia y de las ventajas que aporta el panel de detallistas en entorno escaner:
“Existen dos tipos de datos normalmente utilizados para analizar los efectos de las
acciones de promocién de ventas: los paneles de consumidores y las ventas por periodo
en establecimiento. En el primer caso la unidad de analisis es la ocasion de compra y en
el segundo las ventas diarias, semanales 0 mensuales. De forma creciente se esta
recurriendo al uso del escaner como fuente de datos acumulados de ventas por periodos,
especificados por areas geograficas de mercado, tiendas, secciones, categorias de
producto, marcas y formatos de venta. Sus ventajas son evidentes en términos de:
cantidad, objetividad, exactitud y facilidad de obtencién de la informacion”. Los
resultados estrictamente descriptivos indican la existencia de un alto volumen de
operaciones de compra realizadas en situacion promocional (un 48,3% del total de las
operaciones controladas) y que practicamente la totalidad de las mismas se
corresponden con promociones en forma de descuento inmediato en precios (un 95,8%),
presentdndose de forma muy reducida las acciones promocionales consistentes en

regalos y juegos (2,5%) y aun menos las que se apoyan en el incentivo de una mayor

% Con una muestra de 94 hogares de los alumnos de la Universidad de Oviedo y controlando 3.780
operaciones de compra de 20 tipos de producto de gran consumo en 14 semanas que dur6 el panel, lo cual
supone grandes limitaciones en la fortaleza de los datos en comparacion con el panel de detallistas en
entorno escaner.
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cantidad de producto (1,7%). Los efectos de la promocién sobre las ventas varia segun
los tipos de productos, siendo los productos més generales y de mayor volumen los méas
sensibles a la promocion ; en tanto que los productos méas especificos lo son menos.
Para cada una de las clases de producto estudiadas van sefialando el tipo de estimulo
con el que funcionan mejor al conseguir mas operaciones de compra. Estos autores
finalizan su trabajo subrayando la necesidad de seguir avanzando en la investigacion de
los efectos de las promociones.

La segunda categoria de modelos contemplada en este capitulo de revision
bibliografica son los modelos que analizan la actividad promocional desde la
perspectiva de la marca. Un autor que, desde ese punto de vista, muestra las ventajas de
realizar promociones de una gama de productos a la vez es Gates (1989) y una de sus
recomendaciones es que la estrategia tenga en cuenta el producto que se promociona.
Mide la eficacia de las acciones promocionales en términos de incrementos de ventas de
todas las marcas que participan.

El interés en analizar el comportamiento de las marcas ante las distintas
promociones queda patente en el trabajo de Mohon (1989) que centra su estudio en la
marca Coca-Cola a lo largo del tiempo.

Al comenzar la década de los noventa autores como Lal (verano 1990) muestran
gran interés por el estudio de las promociones al corroborar que las inversiones en
promociones han crecido de forma significativa durante los ultimos diez afios, al
contrario que la inversion en publicidad. Su estudio se basa en el equilibrio de
estrategias de precios en un oligopolio para maximizar los beneficios.

El mismo autor al finalizar ese mismo afio, en otro trabajo, Lal (noviembre 1990),
crea un modelo que utiliza la interaccién entre fabricante, detallista y consumidor y trata
de investigar las reacciones entre marcas con distinto posicionamiento frente a las
promociones.

Estudiando las acciones promocionales desde esta perspectiva de las marcas, se
producen una trilogia de publicaciones sobre una interesante polémica. El primer trabajo
publicado es de Ailawadi, Farris y Parry (1994) en el que presentan un modelo que
explica los ratios de inversién en publicidad y de inversion en promociones respecto a
las ventas para un conjunto de compafiias y para un periodo de diez afos. Las bases de
datos que emplean son el panel COMPUSTAT vy la base anual PIMS (Profit Impact of

Marketing Strategy) que llega a identificar diferentes tipos de negocios.
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Afos mas tarde dan respuesta a este trabajo, Balasubramanian y Kumar (1997),
dos autores que ya en 1990 presentaron un trabajo que utilizaba la base de datos
COMPUSTAT, denuncidndolo como una réplica de su estudio de 1990 y critican el uso
incorrecto de la base de datos, concluyendo que los resultados obtenidos por Ailawadi,
Farris y Parry no son validos.

La respuesta a esta critica no se hizo esperar y casi simultaneamente Ailawadi,
Farris y Parry (1997) contestan a sus criticas volviendo a llegar a la conclusién de que la
cuota de mercados y el crecimiento del mismo no son buenos estimadores de la relacion
entre gastos en publicidad y promociones y las ventas realizadas. Para reforzar esta idea,
aun siendo conscientes de pequefios errores de planteamiento en su modelo, apuntan
que estos no son relevantes a la hora de validar sus resultados. Ademas demuestran que
el uso del COMPUSTAT es correcto.

Como tendencia mas reciente en el estudio de las promociones cabe sefalar la
inclusion en los estudios de imagen de los establecimientos de la categoria promocion, y
este es el caso del trabajo de tres autores espafioles, Gil, Molla y Berenguer (1997).
Ellos analizan el factor imagen de un establecimiento comercial, la cual se constituye a
partir de un conjunto de elementos que los distribuidores ofrecen, valorando la

incidencia de las promociones en la seleccion.

5. MODELOS DE MEDIDA DE LA ACTIVIDAD PROMOCIONAL CON
DATOS DE ESCANER DE PANEL DE HOGARES.

Una vez revisada la literatura sobre el andlisis del impacto de las promociones con
metodologias tradicionales, este apartado tiene como objetivo revisar la literatura que
analiza las promociones de ventas utilizando datos de escaner del panel de hogares.

Al igual que en el punto anterior, los modelos se pueden clasificar en dos grandes
categorias: modelos que analizan el impacto de las promociones a nivel mercado y
modelos que analizan el impacto de las promociones a nivel marca.

La primera categoria de modelos es menos numerosa, pero coincide con el
planteamiento de esta tesis al estudiar la actividad promocional a nivel global de clase
de producto. Este es el planteamiento de uno de los primeros trabajos de Gupta (1988)

que, utilizando datos de escaner de un panel de hogares de IRI (Information Resources
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Inc.)™, estudié datos de 100 hogares por un periodo de dos afios referidos al mercado de
café. Expone un modelo para descomponer las ventas incrementales que proporciona
una promocion en los siguientes apartados: ventas a clientes que cambian de marca,
ventas por adelanto de las compras y compras para almacenar. El resultado es que las
promociones son muy efectivas en mercados con marcas muy competitivas, y
especialmente las promociones de precios en el mercado de café.

Al afio siguiente, también utilizando datos de escaner de panel de hogares, Bawa y
Shoemaker (1989) centran su estudio en los cupones como herramienta de promocion,
dada la creciente importancia que iban obteniendo en los Estados Unidos. Su modelo
estudia los diferentes incrementos de ventas segun los ingresos familiares.

Normalmente los estudios sobre promociones se basan en datos referidos a una o
dos categorias de producto, sin embargo Fader y Lodish (1990) tienen un perspectiva
mas amplia y analizan gran numero de producto tratando de compararlos. Examinaron
las caracteristicas de 331 categorias de productos de gran consumo, relacionandolas con
la frecuencia y tipos de promociones realizadas. Este trabajo es, de toda la bibliografia
examinada en este apartado, el que se acerca mas al planteamiento de esta investigacion
al contemplar con caracter general un gran nimero de clases de producto, aunque
I6gicamente utilizan las variables del panel de hogares.

Tratando de estudiar el efecto de las promociones en la aceleracion de las
compras, Helsen y Schmittlein (1992) también utilizan datos de escaner de panel de
hogares proporcionado por A.C.Nielsen'' (estudio denominado ERIM) de cinco
categorias de productos (catsup, atun, pafiuelos de papel, margarina y mantequilla). En
la primera parte del trabajo estiman los efectos de la reduccion de precios en las
compras por parte de los consumidores y en la segunda parte estiman los efectos de las
promociones en la aceleracion de las compras.

Para analizar la heterogeneidad de la conducta en la eleccién de marca de los
consumidores, Jain, Vilcassim y Chintagunta (1994) disefiaron un modelo con datos de
escaner del panel de hogares de A.C.Nielsen, llegando a la conclusion de que la
heterogeneidad entre los hogares varia en funcion de las categorias de producto y de los

mercados.

1% |mportante empresa multinacional norteamericana de investigacion de mercados pionera en el
desarrollo

de paneles de detallistas en entorno escaner .

! Primera empresa en el mundo de investigacion de mercados.
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Erdem (1996) hace un analisis dinamico de las estructuras de cuatro mercados
(margarina, mantequilla, yogourt y detergente liquido) basado en la misma fuente de
datos. Para ello trata de modelizar el proceso por el que las compras pasadas afectan a
las elecciones actuales. Observa los resultados obtenidos a partir de un descuento de
precio del 25% teniendo como referencia la “baseline”.

También realizan analisis empirico con datos escaner del panel de hogares, en este
caso de solo dos categorias de producto (atun y yogourt), Stiving y Winer (1997).
Estudian el procedimiento que siguen los consumidores a la hora de analizar los precios
de los productos. En concreto el estudio se centra en la terminacion de los mismos, es
decir, en los precios psicolédgicos.

En ese mismo afio otros cinco autores, Christen, Gupta, Porter, Staelin y Wittink
(1997), realizan un trabajo conjunto en el que hacen notar que los datos aportados por la
tecnologia escaner en el panel de hogares han facilitado y revolucionado los sistemas de
analisis de los mercados. Analizan este tipo de datos proporcionados por A.C.Nielsen
para entender el efecto de las promociones, centrando el analisis en estas cuatro
alternativas de estimulos promocionales: precio, folletos (“features”), exposicion
especial (“display”) y folletos junto con exposicion especial (justamente estos cuatro
estimulos seran estudiados en este trabajo). Una de las conclusiones de su estudio es que
algunas categorias de productos son menos promocionadas que otras: comida para
nifios, complementos para la casa y algunos productos de salud y belleza.

La segunda categoria de modelos que analizan las promociones de ventas
utilizando datos de escéner del panel de hogares, es decir, aquellos modelos que
analizan el impacto de las promociones a nivel marca, es mucho mas numerosa.

El primer trabajo encontrado en esta categoria es el de Lattin y Bucklin (1989) en
el que estudian la influencia de los precios y las promociones en la conducta de eleccion
de marca del consumidor. Parten de la base de que los consumidores crean expectativas
sobre las actividades de marketing futuras de una marca. EI modelo incluye el precio de
referencia y ademas las promociones de referencia.

Continuando con esta misma metodologia que utiliza datos de escaner de panel de
consumidores, Fader y McAlister (1990) proponen un modelo basado en las fases de
decision estratégica del consumidor. Pretenden demostrar que algunos individuos
investigan las diferentes promociones antes de hacer una selecciéon de lo que van a
comprar. Una de sus conclusiones es que las ofertas promocionales tienen un mayor

efecto en los productos de baja implicacion.
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La empresa IRI proporciono datos de escaner del panel de hogares a Kahn y Raju
(1991) para que presentaran un modelo estocastico que examina la repercusion de los
cambios en los descuentos para dos tipos de consumidores: los que tienden a comprar la
ultima marca adquirida y los que cambian de marca. Su trabajo tiene en comun con esta
investigacion que pretenden determinar si esta repercusion depende de la posicion de la
marca en la categoria de producto (primer precio versus “premium price”, etc.). Su
conclusion es que las empresas deben establecer diferentes estrategias promocionales en
funcién de la posicion de la marca en el mercado.

Los primeros autores que ponen de manifiesto la importancia adquirida por los
datos de una Unica fuente (SINGLE SOURCE) a la hora de estudiar las ventas
incrementales obtenidas tras una promocion de ventas son Abraham y Lodish (1991).
Con esta metodologia se correlaciona la informacion sobre las compras reales de los
consumidores facilitadas por los escaner de las tiendas detallistas, con la informacion
sobre el tipo de promocién de ventas que se ha llevado a cabo. Para evaluar estas
promociones proponen el programa informatico PROMOTER que permite comparar las
ventas efectuadas en semanas sin promocion frente a las ventas realizadas en semanas
en las que si hay promocion de ventas.

Al afio siguiente la misma empresa, IRI, facilité a Grover y Srinivasan (1992)
datos del mercado de café de 450 hogares del panel de consumidores en entorno escaner
con el objetivo de modelizar los multiples efectos de las promociones. En este caso los
autores centraron su evaluacion en la fidelidad a una marca y el comportamiento de
cambio de la misma.

El afio 1993 fue un afio muy fructifero en cuanto a trabajos que analizan la
actividad promocional basandose en datos escaner del panel de hogares. Seguidamente
se hace una breve mencion de cada una de las investigaciones y los objetivos
perseguidos.

El mercado de detergentes es analizado por Kamakura y Russell (1993) con el
objetivo de medir el valor de la marca, tomando las promociones como una de las
variables a considerar. En este caso los datos escaner utilizados provienen del panel de
consumidores de A.C.Nielsen y hacen referencia a las compras realizadas en 302
hogares durante 51 semanas.

Un autor que realizé un profundo analisis de las posibilidades que ofrece el panel

de consumidores y sus aportaciones con el escaner es L’Hermie (1993), quien destaca la
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posibilidad de aprovechar los antiguos panelistas para la formacion de grupos testigo y
asi analizar su comportamiento, incluida su reaccion ante las promociones .

Otra aplicacion de los datos escaner de panel de hogares la presentan por aquellas
fechas Lenk, Rao y Tibrewala (1993) para concretar la fuente de ventas adicionales.
Predicen el grupo de consumidores que compran sin promocion, las ventas base y
ventas esperadas en el periodo promocional.

Un constante estudioso del tema de las promociones, el profesor Gupta (1993), en
aquel entonces estaba preocupado con el impacto de las promociones en el cuando, qué
y cudnto comprar. Publico un trabajo en el que adquiere especial interés la vision de
futuro del autor en lo que respecto a los datos escaner del panel de hogares y los
modelos de eleccion y comportamiento del consumidor.

La ultima referencia bibliogréafica de aquel afio es de Hardie, Johnson y Fader
(1993) y consiste en el desarrollo de un modelo en el que se incluye la aversion a la
pérdida (dentro de la decision del consumidor de cambiar de referencia en funcion de la
pérdida o ganancia esperada) para compararlo con los modelos tradicionales de eleccion
del consumidor.

A lo largo de la literatura que ha estudiado las promociones de ventas, ha sido
constante la preocupacién por distinguir sus efectos a corto y largo plazo. Con la
perspectiva del corto plazo, y utilizando la metodologia de los datos escaner del panel
de consumidores (datos de IRI y A.C.Nielsen de Estados Unidos y del Reino Unido),
Ehrenberg, Hammond y Goodhardt (1994) prueban los efectos de los precios
promocionales para 25 marcas lideres de categorias de producto de compra frecuente
(ketchup, queso, galletas, etc.). Una de sus conclusiones es que cuanto mayor es el
nimero de promociones en una categoria, hay menos fidelidad a las marcas.

1995 volvio a ser un afio muy fructifero en cuanto a la publicacion de trabajos de
analisis de las promociones con datos del panel de hogares en entorno escaner.
Trabajando con este tipo de datos dos autores, Andrews y Srinivasan (1995), hacen una
critica a los modelos con datos escaner diciendo que la mayoria hacen hincapié en la
correlacion entre las elecciones del consumidor y un grupo de marcas seleccionadas.
Ellos indican que cada consumidor forma grupos de marcas especificos, dentro de los
cuales hace su eleccion. EI modelo determina el impacto de las promociones a la hora
de hacer una eleccion.

Otro autor que vuelve a hacer referencia a la fuente Unica de datos (SINGLE

SOURCE) a la hora de investigar sobre las promociones es Jones (1995). Manejando
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los estimulos a los que es sometido un hogar y las compras de esa misma marca que se
producen en dicho hogar durante un afio, mide el efecto inmediato de la campafa de
promociones en términos de ventas.

Sidddarth, Bucklin y Morrison (1995) atnan la preocupacion por el efecto de las
promociones a largo o corto plazo con la idea de la existencia de un grupo reducido de
marcas en la mente del consumidor. Su trabajo tiene como objetivo desarrollar un
procedimiento que determine estadisticamente el grupo restringido de alternativas de
marcas de eleccion del consumidor, para incorporarlo posteriormente a un modelo de
conducta de panelista con datos escaner. Con este modelo contradicen a la literatura que
asegura que las promociones tienen efectos negativos a largo plazo, ya que demuestran
que gracias a una promocion la marca puede pasar a formar parte del grupo restringido
de marcas en la mente del consumidor.

En ese mismo afio Cannon y Seamons (1995), conscientes de que los datos de una
sola fuente (SINGLE SOURCE) son muy caros y no siempre estan disponibles,
proponen un método para sustituirlos y planificar las acciones promocionales uniendo
datos de consumo con datos de exposicion a estimulos.

Dada la importancia de los cupones dentro de las alternativas de promocién en
Estados Unidos, no es de extrafiar que en ese fructifero afio de 1995 algun autor
estudiara su efecto utilizando datos del panel de hogares. Este es el caso de Chiang
(1995) que, utilizando en esta ocasion datos proporcionados por A.C.Nielsen, expone un
método para examinar las implicaciones competitivas del uso del cupén. Demuestra que
si se concibe el uso del cup6n como variable endégena del modelo, se puede estimar la
“baseline”, lo que permite comparar con los datos obtenidos al no usar cupon.

Al investigar la fijacion de los precios con datos escaner del panel de hogares,
Vilcassim y Chintagunta (1995) dicen que uno de los factores que han potenciado el uso
y extension del modelo Logit es la disponibilidad de los datos de escaner. Resaltan sus
importantes aportaciones en la toma de decision sobre las variables de marketing y su
utilidad a la hora de hacer predicciones.

Para ese momento la utilizacion de los datos del panel de hogares en entorno
escaner estd suficientemente maduro como para que los institutos de investigacion
pioneros propongan metodologias para su estudio con nombre propio.

Este es el caso de Sperling (1996) que describe el denominado
BEHAVIORSCAN, una herramienta que propone para medir la eficacia de las acciones

promocionales otra importante multinacional dentro del mundo de la investigacion de
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mercados: GFK. Dicha herramienta permite la unién de datos de conducta del hogar,
con datos de la exposicion de los hogares a los estimulos promocionales, con ventas
realizadas por los establecimientos.

También gracias a la implantacion de los sistemas automaticos de escaner,
Brandes (1996) describe el seguimiento de consumidores basado en el uso de tarjetas
con las que efecttan compras y que tienen toda la informacion sobre los consumidores.
Con un total de 12.000 clientes se observé entre un 10% y un 30% de respuesta a las
actividades promocionales, consiguiendo un 10% de incremento de las ventas.

En ese mismo afio Papatla y Krishnamurthi (1996) proponen un modelo para
examinar a largo plazo los efectos de las promociones. Los pardmetros que forman el
modelo son el precio y la lealtad hacia la marca teniendo en cuenta su variacion a lo
largo del tiempo. Estos parametros se tratan como una funcion de las compras realizadas
con cupdn, con presencia de folletos y con exposiciones especiales (display). Los datos
usados en el modelo son del mercado de detergentes liquidos del panel de hogares de
A.C.Nielsen en una sola area geografica y por un periodo de dos afios. Como conclusion
afirman que en ese mercado la utilizacién del cupon de descuento produce un descenso
de la lealtad hacia la marca promocionada y un incremento de la sensibilidad hacia el
precio.

En cuanto a la situacién en Mexico, es en esas fechas cuando la literatura recoge
las primeras referencias a esta nueva metodologia para analizar la actividad
promocional.

Martinez Ramos (1996), analiza la posibilidad de medir la eficacia de la
publicidad en términos de ventas empleando lo que denomina el “single source
electronico” con datos escaner. El mismo planteamiento seria valido para el andlisis de
las promociones al cruzar datos de exposicidn a estimulos promocionales con datos de
consumo de hogares del panel de consumidores.

Otros autores espafioles que en aquel afio presentan un trabajo en el que aluden a
las nuevas metodologias escaner son de la Ballina y Vazquez (1996). Estos autores afios
atras habian comenzado una linea de investigacion cuyos objetivos se centraban en las
actitudes y motivaciones de los detallistas ante las promociones. En este trabajo tratan
de determinar los efectos de las promociones de ventas a corto y largo plazo. Al aludir a
las numerosas y variadas fuentes de informacion para los modelos, citan las
investigaciones exploratorias, los paneles de consumidores y de detallistas y, sélo como

posibilidades futuras, mencionan la alternativa del escaner. Entre todas las conclusiones
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presentadas cabe destacar una que puede ser objeto de contraste en esta investigacion:
las acciones que suponen un incentivo inmediato son las mas atractivas para el
consumidor.

Al estudiar el impacto de las promociones a largo plazo en la eleccién de marca
por parte del consumidor, Mela, Gupta y Lehmann (1997) examinan con datos de
escaner del panel de hogares de IRI los efectos de las promociones en el proceso de
decision de los consumidores en funcion de si informan sobre el precio o no lo hacen.
Entre otras aportan la siguiente conclusion que puede estar relacionada con los objetivos
de analisis de este trabajo: a largo plazo las promociones de precios hacen mas sensibles
a los precios tanto a los consumidores fieles como a los no fieles.

El trabajo més reciente que utiliza datos escaner de panel de hogares es de
Bucklin, Russell y Srinivasan (1998). Concretamente utilizan datos de 138 semanas del
mercado de detergentes liquidos proporcionados por A.C.Nielsen. Los autores plantean
una relacion tedrica entre la matriz de elasticidad de la cuota de mercado agregada y la
matriz de los cambios de consumo de una marca. La insistencia en la utilidad de este

tipo de datos para analizar elasticidades es constante a lo largo de todo el trabajo.

6. MODELOS DE MEDIDA DE LA ACTIVIDAD PROMOCIONAL CON
DATOS DE ESCANER DE PANEL DE DETALLISTAS.

Una vez finalizada la revisién bibliografica sobre el analisis de las promociones
de ventas utilizando datos de escaner del panel de hogares, este apartado tiene como
objetivo revisar la literatura que analiza las promociones utilizando datos de escaner del
otro tipo de paneles, es decir, del panel de detallistas.

La metodologia utilizada en estos trabajos tiene en comdn con esta investigacion
la fuente o procedencia de los datos utilizados en la parte empirica, lo que hace que esta
parte de la revision bibliografica sea de maximo interes.

En este caso los modelos se pueden analizar siguiendo tres criterios utiles y
diferentes. El primero es diferenciar entre modelos que explicitamente trabajan y
manejan el concepto de ventas base (“baseline”) de los que no lo hacen. El segundo
criterio podria ser simplemente el cronoldgico, que describe como va evolucionando el
pensamiento y las preocupaciones a la hora de analizar las promociones utilizando el
panel de detallistas en entorno escaner a lo largo del tiempo. El tercero seria diferenciar
modelos que analizan promociones a nivel clase de producto de aquellos que llegan a
nivel marca. Tras valorar las tres alternativas, se ha decidido contemplar todas ellas,
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pero dando preponderancia a este ultimo criterio (promociones a nivel mercado versus
promociones a nivel marca) con el fin de continuar con el mismo esquema de anélisis de
la literatura que en apartados anteriores.

En este caso esta muy equilibrado el nimero de trabajos planteados a uno y otro
nivel, a diferencia de lo que ocurria en el apartado anterior en el que se analizaban los
trabajos basados en datos de escéner de hogares y eran sensiblemente mas numerosos
los que analizaban las promociones a nivel marca que los que las analizaban a nivel
mercado. Una posible explicacion de este incremento de trabajos que plantean el
analisis a nivel de categoria de producto puede ser que, como es légico, los detallistas
han ido estando mas interesados en conseguir incrementos de ventas del total de una
categoria que de solo una marca, y el panel de detallistas en entorno escéner es una
herramienta extremadamente Util para dar respuesta a estas necesidades de informacion
de los detallistas, que cada vez son mas profesionales y actian en un entorno mas
competitivo.

La categoria de trabajos que plantean el andlisis de la actividad promocional a
nivel mercado comienza con una interesantisima publicacion de Abraham y Lodish
(1987) que se ha convertido en una referencia inevitable para cualquier estudioso del
tema desde aquel momento. Estos autores exponen un sistema y metodologia
denominado PROMOTER que permite evaluar las promociones al canal de distribucion
y las promociones dirigidas a los consumidores. La evaluacion es posible gracias a un
sistema experto que almacena informacion del pasado para hacer ajustes en procesos
posteriores (semejante al modelo ARIMA). El modelo integra datos escaner facilitados
por el detallista (estudio SAMI de A.C.Nielsen ), siendo un aspecto clave la calidad de
los datos obtenidos. Hacen un estudio comparativo entre los resultados obtenidos una
vez finalizada la promocidn y las ventas base (“baseline”) . En este trabajo se hace una
profunda y detallada definicion de las ventas base (“baseline”) y de los pasos para
calcularla. Tiene en comdn con esta investigacion que los tipos de promociones
manejadas son los folletos (“feature”), las exposiciones especiales ("display") y los
precios, y que analiza las diferencias existentes entre las diversas areas geograficas.

En 1987 A.C.Nielsen en Estados Unidos comienza a trabajar de forma masiva con
datos del panel de detallistas en entorno escaner, siendo SCANTRACK el nombre de
comercializacion de esta nueva herramienta. Desde ese momento seran sucesivas las
investigaciones que manejan a nivel empirico datos procedentes de esa fuente. La

primera de ellas es publicada al afio siguiente por un grupo de profesores universitarios
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y estudioso de la multinacional A.C.Nielsen: Wittink, Addona, Hawkes y Porter (1988).
Su trabajo propone y analiza el modelo SCAN*PRO" con el que se pretende estimar
los efectos de las promociones basandose en datos de A.C.Nielsen provenientes del
SCANTRACK. Las variables promocionales que incluye son las mismas que se
manejan en esta investigacion: reduccién temporal de precios (TPR), exposiciones
especiales (“display") y folletos (“features”). Los datos manejados son del mercado de
atun a lo largo de 52 semanas (un afio) y en 10 areas geogréficas diferentes. EI modelo
esta disefiado para obtener informacion sobre: efectos de las promociones a corto plazo,
ventas de la marca en estudio y, al igual que se hace en esta investigacion, variaciones
entre diferentes tipos de tiendas y diferentes areas geograficas. Ellos argumentan que
existen diferencias al analizar las promociones entre areas geograficas por las
caracteristicas de los consumidores, el clima, la presencia e intensidad de la
competencia, la estructura de la distribucién comercial, etc. Entre las conclusiones cabe
destacar que comparando las exposiciones especiales (“display”) y los folletos
(“features™), las primeras son mas eficientes.

Otro ejemplo de la importancia que iban adquiriendo los datos escaner de aquellos
afios es el trabajo de Capps (1989) en el que analiza empiricamente la demanda y las
acciones de marketing y promocionales para productos carnicos utilizando estos datos.
La fuente son las ventas diarias de una firma de tiendas de alimentacion de Houston
durante afio y medio.

Tras un largo paréntesis de varios afios, habiendo pasado la euforia inicial de los
primeros datos escaner, dos profesores, Inman y McAlister (1993), uno de una
universidad de California u otro de una Universidad de Texas, crean un modelo para
analizar la politica promocional en los detallistas. Consideran lo que llaman la
sensibilidad de la sefial promocional (“promotion signal sensivity’”) como una variable
dentro del modelo de rentabilidad del detallista. Los datos analizados provienen de
establecimientos de un campus universitario y corresponden a nueve categorias de
producto, por lo que los propios autores sefialan las limitaciones del modelo. Entre las
conclusiones afirman que una rebaja grande en el precio genera cambios a nivel marca
pero no incrementa las ventas de toda la categoria.

En linea con la tendencia ya mencionada de la preocupacion de los detallistas por
analizar las promociones como una estrategia de la distribucion, Mulhern y Padgett

(1995) presentan un estudio de la relacion entre los precios regulares de los productos y

2 SCAN*PRO es una marca registrada por A.C.Nielsen para este modelo.

44



las ventas producidas por la promocidn, incluyendo la naturaleza multiproducto de las
promociones de precio®. Los datos para la contrastacién empirica son las ventas de 11
establecimientos durante tres semanas junto con entrevistas a consumidores. Es uno de
los numerosos trabajos en los que las conclusiones afirman que las promociones tienen
efectos negativos, ya que puede darse el caso de que no se compre un producto
determinado (habitualmente en promocion) a no ser que se encuentre en promocion.

Desde 1996 se dispara la produccion de investigaciones sobre promociones
basadas en los datos escaner de panel de detallistas. EIl primer trabajo se publica en
enero de ese mismo afio, es de Dhar y Hoch (1996), y se centra en comparar la eficacia
del uso de cupones descuento (que aparecen en el propio envase del producto) frente al
uso de bonus de compra (descuento directo). Los datos son de 86 establecimientos de
Chicago y se calculan las ventas base (“baseline”) de las marcas promocionadas y del
resto en cada establecimiento. Los resultados sefialaron que, en media, las unidades
vendidas de productos promocionados se incrementaron en un 309% con cupones y un
229% con bonus. No existian evidencias sobre la influencia de los cupones o de los
bonus en las ventas del resto de las categorias.

Pocos meses después, en abril de ese mismo afio, se publica uno de los trabajos
que mas semejanza guarda con los planteamientos de esta tesis. Narasimhan, Neslin y
Sen (1996) investigan sobre la relacion entre la categoria de producto y la elasticidad
promocional. Contemplan para ello tres tipos de promociones: publicidad de los
detallistas o folletos (“features"), exposiciones especiales (“display™) y rebajas de
precio. También intentan explicar como el crecimiento medio de las ventas de una
marca puede ser explicado por las caracteristicas de la categoria. Para poder llegar a
conclusiones validas los autores contemplan los siguientes factores: cambio de marca,
cambio de establecimiento, expansion de la categoria y la compra acelerada. El estudio
utiliza datos de 106 categorias de productos procedentes es estudio INFOSCAN de IRI.
Las conclusiones son que la elasticidad a la promocion es mayor, y por lo tanto son mas
rentables, en categorias de productos que se pueden almacenar facilmente, en las que
hay menor nimero de marcas, mayor penetracién en el mercado y mayor frecuencia de
compras. Asimismo las diferencias descubiertas entre los diferentes tipos de
promociones permiten una correcta eleccion para cada categoria. Para aquellas con

precios bajos parece mas indicado utilizar exposiciones especiales (“"display"). Los

13 a orientacién multiproducto fue definida por Mulhern y Leone (1991) como la eleccién de un precio
determinado en funcion de los efectos esperados de ese precio en las ventas de otros productos.
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folletos ("features™) estan especialmente indicados para categorias con alta penetracion,
con pocas marcas, gran frecuencia de compras y almacenamiento sencillo.

Solo tres meses después, Lirwak (1996), también utilizando datos de INFOSCAN
de IRI, analiza las ventas de un nimero mayor da categorias de producto, 240, durante
todo un afio. Es el primer autor que en esta linea de investigacion maneja el
relativamente nuevo concepto de ECR (Eficient Consumer Response) contemplando la
eficiencia de las promociones dentro del planteamiento de que repercuta positivamente
en el consumidor. Su objetivo es analizar el impacto de las promociones en la
motivacién de compra de los consumidores. Las variables utilizadas son: importancia de
facturacion de la categoria, ventas anuales en ddlares, tasa anual de variacion de las
ventas en valor y el porcentaje de ventas en valor que se realiza en tiendas que tienen
promociones de cada clase de producto. Esta Ultima variable manejada conecta
directamente con el planteamiento de esta tesis, por lo que sus conclusiones son de gran
interés para este trabajo. Entre los resultados sefiala las 20 categorias de producto que
responden mejor a las promociones. Un tercio de las ventas realizadas se hacen en
presencia de promociones (lo cual va en linea con la situacion en Mexico). Destaca la
categoria de bebidas refrescantes que realiza el 71% de las ventas en presencia de
alguna promocidn. El merchandising promocional es bastante efectivo y lo deseable es
que incremente las ventas de una categoria de producto completa. En categorias
maduras el fendmeno de canibalizacion entre marcas es muy claro.

La primera resefia bibliografica de un autor espafiol que hace referencia al analisis
de las promociones utilizando datos escaner del panel de detallistas, tiene lugar en
marzo de 1997 y es de una investigadora especialista en gestion de categorias. Gémez
(1997) destaca dentro de los modelos econométricos mas avanzados el SCAN*PRO
para reflejar el impacto de las promociones sobre las ventas de una referencia y sobre
una categoria en su conjunto. También hace hincapié en que evaluar las promociones
realizadas en un pasado permite predecir el futuro inmediato y disminuir el riesgo.
Analizando la base de datos del SCANTRACK de A.C.Nielsen de 1996 afirma que las
ventas realizadas al consumidor en presencia de promociones son muy elevadas (35%
en alimentacion envasada y 32% en drogueria/perfumeria) y que no necesariamente los
mercados mas agresivos a nivel promocional son los mas elasticos a las promociones de
precios. Ademas recomienda, dentro de la filosofia de la gestion por categorias, que las
promociones se deben adaptar a cada tipo de establecimiento.
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En diciembre de ese mismo afio, y siguiendo esta misma linea de investigacion,
Yustas (1997) hace una descripcion algo méas detallada de lo que estan suponiendo las
nuevas tecnologias en entorno escaner del panel de detallistas. Sefala las caracteristicas
del nuevo panel de detallistas, define los conceptos de ventas base (“baseline”) y ventas
incrementales, y enumera nuevos indicadores Utiles para profundizar en el analisis de
las promociones. De acuerdo con datos proporcionados por A.C.Nielsen, indica
diferentes grados de efectividad de las promociones segin las marcas sean lideres,
marcas de la distribucion o el resto de marcas.

Tras esta publicacion, Rodriguez (1997 y 1998), utilizando la base de datos del
panel de detallistas en entorno escaner de A.C.Nielsen , presenta una trilogia de trabajos
manejando variables y planteamientos muy cercanos a esta investigacion.

En su primera aportacion, utilizando la base de datos del SCANTRAC, Rodriguez
(1997) proporciona los porcentajes de ventas que se realizan en presencia de
promociones Y el porcentaje de referencias en promocion. Ademas de la informacion
referida al total de Mexico, llega al detalle de cada uno de los tipos de establecimientos
de libreservicio de mas de 100 metros cuadrados. El ciclo promocional medio es de dos
semanas, por lo que un supermercado de tamafio medio maneja entre 5.000 y 10.000
referencias promocionadas al afio, y un hipermercado unas 25.000. También
proporciona datos de las ventas incrementales conseguidas por distintos los tipos de
promociones diferenciando entre los sectores de drogueria y alimentacion. Propone la
gestion por categorias para evitar el riesgo del fabricante de devaluar su marca y del
distribuidor de devaluar el establecimiento.

La misma autora al afio siguiente pone el énfasis en la importancia de la
colaboracion entre proveedores y el distribuidor, Rodriguez (1998) tiene una ponencia
en la que habla de las informaciones claves para la gestion eficiente de las promociones.
Procedente del SCANTRACK de A.C.Nielsen de 1997 afirma que el 34% de las ventas
en valor de productos de gran consumo se hace con promociones, siendo el 18% el
porcentaje de referencias vendidas en promocién y habiendo crecido ambos indicadores
respecto al afio anterior. Sefiala las siguientes consecuencia de este aumento de la
actividad promocional: el consumidor se estd acostumbrando a ellas, existe guerra de
precios que baja los margenes para fabricantes y para detallistas y se desarrollan
sistemas de fidelizacion y promociones adaptados a los diferentes segmentos de
compradores. Para varias clases de producto proporciona datos de la llamada eficiencia

promocional (ventas incrementales versus ventas totales en tiendas con promocion). Se
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refiere al SCAN*PRO como un modelo muy Util para este analisis en la busqueda de
objetivos comunes para fabricantes y distribuidores, es decir, conseguir incrementos en
las ventas totales de una categoria.

El tercer trabajo de esta autora, Rodriguez (1998) tiene en comdn con esta
investigacion que analiza las promociones, primero con el criterio de sectores v,
posteriormente, baja a clases de productos, dando informacién de los que maés crecen.
Para esos mercados analiza la eficiencia promocional llegando a identificar los tipos de
promociones mas eficaces dependiendo de la posicion de las marcas (marcas lideres,
marcas de la distribucion y resto de marcas).

East (1998), en su tratado sobre el comportamiento del consumidor y los avances
y aplicaciones del nuevo marketing, afirma que la posibilidad de disponer de datos
escaner ha permitido el estudio mas exacto de los efectos de las promociones en los
mercados.

En la cronica del 51 Congreso Mundial de ESOMAR, Borsten (1998) afirma que
el conocimiento a traves de los datos de escaner de los establecimientos compartido
entre detallistas y fabricantes dan importancia a compartir el saber. Se aporta el dato de
que en aquellas fechas en los mercados europeos mas importantes mas del 80% del
volumen total de las ventas quedan registradas en escaners.

Una vez finalizada la revision de la literatura de trabajos que analizan las
promociones a nivel mercado utilizando datos de escaner de panel de detallistas, se
procede a la revision de la bibliografia que utiliza la misma herramienta pero que
analiza las promociones a nivel marca. Esta literatura es igualmente numerosa pero se
aleja del planteamiento de esta tesis donde nunca se llegara a analizar marcas. De forma
espaciada, a una media de articulo por afio, desde 1988 hasta 1996 se han encontrado
articulos en esta linea, si bien cabe destacar que desde entonces hasta la fecha no se han
hecho nuevas aportaciones de autores anglosajones, perteneciendo las mas recientes a
autores espafioles.

Los primeros que trabajaron con estos planteamientos fueron Kumar y Leone
(1988), insistiendo en que la reciente implantaciébn de datos escaner en los
establecimientos origina un cambio de poder entre fabricantes y la distribucion. Los
detallistas tienen la posibilidad de medir ellos mismos la eficacia de las promociones, e
incluso, pueden imponer al fabricante los términos de las mismas. Estos autores

estudian los efectos de las promociones de los detallistas en la sustitucion de marca y en
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el cambio de tienda, utilizando para ello datos de escaner del mercado de pariales
desechables proporcionados por IRI.

En los dos afos siguientes un mismo autor presenta dos trabajos con la misma
metodologia: Allenby (1989). El primero es una aproximacion, estimacion e
investigacion de las estructuras de la demanda entre marcas substitutivas. EI modelo usa
datos agregados de escaner del panel de detallistas de pafiuelos de papel en un gran
almacén de Chicago. Como se puede observar la ciudad de Chicago es de forma
repetitiva un punto de recogida de datos para la contrastacion empirica de los modelos
que analizan promociones. EI mismo autor, al afio siguiente, Allenby (1990) presenta
una alternativa de estructura Bayesiana para evaluar los modelos de regresion que
analizan datos escaner con datos de la misma procedencia, pero amplia los mercados a
cinco: salchichas, margarina, aceite, atn y vuelve a repetir pafiuelos de papel.

Esta ultima categoria de producto, los pafiuelos de papel, es de forma reiterada
objeto de estudio para este tipo de modelos. Este es el caso del trabajo presentado por
Blattberg y George (1991) en el que los datos provienen de tres cadenas de
supermercados y analizan las cuatro marcas mas importantes de ese mercado. Crean un
modelo para estimar los precios y la elasticidad de las promociones para mejorar la
rentabilidad de cada cadena de establecimientos. Las variables que utilizan para estimar
los efectos de las promociones son las siguientes: indice de precios (precio de la marca
respecto precio promedio de la competencia), descuento en precio, folletos (“features™)
y exposiciones especiales (“display™).Cabe destacar dos interesantes conclusiones: la
primera es que las exposiciones especiales (“display”) son mas importantes que los
folletos (“features™). La segunda conclusion es que, en aquellos establecimientos que
practican el ELP (“Everyday Low Price”), la reduccion de precios es mas efectiva que
en los establecimientos que practican promociones de forma regular.

Al afio siguiente, Diamond (1992) estudia la reaccion de los consumidores ante
los descuentos de precio versus las promociones de extra cantidad. Subraya que una de
las fuentes de informacién mas valida para evaluar promociones son los datos de panel
de detallistas en entorno escaner y presenta dos métodos para medir el valor
promocional: el modelo del valor nominal y el modelo del precio unitario. Su
conclusion es que las promociones 2x1 son tan efectivas como los descuentos de
precios.

En ese mismo afo, y con el mismo objetivo de destacar las posibilidades que
ofrecen estos datos, Foekens, Leeflang y Wittink (1992) presentan un trabajo para
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demostrar que esta herramienta ofrece la oportunidad de probar y estimar alternativas de
estructuras de mercado contando con la detallada informacion a nivel cédigo EAN
(European Artical Numering)'. Destacan las ventajas del entorno escaner del panel de
detallistas frente al audit tradicional: la disponibilidad de datos semanales frente a los
datos bimestrales y el detalle de la informacion a nivel de referencia singular (codigo
EAN) frente a los datos agregados.

Los mismos autores citados como pioneros en el andlisis de las promociones
utilizando datos escaner del panel de detallistas en 1987, vuelven a presentar un trabajo
que se puede considerar de referencia basica para esta tesis, por tener un planteamiento
muy semejante (ellos a nivel marca y esta investigacion a nivel clase de producto).
Abraham y Lodish (1993) en esta ocasion presentan un modelo que mide los
incrementos de las ventas a corto plazo como consecuencia de las acciones
promocionales de los detallistas. Dicho modelo se concreta en la herramienta
denominada PROMOTIONSCAN que pretende ser una transicion de analisis
descriptivos (;qué pasa? ¢donde? ;cudndo?) a andlisis explicativos (;por qué pasa?
¢cOmo se puede mejorar?). Proporcionan para cada una de las marcas estudiadas las
ventas base (“baseline”) y las ventas incrementales distinguiendo entre las diferentes
alternativas de promociones. También se asemejan a este trabajo en que analizan
diferentes respuestas a las promociones segun el area geografica.

El instituto de investigacion Millward Brown hasta ese momento habia disefiado
numerosos modelos para cuantificar los efectos de las acciones promocionales y su
notoriedad sobre las ventas. Reconociendo la importancia de los datos escaner, Hollis
(1994), como representante de ese prestigioso instituto, presenta un modelo cuyo
objetivo era medir la elasticidad de la demanda a las diferentes acciones de marketing.
Los datos que utiliza son 50 mercados del SCANTRACK de A.C.Nielsen. EI modelo
tiene dos etapas: primero detecta la incidencia de las promociones y de las TPR
(Reduccion Temporal de Precio) y en segundo lugar descompone las ventas en ventas
base (“baseline”) y ventas incrementales.

En ese mismo afo, Russell y Kamakura (1994) exponen un modelo que pretende
integrar dos tipos de datos: analisis micro (panel de hogares) y analisis macro o
agregado (panel de detallistas), lo cual enriquece notablemente la toma de decisiones
por parte del directivo. Los datos utilizados son del mercado de detergentes, tanto del

4 En Estados Unidos esta codificacion inicialmente se denominé UPC (Universal Product Code), pero
desde 1998 se ha acordado usar los cddigos EAN a nivel universal.
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panel de detallistas de A.C.Nielsen (42 semanas) como del panel de hogares. El objetivo
fue descubrir las estructuras competitivas de la categoria de producto.

Analizando las respuestas a corto plazo a las promociones de precio, estudiando
su frecuencia y el programa realizado, Kumar y Pereira (1995) presentan una
investigacion en la que demuestran que no solo afecta la variacion de la promocion, sino
también la frecuencia y programa de la misma. Los datos empleados en el modelo
fueron cedidos por IRI de su estudio INFOSCAN. Las ventas generadas por una marca
con promociones consecutivas seran mas bajas que las generadas por promociones que
duran mas tiempo pero de forma discontinua. Todo ello debido al fendmeno de compra
anticipada. En las conclusiones hacen referencia a la importancia de la gestion por
categorias y afirman que el control de las actividades promocionales sobre las marcas
mejor posicionadas dentro de la categoria puede incrementar notablemente las ventas de
dicha categoria a corto plazo. Esta afirmacion fue posteriormente confirmada con la
demostracion empirica presentada por Huguet (1998) para marcas de Kraft Jacobs
Suchard.

Hasta ese momento los estudios realizados pretendian analizar la elasticidad de las
promociones, pero Lal y Padmanabhan (1995) hacen un nuevo planteamiento:
investigan a largo plazo la relacion entre la cuota de mercado y los gastos en promocion,
concluyendo que a largo plazo a las cuotas de mercado no les afectan las promociones
que se realicen. Los datos manejados son del “Marketing Factbook™> publicado
anualmente por IRI. Las conclusiones son que hay bastantes marcas con cuota de
mercado estable a largo plazo, que a las marcas con cuotas de mercado menos estables
las promociones les afectan menos y que los gastos en promocién son, en la mayoria de
los casos, estables a lo largo del tiempo.

Uno de los ultimos trabajos de fuera de Mexico que analiza las promociones a
nivel marca usando datos escaner de panel de detallistas viene a ser una sintesis entre
las dos alternativas de paneles. Es de un conjunto de autores clasicos en el estudio de las
promociones: Gupta, Chintagunta, Kaul y Wittink (1996). Los autores estudian si los
datos de escaner del panel de hogares proporcionan directrices validas en la eleccion de
las marcas en comparacion de los datos de escaner del panel de detallistas. Para
conseguir su objetivo siguen el siguiente proceso: primero usan ambas fuentes de datos

para la misma categoria de producto, desglose geografico y periodo de tiempo; a

15 Contiene informacién sobre cuotas de mercado a lo largo de varios afios junto con datos de las
actividades promocionales.
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continuacion usan el mismo modelo para los dos tipos de datos; y por Gltimo usan la
misma aproximacion a la hora de establecer la elasticidad. Los datos utilizados son del
estudio ERIM de A.C.Nielsen de dos clases de producto, uno de drogueria (detergentes)
y otro de alimentacion (mantequilla) en una sola area geogréafica durante tres afios. Su
gran conclusion es que los investigadores que utilicen datos de los establecimientos
tienen que conocer la heterogeneidad de la estimacion de las elasticidades de los
hogares.

Tratando de explicar el comportamiento de las marcas de la distribucion entre
diferentes detallistas Dhar y Hoch (1997) realizan una investigacion utilizando datos de
SCANTRACK de A.C.Nielsen de 34 categorias de productos de alimentaciéon llegando
a nivel de marcas. Realizan una regresion entre las marcas de la distribucion y diversas
variables como la publicidad, las promociones, la participacién neta y el indice de
desarrollo de la categoria. Una de sus conclusiones es que la politica de EDLP (Every
day low prices) beneficia a las marcas de baja calidad.

Un afio después, y en Mexico, se presenta una arriesgada'® ponencia en la que
Huguet (1998), en consonancia con Rodriguez, subraya la importancia de la
colaboracion entre proveedores y fabricantes y presenta resultados de un estudio
realizado con SCAN*PRO para analizar la actividad promocional de marcas de la
multinacional Kraft Jacobs Suchard. Ademas llega al detalle de proporcionar dicha
actividad por tipos de promociones, los efectos conseguidos en las ventas y finalmente
la identificacion de las herramientas promocionales mas efectivas en cada tipo de
establecimientos.

En una de las mas recientes publicaciones Mufioz-Delgado (1998), convencido
del crecimiento de la utilizacion de esta nueva metodologia en la elaboracion del panel
de detallistas, afirma que “aunque el escaner ha supuesto un cambio un cambio
importante para distribuidores y fabricantes, los beneficios reales de un uso intensivo de

sus posibilidades todavia no se percibe en nuestro pais”.

7. CONCLUSIONES.
Tras la revision de la literatura, se extraen las siguientes conclusiones relacionadas

con este trabajo de investigacion:

'8 E| riesgo viene de la publicacion de datos confidenciales a nivel marca que puede llegar a conocer la
competencia.

52



1. La aparicion de bibliografia relacionada con el andlisis de las promociones es
relativamente tardia, teniendo lugar a finales de los afios setenta, coincidiendo con el
incremento de los gastos en promociones y la preocupacion, primero en los fabricantes
y después en los detallistas, por analizar su efectividad.

2. En un principio fueron mas numerosos los estudios planteados a nivel marca,
por una relativa facilidad de disponer de datos por parte del fabricante. Con el tiempo
fueron tomando el mismo protagonismo los estudios que analizan las promociones a
nivel mercado o clase de producto, mas de acuerdo con la preocupacion de la
distribucion de conseguir aumentos de ventas del total de la categoria de producto, méas
que de una sola referencia que canibalice a las demas.

3. La mayoria de los trabajos que estudian las diferentes herramientas
promocionales coinciden con los objetivos de esta investigacion en las alternativas
contempladas: TPR (Reduccion Temporal de Precio), folletos ("features™) vy
exposiciones especiales ("display"), o bien las combinaciones entre ellas.

4. Las contrastaciones empiricas realizadas en los trabajos, en general, se han
visto muy limitadas por la escasa extension y profundidad de los datos: se disponia de
datos de pocos mercados, con escasa informacion a nivel de areas geograficas, sin
diferenciar tipos de tienda y por periodos de tiempo bastante limitados.

5. No se ha encontrado ningun trabajo que simultaneamente, como pretende esta
investigacion, describa a nivel general la actividad promocional de los mercados
(porcentaje de ventas en presencia de promociones, porcentaje de referencias en
promocion, distribucion de las promociones y penetracién de las mismas), informe
sobre los tipos de promociones mas frecuentes para cada mercado, describa las
elasticidades de los diferentes tipos de promocién y llegue a proporcionar las ventas
base (“baseline”) y ventas incrementales para diferentes productos en el mercado
espanol.

Todo ello hace que esta investigacion resulte de especial interés al disponer de una
cantidad de informacion relevante: un nimero muy importante de mercados, desglosada
tanto por areas geograficas como por tipos de tiendas y por un periodo de tiempo de dos

anos.
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Capitulo 11

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Para presentar la metodologia empleada en la realizacion de la investigacion llevada a
cabo en esta tesis se hace referencia a los siguientes apartados:

1. Objetivo de la investigacion.

2. Hipotesis de la investigacion.

3. Obtencidn de la informacion.

4. Definicion de las variables.

5. Métodos y técnicas de analisis de los datos.

1. Objetivo de la investigacion.

En este trabajo el problema a investigar es la actividad promocional realizada con
productos de alimentacion en Mexico en el &mbito de los establecimientos detallistas de
alimentacion en régimen de libreservicio y equipados con escaner en sus cajas de salida.
El objetivo que se quiere alcanzar es conocer la presencia de promociones y su
implicacion en los distintos mercados, los tipos de promociones mas utilizados, los tipos
de promociones més eficaces, asi como las ventas realmente conseguidas con las
promociones. Finalmente, con el conjunto de todas las variables utilizadas, se conocera
el comportamiento promocional de diversos productos, identificando sus similitudes y
diferencias.

El objetivo general de conocer el efecto de las promociones sobre las ventas se

puede desglosar en los siguientes objetivos particulares:
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1. Conocer la proporcion de las ventas que se hacen en presencia de promociones
y qué productos son los mas activos.

Estudiar la penetracion alcanzada por las promociones.

Investigar que porcentaje de referencias se ven afectadas por las promociones.

Analizar que tipo de promociones utiliza mas cada clase de producto.

o B~ D

Conocer que tipo de promocion es mas eficaz y mas elastica para cada clase
de producto.

6. Investigar que proporcion de ventas totales de una clase de producto se puede
atribuir realmente a las promociones, es decir, conocer las ventas

incrementales.

2. Hipotesis de la investigacion.

Dentro del objetivo global de analizar la actividad promocional de los productos
de alimentacién, se pueden plantear hipdtesis que exponen lo que se busca, anticipando
las posibles respuestas a los interrogantes de la investigacion.

Este trabajo plantea las siguientes hipotesis relacionadas con la actividad
promocional general que se trataran de contrastar a lo largo de la investigacion:

1.- La proporcion de ventas que se hace en presencia de promociones no es
igual en volumen (unidades) que en valor (pesetas).

2.- Hay diferencias por clases de producto, por areas geograficas y por tipos
de tienda en el porcentaje de ventas que se ven afectadas por las promociones.

Las hipdtesis que se plantean relacionadas con la identificacion de la presencia de
cada tipo de promocion son:

3.- No todos los productos utilizan todos los tipos de promociones.
4.- Hay diferencias en la utilizacion de los diferentes tipos de promociones
por tipos de establecimientos.

Las hipotesis que hacen referencia a los incrementos de ventas que se consiguen
con cada tipo de promocion para cada producto que se trataran de contrastar son:

5.- Hay diferencias en el impacto producido por un mismo tipo de
promocion entre marcas lideres, segundas marcas y marcas de la distribucion.

6.- Hay diferencias entre los resultados de un mismo tipo de promocion para
un mismo producto dependiendo de si se realiza en un hipermercado o en un

supermercado.
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El dltimo bloque de hipdtesis planteadas en esta investigacion estan relacionadas
con la vision global y completa del efecto producido en las ventas por el conjunto de las
promociones en cada clase de producto:

7.- No es igual la proporcion de ventas totales de una clase de producto que
se puede atribuir realmente a las promociones en volumen que en valor.

8.- Hay diferencia entre marcas lideres, segundas marcas y marcas de la
distribucion en cuanto a la proporcion de las ventas atribuibles a las promociones.

9.- Igualmente hay diferencias en esta proporcién de ventas atribuible a las

promociones segun los tipos de establecimiento.

3. Obtencion de la informacion.

Una vez que el problema a investigar esta definido y claramente especificado en
interrogantes concretos, el esfuerzo pasa a ser la obtencién de datos que puedan darlos
respuesta.

Dentro de las herramientas de investigacion comercial era deseable contar con
alguna que cumpliera con los siguientes requisitos:

1.- Proporcionar una base de datos solida, es decir, representativa o cubriendo un
alto porcentaje de las ventas de los mercados a estudiar.

2.- Que permita analizar el comportamiento de los productos no solo a nivel
estatico, es decir, como una fotografia en un momento dado, sino mas bien con
perspectiva de evolucién, es decir, como una pelicula que grabara los acontecimientos a
lo largo de un periodo de tiempo suficientemente amplio. De este modo se evita el
riesgo de sacar conclusiones en base a situaciones coyunturales que pueden no
corresponderse con la dinamica habitual de los mercados.

3.- Con una recogida objetiva de la informacion, es decir, sin recurrir a la
memoria 0 percepciones de las personas y evitando el posible error sistematico del
entrevistador.

4. Que proporcione las variables e informaciones mas iddneas para estudiar el
objetivo de la investigacion, es decir, para estudiar la actividad promocional.

Todos estos requisitos los cumple ampliamente el medio utilizado para obtener la
informacidn necesaria en esta investigacion, que ha sido el panel de detallistas en

entorno o con metodologia escéaner, ya que:
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1.- Proporciona una base de datos solida y representativa de los mercados
analizados ya que la cobertura que presenta esté alrededor del 80% de las ventas totales
del conjunto de los productos de alimentacion.

2.- Permite analizar los mercados con la perspectiva de evolucion al ser una
caracteristica fundamental del panel de detallistas. En concreto en esta investigacion se
han manejado datos u observaciones de 108 semanas consecutivas, es decir, de dos
afios, que se han agrupado en tres periodos de tiempo para analizar evoluciones de los
datos disponibles de 1995,1996 y 1997. Igualmente se han obtenido variables medias,
agregadas o consolidadas de los dos afios totalizados que dan solidez y consistencia al la
informacion manejada.

3.- El método de recogida de la informacion es totalmente objetivo, sin recurrir a
la memoria o percepcién de un entrevistado, ya que las ventas se obtienen mediante la
grabacion magnética de lectores Opticos de cddigos de barras en las cajas de salida, y lo
que llamaremos datos causales (presencia de promociones) son recogidos mediante
observacion manualmente por inspectores de campo en los puntos de venta.

4.- Proporciona informaciones y variables idoneas para el analisis de la actividad
promocional, ya que su nueva metodologia desde el principio contemplé como objetivo
basico la captura 'y el seguimiento de todos los datos causales que ayudan a entender el
comportamiento de las ventas en los establecimientos.

Para explicar el panel de detallistas en entorno escaner como metodologia
utilizada en la obtencion de la informacion objeto de estudio de esta tesis, es
imprescindible tomar como punto de partida el panel de detallistas tradicional, para lo
que se tomaran como referencia diversos autores.

Con el objetivo de no hacer demasiado larga la descripcion del panel de detallista
tradicional se hara referencia Unicamente a los aspectos claves de la herramienta y a
aquellos que van a sufrir una modificacion con la nueva metodologia escaner.

3.1. Panel de detallistas tradicional.

El panel de detallistas es una herramienta de investigacion de mercados que
proporciona informacion sobre la cuantificacién de los mercados mediante el recuento
de las ventas que realizan los establecimientos detallistas. Informa sobre las ventas de
las marcas de cada fabricante, de las ventas de la competencia, del tiempo transcurrido
desde que el producto sale de manos del fabricante hasta que llega al detallista y

después al consumidor final, y sobre los resultados de distintas acciones comerciales
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propias y de la competencia (Suarez,1995; Santesmases,1991; Miquel, Bigne, Levy,
Cuenca y Miquel,1997 y Malhotra,1997).

En 1923 Arthur C. Nielsen en Estados Unidos cred esta metodologia como
respuesta a la inquietud mostrada por los fabricantes de productos de gran consumo al
desconocer que pasaba con sus productos en el ultimo eslabon de la comercializacion, el
punto de venta (Tortosa Vidal,1986 y Velay Bocigas,1996).

Desde el punto de vista de la metodologia, se puede definir al panel de detallistas
como una muestra de establecimientos representativa de un universo previamente
definido, la cual mantiene constante su representatividad a lo largo de tiempo, en la que
se recoge informacion periddicamente con el fin de proyectarla a todo el universo de
establecimientos que esta representando. Dicha periodicidad en el panel de detallistas
tradicional de alimentacion en Mexico fue bimestral durante 30 afios, desde 1965 que se
lanzé hasta 1995 en que se utilizd la nueva metodologia escaner. Es decir, las tiendas se
visitaban cada dos meses, con lo que se disponia de informes seis veces al afio (Zaltman
y Burger,1980; Weiers,1986; Bardn,1988 y Santesmases, 1996).

Las diferentes fases de la metodologia empleada en la creacién y mantenimiento
del estudio son (Diez de Castro y Landa,1997 y Luque, 1997):

1°) Definicidn de universo.

2°) Obtencidn de universo: cuantificacion y cualificacion.

3°) Seleccidon de la muestra.

4°%)Obtencion de la colaboracion de la muestra de establecimientos.
5°) Recogida de los datos.

6°) Elaboracién de la informacion.

A continuacion se hara descripcion de cada uno de los aspectos claves de estas
fases necesarios para entender y manejar correctamente la informacién proporcionada
por el panel de detallistas de alimentacion.

1°) Definicion del universo:

Tras realizar un estudio piloto se identificaron las caracteristicas comunes
importantes en la comercializacion de los productos de alimentacion en Mexico: El
Ilamado universo Nielsen de alimentacién estd formado por todos los establecimientos
detallistas que trabajan mas de seis clases de productos de esta lista de once: caldos,
sopas, pescado en conserva, fruta en conserva, aceite comestible, café, bebidas de cacao,

margarina, flanes, galletas y pasta para sopas (Ortega y De la Fuente,1990).
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El ambito geografico del estudio es la Peninsula y Baleares. Las islas Canarias,
Ceuta y Melilla quedan excluidas del estudio nacional por comercializar marcas muy
locales.

Igualmente se llegaron a definir los tipos de tienda o canales clasificados segun la
superficie de su zona de ventas (de la linea de cajas hacia el interior)(Fernandez
Nogales,1997):

. Hipermercados: mas de 2.500 m? de sala de ventas.

. Supermercados de 1.000 a 2.499m?.

. Supermercados de 400 a 1.000m>.

. Supermercados de 100 a 399m?.

. Libreservicios de menos de 100m?.

. Tiendas tradicionales: establecimientos en régimen de despacho tradicional.

2°) Obtencion de universo: cuantificacion y cualificacion.

El siguiente paso es llegar a conocer cuantos establecimientos cumplen esta
definicidn, es decir, hacer el censo. Dependiendo del tipo de establecimiento a censar,
se emplean los censos de barrido total o los censos muestrales. En los tipos de tienda o
canales donde el nimero de establecimientos es grande y esparcido por el territorio a
censar se emplea el censo muestral con fracciones suficientes para que el resultado sea
estadisticamente suficiente. Por el contrario para universo mas pequefios la obtencién de
universo de hace por barrido completo y utilizando listados que se mantienen
actualizados.

Mediante la realizacion de los censos se obtiene la cuantificacion del universo y
su cualificacion, es decir, se conocen caracteristicas de los establecimientos. Entre ellas
destacan las variables (metros cuadrados de zona de ventas, numero de cajas de salida,
namero de empleados, metros de escaparate, secciones trabajadas, etc.) con las que se
obtienen unas ecuaciones de regresion que proporcionan una estimacion de intervalos
de ventas de los establecimientos. De esta forma se conoce el nimero de tiendas de cada
canal y su peso relativo sobre las ventas totales de alimentacion.

Durante los tres periodos de tiempo en los que se recogieron datos utilizados en
esta tesis (2° semestre de 1995, todo 1996 y 1° semestre de 1997) la evolucion del

universo de alimentacion por tipos de tienda fue el siguiente:
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1995 1996 1997
Tradicionales 57.758 56.178 54.266
Libreservicio < 100m? 14.434 14.115 13.947
Supermercados 100-399m? 7.212 7.371 7.530
Supermercados 400-999m®  |2.413 2.557 2.820
Supermercados 1000-2499m* | 614 694 784
Hipermercados 221 242 268
TOTAL 82.652 81.157 79.615

La evolucién de la concentracion de ventas (valor) de cada tipo de establecimiento

fue la siguiente:

1995 1996 1997

Tradicionales 12 11 10
Libreservicio < 100m* 10 10 9
Supermercados 100-399m® |20 20 20
Supermercados 400-999m* |15 15 15
Supermercados 1000-2499m* |11 12 13
Hipermercados 33 33 33
TOTAL 100 100 100

Se observa como con el transcurso de los afios ha ido decreciendo el nimero vy la

importancia de los establecimientos mas pequefios (tradicionales y libreservicios)

mientras que se ha ido incrementando el nimero y la importancia de los mas grandes,

los cuales van a ser el universo de referencia al utilizar la nueva tecnologia escaner,

objeto de estudio en este trabajo.

3°) Seleccidon de la muestra.

Se establece una muestra de establecimientos que sea representativa no solo del

numero de establecimientos, sino principalmente de la importancia de las ventas de cada

establecimiento, para lo cual el tipo de muestreo utilizado es el estratificado

desproporcional. De esta forma el porcentaje de establecimientos que componen la
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muestra se acerca mucho mas al porcentaje de ventas de cada canal que al niUmero de
establecimientos, siendo iddnea de esta manera la representacion de lo que sucede en los
mercados (Bello, Vazquez y Trespalacios,1993).

4°) Obtencidn de la colaboracion de la muestra de establecimientos.

Una vez disefiada la muestra se solicita la colaboracion de los establecimientos
correspondientes mediante un convenio que satisfaga a ambas partes. Los
establecimientos que aceptan la colaboracion se comprometen a permitir que se visiten
para tomar datos de la tienda, concretamente se permitira el recuento de los stocks, se
permitira tomar datos de los precios de venta y se proporcionaran todos los documentos
de compra del periodo correspondiente (facturas, albaranes, notas de entrega, etc). Este
sera un aspecto que cambiara sustancialmente con la metodologia escaner, donde la
colaboracion consistird en proporcionar las grabaciones de las ventas recogidas en las
cajas de salida, y la visita de los inspectores de campo a las tiendas pasara a ser
semanal.

5°) Recogida de datos.

La informacion que se trata de obtener en cada establecimiento son las ventas que
ha realizado durante los dos meses de cada referencia o item particular. Lo normal,
antes de que se dispusiera de caja con escaner, es que los establecimientos desconozcan
ese dato, por lo que es necesario hacer una estimacion del mismo. Para ello en una
primera visita al establecimiento se anotan los stocks iniciales y en la siguiente visita se
anotan todas las compras realizadas en ese periodo de tiempo, con lo cual se conoce
toda la mercancia que el establecimiento ha tenido disponible para vender durante los
dos meses. Si en esa segunda visita se vuelven a contar los stocks que les queda, por
diferencia se conoceran las ventas realizadas en ese periodo, aplicando la llamada
ecuacion basica de balance (Grande y Abascal,1994 y Ferré Trenzano y Ferré
Nadal,1996):

Stock inicial + Compras — Stock final = Ventag

Esta forma de estimar las ventas de cada referencia en cada tienda sera innecesaria
una vez que todas las ventas queden reflejadas en los lectores opticos de las cajas de
salida con el suficiente detalle.

6°) Elaboracién de la informacion.

Una vez que se ha recogido el dato en el establecimiento pasa por multiples

controles de calidad, tras lo cual es extrapolado para obtener la informacién definitiva.
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La extrapolacion se realiza a nivel de las llamadas células, que son aquellos pequefios
universos compuestos por establecimientos lo mas homogéneos posibles, y que se
definen cruzando tres variables: tipo de tienda, area geografica y tamafio de ciudad.

3.2. Panel de detallistas con la nueva metodologia escaner.

Tras haber descrito los aspectos fundamentales de la metodologia del panel de
detallistas tradicional, estamos en condiciones de describir las modificaciones o
innovaciones que ha supuesto la nueva tecnologia escaner, y asi entender porque es la
herramienta idonea para dar respuesta a los interrogantes planteados en este trabajo.

Para afrontar esta tarea se tomardn como referencia los escasos autores que han
hecho mencion de la misma en sus escritos: Ortega y De la Fuente (1990), Kinnear y
Taylor (1993), Aaker y Day (1994) y Yustas (1997).

A. C. Nielsen, en tanto fue avanzando el equipamiento con cajas escaner de los
establecimientos auditados en los diferentes paises, se planted la revision de la
metodologia tradicional del panel de detallistas e incluyd las nuevas técnicas. El pais
pionero fue Estados Unidos, donde estuvieron disponibles los primeros datos con la
nueva metodologia en 1987, mientras que en Mexico no se estimd que hubiese
cobertura suficiente hasta 1994, estando los primeros datos disponibles en enero de
1995. En ese momento la cobertura estimada por A.C. Nielsen para los productos de
alimentacidn en los establecimientos equipados con cajas escaner era del 67%, es decir,
de cada 100 pesetas que se vendian de productos de alimentacion, 67 pesetas se vendian
en tiendas con lectores dpticos en sus cajas de salida.

Las principales modificaciones o innovaciones aportadas por el panel de
detallistas en el entorno escaner respecto a la metodologia tradicional son las siguientes:

1.- De recogida de la informacién e informes bimestrales a recogida de la
informacion e informes semanales, es decir, de 6 observaciones al afio a 52
observaciones al afo.

2.- De informacion de ventas acumuladas de dos meses a informacion de ventas
de cada semana.

3.- De informacion de precios de una Unica observacion realizada en los dos
meses, a informacién de precios real de como se vendié cada referencia en cada dia.

4.- De informaciones a nivel agregado de un conjunto de referencias a

informacion a nivel referencia, es decir, a nivel de c6digo EAN'.

7 European Artical Number.
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5.- De informacidn casi inexistente sobre actividad promocional, a informacion

semanal a nivel de referencia y tipo de promocion.

6.- De grandes limitaciones para analizar la eficacia promocional, a disponer de

nuevas variables que permiten calculos precisos de elasticidades y ventas incrementales.

A nivel de metodologia de la obtencion de la informacion cabe hacer las

siguientes precisiones:

a) El universo de referencia no es el universo total de establecimientos de

alimentacion, sino solamente los establecimientos en régimen de libreservicio con

més de 100m? de superficie de ventas.

Durante los tres periodos de tiempo en los que se recogieron datos, el numero de

establecimientos de dicho universo, diferenciando segun el tamafio , fue el siguiente:

1995 1996 1997
100-399m° 7.212 7.371 7.530
400-999m° 2.413 2.557 2.820
1.000-2.499m° |614 694 784
Hipermercados |221 242 268
TOTAL 10.460 10.864 11.402

La evolucién de la concentracion de ventas (en valor) de productos de

alimentacion en estos establecimientos fue la siguiente:

1995 1996 1997
100-399m? 20 20 20
400-999m* 15 15 15
1.000-2.499m* |11 12 13
Hipermercados |33 33 32
TOTAL 79 80 80
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b) La obtencion de la informacion o trabajo de campo pasa de ser una visita bimestral a

las tiendas con recogida manual de la informacion para estimar ventas con la
ecuacion basica de balance a el envio semanal de la informacién de las ventas reales

mediante soporte magnético.

Con una frecuencia semanal (en concreto los jueves, viernes y sabados), se recoge la
actividad promocional de cada referencia, es decir, de cada articulo a nivel codigo
EAN, en cada una de las tiendas que forman la muestra del panel de detallistas.

Tras un largo periodo de analisis y consultas se consideré que las promociones

mas relevantes y discriminantes a nivel semanal son las siguientes:

Exposicion especial (Display): cualquier exposicion destinada a llamar de forma
expresa la atencion del consumidor. Debe mostrar un esfuerzo especial del detallista
para destacar el producto. Siempre se trata de una segunda posicién del producto en
el establecimiento. Se incluyen como exposicién especial las cabeceras de gondola,

torres, islas, cesto, etc.

Publicidad del detallista o folleto ( Feature): se consideran los folletos editados
por las cadenas de establecimientos que estén activos al menos tres dias a la semana

o bien el fin de semana.

Reduccion temporal de precios (Temporal Price Reduction, TPR): cuando el
precio de una referencia en una semana en una tienda es menor, en un porcentaje

fijado por clase de producto, que su precio regular®.

Promocioén de cantidad del fabricante (Bonus Pack): el propio fabricante oferta al
consumidor una cantidad suplementaria gratis del mismo producto afiadida a su

tamaiio normal, sin sobreprecio.

Lotes (Banded Pack): es una agrupacién de al menos dos componentes diferentes
(producto, variedad, etc.) pertenecientes al sector de alimentacidon, vayan

acompariados o no de regalo. Se excluyen formatos de prueba o muestra.

Promocion precio del fabricante (Price Off): es una reduccién del fabricante del

precio de venta al pablico expresada claramente en el envase.

18 Se considera precio regular el segundo precio mas alto de las seis Gltimas semanas. Se considera el
segundo precio mas alto para evitar atipicos.
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7. Promocion cantidad del detallista (Multibuy): el detallista oferta al consumidor

una cantidad suplementaria gratis del mismo producto.

8. Promocién regalo directo del fabricante (Gift)"®: consiste en un regalo
conseguido al efectuar la compra, bien agrupado con el producto, en el interior del
envase u obtenido directamente en la caja de salida. EI producto regalado no ha de
pertenecer al sector de alimentacion, pues en ese caso se consideraria lote.

Estos tipos de promocion son los considerados en todos los célculos para
determinar las tiendas con promocion.
En caso de que simultaneamente tenga lugar la promocion de exposicion especial

y promocion de folleto, surge un nuevo tipo de promocion que se denominara

exposicion especial+folleto. De esta manera la indicacion de exposicion especial

significa que unicamente hay exposicion especial, sin folleto. Igualmente la indicacion
de folleto significa que Unicamente hay folleto, sin exposicion especial.
Atendiendo a la presencia o no de esta tipologia de promociones tienda a tienda y

a nivel de referencia singular, se puede distinguir entre las ventas que se han hecho en

tiendas con promocidn y las que se han hecho en tiendas sin presencia de promocion.

4. Definicion de las variables.
Las variables que proporciona el panel de detallistas en entorno escaner son muy
numerosas, si bien se van a definir inicamente aquellas que permiten hacer operativos y

susceptibles de medida los problemas basicos a investigar en esta tesis:

1) Porcentaje de ventas en valor realizadas en tiendas con promocion: es la
proporcion de las pesetas vendidas de la clase de producto en tiendas que
tienen promocion respecto del total de pesetas vendidas de dicha clase de
producto en todo el universo de establecimientos en el periodo de tiempo
correspondiente. Es un indice de intensidad promocional que indica la presion

o0 actividad promocional de la clase de producto en términos de valor..

2) Porcentaje de ventas en unidades equivalentes realizadas en tiendas con

promocion: es la proporcion de las unidades equivalentes?® vendidas de la

19 os regalos diferidos no se estudian al considerar que su efecto no es inmediato en el momento de la
decision de la compra.

20 |_as unidades equivalentes son unidades estandar de medida que se calculan multiplicando las ventas en
unidades por un factor de conversion a nivel de referencia ( ejemplo: kilos, litros, etc.)
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3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

clase de producto en tiendas que tienen promocién respecto del total de las
unidades equivalentes vendidas de dicha clase de producto en todo el
universo de establecimientos en el periodo de tiempo correspondiente. Es un
indice de intensidad promocional que indica la presion o actividad

promocional de la clase de producto en términos de volumen..

Porcentaje de referencias en promocion: es la proporcion de referencias que

tienen promocidn respecto del total de referencias de la clase de producto.

Distribucion numérica tiendas trabajan: porcentaje de tiendas del total
universo que durante el periodo correspondiente han vendido al menos una

unidad de la clase de producto.

Distribucion numérica tiendas con promocion: porcentaje de tiendas del
total universo que han tenido promocion y han vendido al menos una unidad
de dicha referencia en promocion durante el periodo de tiempo

correspondiente.

Distribucion ponderada de tiendas con promocion: porcentaje de las ventas
de la clase de producto en valor que se realiza en las tiendas con promocion.
Es un indicativo de la importancia de dichas tiendas para la venta de la clase

de producto.

Penetracion de las promociones: es el porcentaje de tiendas de las que
trabajan la clase de producto que han tenido promocion. Se calcula dividiendo
la distribucion numérica de tiendas con promocién entre la distribucién
numérica de tiendas que traban la clase de producto. Es un indice del alcance

de la promocion.

Elasticidad promocional: es la medida de la variacion relativa que

experimentan las ventas de un producto al existir alguna promocion.

Ventas base o baseline: son las ventas esperadas en ausencia de promocion.
Es una estimacion que se calcula para cada articulo en cada tienda y cada
semana. La férmula para calcularla corresponde a una media movil de
semanas consecutivas donde el peso de cada semana disminuye a medida que

se aleja de la semana actual. Las ventas incrementales de un producto en un
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periodo de tiempo determinado son la diferencia entre las ventas totales del
producto y las ventas base. Para referencias sin promocion las ventas base

coinciden con las ventas que se han producido.

10) Ventas incrementales en valor: es el efecto positivo debido a la promocién
expresado en valor. Se calcula restando a las ventas totales en valor las ventas

base (baseline) en valor.

11) Ventas incrementales en volumen: es el efecto positivo debido a la
promocion expresado en unidades de venta. Se calcula restando a las ventas

totales en unidades las ventas base (baseline) en unidades.

5.- Métodos y técnicas de analisis de datos.

El procedimiento utilizado en el analisis de la informacion ha sido descriptivo,
siguiendo las pautas que habitualmente utilizan los usuarios de los paneles de detallistas
(fabricantes, detallistas y expertos en investigacion) y se ha completado y reforzado con
las técnicas estadisticas del andlisis factorial de correspondencias (AFC), el anélisis AID
(Automatic Interaction Detection) y el analisis de grupos (cluster analysis), tanto con el
modelo ascendente del algoritmo de Johnson, como con el modelo descendente del
algoritmo de Howard-Harris. Para aplicar todas estas técnicas se ha utilizado el
programa informéatico Dyane desarrollado por Miguel Santesmases Mestre (1997).

A) Analisis factorial de correspondencia (AFC):

El analisis factorial de correspondencias es una modalidad de analisis factorial
que permite representar de forma simultanea, en una configuraciéon multidimensional,
las variables filas y columnas de una tabla de contingencia. Es un método de estadistica
descriptiva multivariante que representa graficamente las filas y las columnas de una
matriz de datos en un espacio de bajas dimensiones. Esta basado en la descomposicion
del ji-cuadrado, y el estudio de tal dependencia se realiza por una representacion gréafica
y por parametros numéricos que ayudan a su interpretacion.

Es un método de gran utilidad para esta investigacion al permitir un tratamiento
multivariable de los problemas. Esta naturaleza multivariables puede revelar relaciones
que de otro modo pueden no detectarse, y no solo descubre que hay una relacion, sino

que también ayuda a mostrar como es la relacion entre las variables. El grafico que se
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obtiene con este analisis permite detectar relaciones estructurales entre categorias
variables.

Es ademés un método muy flexible en cuanto a los requisitos que exige ya que
unicamente necesita una matriz rectangular de datos con entradas no negativas, lo cual
coincide con los datos disponibles para este trabajo.

La interpretacion del significado de cada eje factorial tiene aspectos subjetivos y
debe realizarse en funcidn de la posicién que ocupan sobre el eje las distintas variables
fila'y columna.

El anélisis factorial de correspondencia se ha utilizado en esta investigacion
resultando enormemente Util para validar el analisis de las semejanzas y diferencias en
el comportamiento promocional de los diversos productos de alimentacion en los
siguientes apartados del andlisis de resultados:

1.- Porcentaje de ventas en valor en tiendas con promocion por areas geograficas.

2.- Porcentaje de ventas en valor en tiendas con promocidn por tipos de tienda.

3.- Distribuciones ponderadas de los diversos tipos de promociones.

4.- Elasticidad promocional en el total Mexico.

5.- Ventas incrementales por tipo de tienda.

B) Analisis AID (Automatic Interaction Detection):

Es una técnica de analisis estadistico que estudia la relacion de dependencia entre
una variable criterio (variable dependiente) y mdltiples predictoras (variables
independientes o explicativas) y detecta el efecto y las interacciones existentes entre las
variables explicativas. La aplicacion del analisis AID en esta tesis se ha utilizado para
la segmentacion de mercados en la que se dividen a los productos de acuerdo con el
comportamiento en la utilizacion de los distintos tipos de promocion en cada
establecimiento, lo cual sirve de variable criterio.

El analisis AID procede de forma secuencial, mediante analisis de la varianza,
realizando divisiones dicotdmicas de la variable dependiente o a explicar. Partiendo
inicialmente de la totalidad de la muestra que se quiere analizar la subdivide en dos,
segun la variable que explica mejor las diferencias en el comportamiento a estudiar.
Cada uno de estos grupos formados se vuelve a subdividir, también de acuerdo con la
variable que explica mejor la diferencia entre ellos. El proceso de subdivision en grupos

dicotémicos continla hasta que el tamafio de los mismos llega a un minimo establecido
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o las diferencias entre los valores medios de los grupos no son significativas (Sonquist,
Baker y Morgan, 1973 y Santesmases,1997).

C) Analisis de grupos (Cluster analysis):

Es un conjunto de técnicas estadisticas que sirven para determinar grupos
internamente homogeéneos, pero distintos entre si, bien por agrupacion de unidades mas
pequefias o por divisién de segmentos mayores. Estas técnicas clasifican elementos
teniendo en cuenta todas las variables de anlisis, sin referirse al comportamiento de una
variable criterio especifica como el analisis AID. Para determinar la similitud entre
elementos existen diversas medidas de distancia, pero una de las mas utilizadas es la
distancia euclideana. Las técnicas de analisis de grupos se han aplicado en esta
investigacion para definir tipologias e identificar segmentos con los diversos productos

estudiados segun su comportamiento promocional.

Analisis de grupos: Modelo ascendente (Algoritmo de Johnson):

Es una técnica de cluster analysis ascendente y jerarquica. Utiliza como input la
matiz de distancias euclideanas entre los pares de elementos y los va agrupando de
forma secuencial, segun su similitud o menor distancia.

El algoritmo de Johnson inicia el proceso de agrupamiento considerando a cada
elemento como un cluster. El procedimiento basico de encadenamiento de los elementos
ha sido el denominado completo y se ha utilizado en esta tesis en dos ocasiones:

1°) Para analizar el conjunto de variables descriptivas de la actividad promocional.

2°) Para analizar la distribucion ponderada de los diversos tipos de promociones a
nivel Total Mexico.

Para representar graficamente el proceso de agrupamiento de los elementos a
distintos niveles de similitud entre ellos se emplea un tipo de grafico que representa la
forma de arbol y se denomina dendograma. Cada elemento estd representado
inicialmente por una rama final. Las uniones de las ramas del arbol en otras intermedias

representan las distancias en las que se produce el agrupamiento.

Analisis de grupos: Modelo descendente (Algoritmo de Howard-Harris):

Es una técnica de andlisis de grupos del tipo descendente, es decir, que divide
secuencialmente la totalidad de los elementos de la muestra (la cual constituye un grupo
inicial) en un nimero cada vez mayor de grupos de manera que se minimice la varianza

intragrupos y se maximice la varianza intergrupos de las variables consideradas. A
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diferencia del algoritmo de Johnson, el de Howard-Harris puede aplicarse a grandes
muestras y es especialmente indicado en estos casos, por ello es el utilizado en este
trabajo al analizar el compendio de variables de la actividad promocional de los 116
productos.

En el proceso de formacion de los grupos el algoritmo comienza por localizar la
variable que tiene mayor varianza (o desviacion estandar) y asigna los elementos que
estan por encima del valor medio de esta variable a un cluster, y los que estan por
debajo a otro. A continuacion comprueba que cada elemento esté incluido en el grupo
con el que es mas afin de acuerdo con el perfil de todas las variables. Esta
comprobacion se efectda calculando la distancia euclideanan del elemento respecto de
los valores medios del grupo y asigndndolo al mas proximo. Cuando este proceso
finaliza se han creado los dos primeros grupos. A continuacion, para proceder a crear un
nuevo grupo, el algoritmo selecciona entre los dos formados anteriormente el que tiene
mayor suma de cuadrados (suma de cuadrados de las desviaciones de los valores de las
variables en los elementos del grupo con respecto a los valores medios del grupo).
Dentro del grupo seleccionado, localiza la variable con la mayor varianza y divide el
grupo en dos, de forma igual a la descrita al principio, es decir, separando los que estan
por encima de los que estan por debajo de la media en la variable con mayor varianza.
Con los tres grupos resultantes realiza el mismo proceso de comprobacion vy
reasignacion antes indicado hasta que no se produce ningin cambio de grupo o
concluye el numero de iteraciones especificado. A continuacion, para formar cuatro
grupos, vuelve a generar un nuevo cluster del mismo modo que se ha indicado
anteriormente, y asi sucesivamente.

El proceso de divisidon de grupos termina cuando se ha alcanzado el nimero de
grupos deseado, cuando el tamafio de todos ellos estd por debajo de un minimo
especificado 0 ya no se consigue una reduccién significativa en la suma total de
cuadrados (Zaltman,1980; Miquel,1997 y Santesmases,1997).
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Capitulo IV

PRESENTACION DE RESULTADOS

. Estructura de analisis.

. Actividad promocional.
. Tipos de promociones.

. Elasticidad promocional.

. Ventas incrementales.

. Recapitulacion de todas las variables.
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1. ESTRUCTURA DE ANALISIS.

El anélisis de los resultados se va a estructurar en cinco bloques:

1°.- Actividad promocional.

2°.- Tipos de promociones.

3°.- Elasticidad promocional.

4°.- Ventas incrementales.

5°.- Recapitulacién de todas las variables.

Esta estructura de los resultados que se presentan a continuacion trata de seguir

los criterios de comenzar con lo mas general e ir a lo més particular, de lo mas global a
lo mas detallado. Por ello, el primer bloque denominado “actividad promocional” es ¢l
mas amplio, porque proporciona una vision panoramica con la descripcion global de la
presencia de promociones, y utilizando variables descriptivas de dicha actividad en su
conjunto. Su objetivo es proporcionar informacién sobre el nivel que alcanza la
presencia de promociones, pero todavia sin profundizar en qué tipos de promociones ni
en la mayor o menor eficacia o resultados conseguidos por las mismas. Este primer
blogue da respuesta a las siguientes preguntas: ¢qué proporcién de las ventas se hace
con presencia de promociones?, ¢es igual esta proporcion en volumen (unidades) que en
valor (pesos)?, ¢qué penetracion alcanzan las promociones?, ¢qué porcentaje de las
referencias se ven afectadas?, ¢ hay diferencias por clases de producto?, ;hay diferencias
por areas geograficas?, ;hay diferencias por tipos de tienda?.

Una vez hecha la descripcién conjunta de las promociones, el segundo bloque
denominado “tipos de promociones™ baja al detalle de identificar la presencia de cada
tipo de promocion para cada clase de producto. ElI dato global de presencia de
promociones se desglosa indicando que tipo de promocion es mas frecuente para cada
mercado. Da respuestas a preguntas como ¢todos los productos utilizan todos los tipos
de promocidn?, ;qué tipo de promocion utiliza mas cada clase de producto?, ¢hay
diferencias por tipos de establecimientos?.

Tras identificar los tipos de promocion mas frecuentes para cada producto, el
tercer bloque, denominado “elasticidad promocional”, informa sobre los incrementos de
ventas que se consiguen con cada tipo de promocién para cada producto. Da respuesta a
las siguientes preguntas: ¢qué tipo de promocién es mas eficaz para cada clase de

producto? ¢hay diferencias en el impacto producido por un mismo tipo de promocion
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entre marcas lideres, segundas marcas y marcas de la distribucion? ¢hay diferencias
entre los resultados de un mismo tipo de promocién para un mismo producto
dependiendo de si se realiza en un hipermercado o en un supermercado?.

Una vez conocidas las elasticidades de cada tipo de promocion procede el analisis
del ultimo bloque de informacion denominado “ventas incrementales”, que dard la
vision global y completa del efecto producido en las ventas por el conjunto de las
promociones en cada clase de producto. Se dan respuestas a preguntas como ¢qué
proporcion de las ventas totales de una clase de producto se pueden atribuir realmente a
las promociones?, ;es igual esta proporcion en volumen que en valor? ¢hay diferencia

entre marcas lideres y segundas marcas?, ;hay diferencias por tipos de establecimiento?.

2. ACTIVIDAD PROMOCIONAL

Para conseguir el objetivo de proporcionar una vision panoramica de la presencia
de promociones se va a realizar un anélisis secuencial. Se comienza por la descripcion
agregada del conjunto de productos de alimentacion y de los tres sectores en la que se
puede subdividir y, a continuacion, se procede al mismo andlisis pero a nivel detallado
de clases de productos.

En las dos secuencias se seguird la misma organizacion en el anélisis de los datos,
comenzando por la informacion a nivel total Mexico, continuando con la informacién
para cada area geogréafica y por ultimo analizando la informacion para cada tipo de
tienda.

Las variables que se utilizan en la descripcién de la actividad promocional
sucesivamente son las siguientes:

A.- Porcentaje de ventas en valor realizadas en tiendas con promocion

B.- Porcentaje de ventas en unidades equivalentes realizadas en tiendas con
promocion.

C.- Porcentaje de referencias en promocion.

D.- Distribucidon numérica tiendas trabajan.

E.- Distribucién numérica tiendas con promocion.

F.- Penetracion de las promociones.
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2.1.Total alimentacion y sectores.

2.1.1. Ventas en valor con presencia de promociones.
a) Total Mexico.

En Mexico y en el universo de establecimientos equipados con cajas de salida con
escaner, en el periodo total de tiempo estudiado (julio de 1995 a julio de 1997), el 34%
de las ventas en valor del conjunto de productos de alimentacion se realizaron en
presencia de promociones (tabla 4.1). Dicho de otra forma, de cada cien pesos vendidas
de productos de alimentacion en Mexico durante esos dos afios, 34 pesos se vendieron
en tiendas que tenian alguna promocién de la clase de producto correspondiente. EI 66%
restante de las ventas en valor se realizaron sin la presencia de ninguna actividad
promocional.

Esta proporcion va en linea con el estudio realizado por Lirwak (1996) en Estados
Unidos que indicaba que un tercio de las ventas se realizaban en presencia de
promociones.

Tabla 4.1

% Ventas en valor realizado en tiendas con promociones.

TOTAL PERIODO
(7195 - 7/97)
% VENTAS EN VALOR

TOTAL ALIMENTACION ESCANER 34
TOTAL LIQUIDOS 37
TOTAL ALIMENTACION SECA 34
TOTAL PERECEDEROS 31

El conjunto de productos de alimentacion se agrupa en tres sectores atendiendo a
su naturaleza y en consonancia con la organizacion que normalmente la propia
distribucion realiza para su gestion: liquidos, alimentacion seca y perecederos. El sector
de perecederos durante ese periodo de tiempo fue el mas importante en términos de
facturacion suponiendo un 41% de las ventas de alimentacion, seguido del de
alimentacion seca o ultramarinos con el 37% de la facturacion y por ultimo el sector de
liquidos con el 22% restante, segun el Anuario/Evolucién de 1998 publicado por
A.C.Nielsen Company S.A.

Las secciones incluidas en cada sector son las siguientes:
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Sector de perecederos: charcuteria, quesos, congelados, lacteos y superfrescos
(yoghourt, flanes, natillas, helados, etc.).

Sector de alimentacion seca: alimentos para animales, aceites, café e infusiones,
galletas, derivados del cacao, primeros platos, conservas de pescado, conservas
vegetales, salsas, postres secos, aperitivos y alimentos infantiles.

Sector de liquidos: bebidas no alcohdlicas, bebidas alcohdlicas de baja
graduacién y bebidas alcohdlicas de alta graduacion.

El sector mas activo en términos de actividad promocional es el de liquidos, el
cual realizé el 37% de sus ventas en valor en presencia de promociones, seguido del de
alimentacion seca con el 34% y por altimo esta el sector de perecederos con el 31%
(tabla 4.2).

Tabla 4.2
Evolucion del % de ventas en valor realizado en tiendas con promociones
Total periodo | 1% Periodo 20 Periodo 3* Periodo
(7195 - 7/97) | (7/95 - 12/95) | (1/96 - 12/96) | (1/97 - 7/97)
TOTAL ALIMENTACION ESCANER 34 32 34 35
TOTAL LIQUIDOS 37 36 36 37
TOTAL ALIMENTACION SECA 34 33 35 38
TOTAL PERECEDEROS 31 29 31 31

Analizando la evolucion a lo largo de los dos afios de la proporcién de ventas en
valor del total de productos de alimentacion que se realiza en presencia de promociones,
se observa una tendencia a incrementarse, ya que en el segundo semestre de 1995 es del
32%, subiendo al 34% a lo largo de 1996 y llegando al 35% en el primer semestre de
1997. El sector que de forma clara presenta esta tendencia es el de alimentacion seca
que pasa en esos periodos de tiempo del 33%, al 35% y al 38% respectivamente.

b) Ventas en valor con presencia de promociones: Areas geograficas.

Analizando esta variable por areas geograficas se encuentran tres niveles: la mitad
norte de la peninsula con las tres areas que presentan un mayor porcentaje de ventas en
valor con presencia de promociones que son Noroeste (40%), Centro (39%) y
Nortecentro (38%); la mitad sur de la peninsula con las areas de Ciudad 3 y Ciudad 2
con un 34% respectivamente; y por tltimo el levante peninsular con las areas de Ciudad

4, Ciudad 1y Chiapas con unicamente el 30% (tabla 4.3). Cabe sefialar el importante
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volumen de ventas que hace la cadena de supermercados en esta Ultima zona, la cual
presenta una baja actividad promocional segin los términos considerados en este
estudio ya que practica la politica denominada “siempre precios bajos”.

Tabla 4.3

% Ventas valor en tiendas con promocion por areas

TOTAL AMB Areal | Area?2 Area 3 AMM | Area 4 Area 5 Area 6

34 30 30 30 34 34 39 40 38
37 32 33 36 38 38 40 44 39
34 31 31 30 33 34 39 40 40
31 27 28 23 34 30 37 37 34

Por sectores cabe sefialar que en el caso de liquidos el 37% que registra a nivel
total Mexico alcanza un méaximo de un 44% en la zona Noroeste, siendo el minimo el
32% de Ciudad 4. El sector de alimentacion seca, que a nivel total Mexico presenta un
34% lo eleva a un 40% en Noroeste y Nortecentro, registrando el minimo en Chiapas
con un 30%. Por ultimo el sector con menos actividad en estos términos, el de
perecederos que presenta Unicamente un 31% en el total Mexico, llega al 37% en las
zonas Centro y Noroeste y registra el minimo en Chiapas con un 23%.

En resumen, y tratando de sefialar los extremos, la mayor proporcion de ventas en
valor realizada con presencia de promociones corresponde al sector de liquidos en la
zona Noroeste con el 44% y por el contrario la menor proporcion se localiza en la zona
de Chiapas para el sector de perecederos unicamente con el 23%.

Analizando la evolucion temporal de dicha variable se observa que la tendencia a
incrementarse sefialada en el total Mexico se recoge de la forma mas clara en las areas
de Ciudad 4 (32%,34% y 35%), de Ciudad 1(28%,31% y 33%), Centro (37%,39% y
41%) y Noroeste (38%,40% y 41%) a lo largo de los tres subperiodos de tiempo

analizados (tabla 4.4).

Tabla4.4
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Evolucion del % de ventas en valor en tiendas con promociones por areas

geogréficas

Total periodo ler Periodo 2° Periodo 3er Periodo

(7195 - 7/97) (7195 - 12/95) (1/96 - 12/96) (/97 - 7/97)
TOTAL ALIMENTACION ESCANER 34 32 34 35
Area Metropolitana 30 28 31 33
Area 1 30 28 31 33
Area 2 30 29 29 29
Area 3 34 34 34 35
Area Metropolitana 34 32 34 34
Area 4 (Centro) 39 37 39 41
Area 5 (Noroeste) 40 38 40 41
Area 6 (Norte-Centro) 38 37 38 39

¢) Ventas en valor con presencia de promociones: Tipos de tienda.

Analizando esta variable en cada tipo de tienda (tabla 4.5) se observa un
comportamiento muy diferenciado para hipermercados, que realizaron el 40% de sus
ventas en valor en presencia de promocion, del resto de establecimientos de
libreservicio que registraron los siguientes niveles: los mas pequefios (de 100 a 399m?):
29%:; los medianos (de 400 a 999m?): 30% y los mayores (de 1000 a 2499m?): 27%. La
situacion reflejada por los hipermercados es coherente con el posicionamiento de los
mismos como establecimientos en los que se busca fundamentalmente ventajas en los

precios (Ballesteros, 1998).

Tabla 4.5
% Ventas en valor en tiendas con promociones por tipos de tienda.
TOTAL PERIODO (7/95 - 7/97) % VENTAS EN VALOR EN TIENDAS CON PROMOCION. TIPOS DE TIENDA
Libreservicio
Libreservicio | Libreservicio | 1000 - 2499 | Hipermerc| Hiper Hiper
TOTAL | 100 - 399 m2 | 400 - 999 m2 m2 ado Grande | Pequefio

TOTAL ALIMENTACION 34 29 30 27 40 42 35
LIQUIDOS 37 31 32 30 43 44 38
ALIMENTACION SECA 34 29 31 29 41 43 36

Dentro de los hipermercados se pueden subdividir en grandes (todos aquellos

hipermercados que pertenecen a las cadenas mas grandes de la distribucion, es decir,
Pryca, Continente, Alcampo e Hipercor) y pequefios, que son los restantes. El

porcentaje de ventas en valor realizado en presencia de promociones es sensiblemente
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diferente para unos y otros, siendo del 35% en los pequefios y llegando hasta el 42% en
los grandes.

Analizando por sectores esta informacion, se confirma en los tres la misma
situacion de presentar los niveles méas altos en los hipermercados grandes y los més
bajos en los establecimientos de libreservicio mayores. Asi el 37% de las ventas en
valor realizadas en presencia de promociones en el sector de liquidos en el total Mexico
Ilega al 44% en hipermercados grandes, siendo solo del 30% en los establecimientos de
libreservicio mayores. En el sector de alimentacion seca el 34% presentado por el total
Mexico pasa a ser del 43% y 29% respectivamente y en el sector de perecederos el 31%
presentado por el total Mexico pasa del 37% al 24% respectivamente.

Analizando la evolucion de esta variable por tipos de tienda, la tendencia a ir
incrementandose con el paso del tiempo percibida en el total Mexico es compartida por
todos los tipos de tienda (tabla 4.6)

Tabla 4.6

Evolucion del % de ventas en valor en tiendas con promocién por tipos de

tiendas.
Total periodo | ler Periodo | 2° Periodo | 3er Periodo
(7/95 - 7/97) |(7/95 - 12/95)|(1/96 - 12/96)| (1/97 - 7/97)
TOTAL PERECEDEROS 31 29 31 31
Libreservicio 100 - 399 m2 28 27 28 28
Libreservicio 400 - 999 m2 28 27 28 29
Libreservicio 1000 - 2499 m2 24 24 24 24
Hipermercados 36 35 36 37
Hipermercados Grandes 37 34 37 37
Hipermercados Pequefios 32 33 32 32

Se incrementa el porcentaje de ventas en valor realizado en tiendas con promocion
unos tres puntos a lo largo de los dos afios estudiados, a excepcion de los hipermercados
pequefios que permanecen estancados durante los tres subperiodos de tiempo en el 35%

de sus ventas.
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2.1.2. Ventas en unidades equivalentes con presencia de promociones
a) Total Mexico

En los dos afios estudiados se vendieron el 36% de las unidades equivalentes de
productos de alimentacion con presencia de promociones en Mexico (tabla 4.7). Es
decir, de cada 100 unidades equivalentes vendidas (kilos, litros, etc.) 36 unidades se
vendieron en tiendas que tenian alguna promocién de la clase de producto
correspondiente y 64 unidades se vendieron en ausencia de presion o actividad
promocional alguna.

Tabla 4.7

% Ventas en unidades equivalentes en tiendas con promociones.

Total periodo
(7/95 - 7/97)

TOTAL ALIMENTACION ESCANER 36
TOTAL LIQUIDOS 37
TOTAL PERECEDEROS 37
TOTAL ALIMENTACION SECA 35

Cabe sefalar que dicho porcentaje del 36% en volumen es ligeramente superior al
34% de las ventas en valor que se realizaron en presencia de promociones durante ese
mismo periodo de tiempo, es decir, se puede deducir que la presencia de promociones
produce la bajada del precio medio de los productos.

Por sectores hay pocas diferencias, siendo del 37% las ventas de unidades
equivalentes realizadas en presencia de promociones en los sectores de liquidos y
perecederos y del 35% en el sector de alimentacion seca.

Al comparar estos porcentajes en volumen y en valor el sector de liquidos
mantiene en ambos casos el 37%, alimentacion seca presenta una diferencia de un punto
a favor de las unidades equivalentes (34% en valor y 35% en volumen) y perecederos
presenta una diferencia de 6 puntos también a favor de las unidades equivalentes (31%
en valor y 37% en volumen). Esto quiere decir que mientras que en los sectores de
liquidos y alimentacion seca la presion o actividad promocional no incide en los precios
medios de los productos, en cambio si incide en el sector de perecederos bajando los
precios medios de los productos de forma acentuada.

Analizando la evolucién de la presion o actividad promocional en términos de

volumen a lo largo de los dos afios estudiados no se observa la tendencia creciente
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presentada por la actividad promocional en términos de valor (tabla 4.8). Esta situacion
refleja una pérdida de peso de las promociones de precio respecto a otros tipos de
promociones. El porcentaje de ventas en unidades equivalentes realizado en presencia
de promociones simplemente se mantiene en torno al 36% en los tres subperiodos de
tiempo analizados. Esta tendencia estable es compartida por los tres sectores en los que
se dividen los productos de alimentacion.

Tabla 4.8

Evolucion del % ventas en unidades equivalentes en tiendas con promociones

Total periodo 1* Periodo 2° Periodo 3% Periodo

(7/95 - 7/197) (7/95 - 12/95) | (1/96 - 12/96) | (1/97 - 7/97)
TOTAL ALIMENTACION ESCANER 36 36 37 36
TOTAL LIQUIDOS 37 37 37 37
TOTAL PERECEDEROS 37 37 37 37
TOTAL ALIMENTACION SECA 35 34 35 34

El analisis por areas geogréaficas permite identificar un primer nivel de zonas cuyo
porcentaje de ventas en unidades equivalentes en presencia de promociones es cercano o
superior al 40% (Centro: 44%; Noroeste: 42% y Nortecentro: 39%) (tabla 4.9). El
segundo nivel lo componen Ciudad 2 (37%), Ciudad 3 (35%), Ciudad 1(35%) y Ciudad
4 (34%) y en Gltimo lugar queda la zona de Chiapas que es la Unica que iguala la
actividad promocional en términos de volumen y de valor, siendo Unicamente del 30%.

Tabla 4.9

% Ventas en unidades equivalentes en tiendas con promocién por areas

geograéficas.

TOTAL AMB |Areal| Area2| Area3 | AMM | Area4 | Area5
TOTAL ALIMENTACION 36 34 35 30 37 35 44 42
TOTAL LIQUIDOS 37 32 33 33 37 40 41 45
TOTAL PERECEDEROS 37 35 36 26 40 32 49 43
TOTAL ALIMENTACION SECA 35 34 34 30 34 33 40 41

El resto de las area presentan diferencias entre la presion promocional en valor y

en volumen en linea con el total Mexico(cuadro n°1):
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Cuadro n°1

%Valor %Volumen Puntos de diferencia
Ciudad 4 30 34 4
Monterrey 30 35 5
Ciudad 2 34 37

Ciudad 3 34 35

Centro 39 44 5
Noroeste 40 42 2
Nortecentro 38 39 1

En las zonas donde esta diferencia es mas acusada (Ciudad 4:4 puntos; Monterrey:

5 puntos y Centro: 5 puntos) pueden tener una mayor presencia las promociones de

precios.

En todas las areas geogréficas se confirma la estabilidad presentada por esta

variable a nivel total Mexico a lo largo de los dos afios estudiados (tabla 4.10).

Tabla 4.10

Evolucion del % ventas en unidades equivalentes en tiendas con promocion por

areas geograficas.

Area 1

35

33

32

33

Area 2

30

31

34

30

Area 3

37

38

39

37

Area Metropolitana

35

35

35

36

Area 4 (Centro)

44

42

43

42

Area 5 (Noroeste)

42

43

43

42

Area 6 (Norte-Centro)

39

40

40

39

Al igual que pasaba con la actividad promocional en valor, al analizar la actividad

promocional en términos de volumen y por tipos de tiendas el hipermercado registra una

actividad sensiblemente superior al resto de los establecimientos (tabla 4.11). En

concreto el 41% de las unidades equivalentes vendidas en un hipermercado se realizaron

en presencia de promociones, mientras que en los establecimientos de libreservicio mas

pequefios (100-399m?) fue el 33%, en los medianos (400-999m?) el 35% vy los mayores
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(100-2499m?) presentan el nivel mas bajo con Gnicamente el 30% de las ventas. Dentro
de los hipermercados, de nuevo son los grandes los que destacan con el 42% de presién

promocional en volumen frente al 37% en los hipermercados pequefios.

Tabla4.11

% Ventas en unidades equivalentes en tiendas con promocion por tipos de
tienda.

Libreservicio
Libreservicio | Libreservicio | 1000 - 2499 |Hipermerc| Hiper Hiper
TOTAL | 100 - 399 m2 | 400 - 999 m2 m2 ado Grande | Pequefio

TOTAL ALIMENTACION 36 33 35 30 41 42 37
LIQUIDOS 37 34 35 31 41 43 33
PERECEDEROS 37 36 38 30 39 39 39
ALIMENTACION SECA 35 30 33 29 43 44 38

Al igual que pasaba con el criterio de &reas geogréficas, al comparar la actividad
promocional en valor y en volumen en cada tipo de tienda hay diferencias a favor del
volumen, con la excepcion de los hipermercados grandes que igualan ambas

proporciones al 42% (cuadro n°2):

Cuadro n°2

%Valor %Volumen Puntos de diferencia
110-399m° 29 33 4
400-999m* 30 35 5
1000-2499m* 27 30 3
Hipermercado grande 42 42 0
Hipermercado pequefio 35 37 2

Son los establecimientos de libreservicio pequefios y medianos los que con una
diferencia de 4 y 5 puntos respectivamente hacen pensar en un mayor peso de las
promociones de precio respecto de otras alternativas de promocion.

Esta misma situacion se produce al hacer la diferenciacion por sectores, donde el
35% que registra el sector de alimentacion seca en el total Mexico llega al 44% en
hipermercados grandes siendo solo del 29% en los establecimientos de libreservicio
grandes; el 37% del sector de liquidos en el total Mexico oscila entre el 43% y el 31%
respectivamente; y por ultimo en el sector de perecederos el 37% del total nacional se
mueve entre el 39% y el 30%.
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Al analizar la evolucion temporal a lo largo de los dos afios de esta variable en
cada uno de los tipos de establecimientos, en todos ellos se confirma sin excepcion la
estabilidad ya apuntada para el total Mexico (tabla 4.12).

Tabla 4.12

Evolucion % ventas en unidades equivalentes en tiendas con promocion por

tipos de tiendas

Total periodo | ler Periodo | 2° Periodo | 3er Periodo

(7/95 - 7/97) |(7/95 - 12/95)|(1/96 - 12/96)| (1/97 - 7/97)
TOTAL PERECEDEROS 37 36 36 36
Libreservicio 100 - 399 m2 36 36 37 36
Libreservicio 400 - 999 m2 38 36 35 36
Libreservicio 1000 - 2499 m2 30 30 30 29
Hipermercados 39 37 37 37
Hipermercados Grandes 39 37 33 37
Hipermercados Pequefios 39 40 40 40

2.1.3. Referencias con promocién

En los dos afos estudiados el 17% de las referencias del conjunto de productos de
alimentacion, es decir, del total de los items singulares, estuvieron en promocién,
manteniéndose esta proporcion en los tres subperiodos de tiempo analizados (tabla
4.13).

Tabla 4.13

% Referencias con promociones

Total perfodo 1* Perfodo 2° Periodo 3 Periodo

(7195 - 7/97) (7195 - 12/95) | (1/96 - 12/96) | (1/97 - 7/97)
TOTAL ALIMENTACION ESCANER 17 16 14 16
TOTAL LIQUIDOS 18 19 18 19
TOTAL PERECEDEROS 18 17 15 17
TOTAL ALIMENTACION SECA 16 16 13 15

Dentro del total de productos de alimentacion, los sectores de liquidos y de
perecederos son los que presentan niveles mas altos llegando a estar afectadas por las
promociones el 18% de las referencias, mientras que el sector de alimentacion seca
presenta una actividad promocional ligeramente mas baja al haber tenido en promocion

Unicamente al 16% de las referencias.
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Como sucedia en el total de productos de alimentacion, al estudiar la evolucion

temporal de esta variable por sectores presenta gran estabilidad.

2.1.4.Todas las variables

A modo de resumen, y para finalizar este apartado de analisis global de la
actividad promocional a nivel agregado de los productos de alimentacion y los tres
sectores que lo componen, cabe tener un vision conjunta de las tres variables hasta aqui
analizadas (tabla 4.14).

Tabla 4.14
Conjunto de variables de la actividad promocional.

% VTAS. VALOR % VTAS. UNIDADES EQUIVALENTES % REFERENCIAS
TIENDAS CON PROMOCION TIENDAS CON PROMOCION CON PROMOCION
TOTAL ALIMENTACION ESCANER 34 36 17
TOTAL LIQUIDOS 37 37 18
TOTAL ALIMENTACION SECA 34 35 16
TOTAL PERECEDEROS 31 37 18

Asi se puede afirmar que la proporcion de ventas en valor realizada con presencia
de promociones (el 34%) esta cercana a la proporcion de ventas en unidades
equivalentes en las mismas circunstancias de presencia
de promociones (el 36%) y habiendo estado afectadas el 17% de las referencias de
productos de alimentacion.

El sector méas activo en términos de valor es el de liquidos, con el 37% de sus
ventas realizadas en presencia de alguna promocion , tanto en valor como en volumen, y
afectando al 18% de sus referencias.

En segundo lugar esta el sector de alimentacion seca o ultramarinos, con el 34%
de las ventas en valor y el 35% de las ventas en volumen, presentando el porcentaje de
referencias afectadas mas bajo de los tres sectores: el 16%.

El sector menos activo promocionalmente es el de perecederos, con el 31% de sus
ventas en valor realizadas en presencia de promociones, pero que bajando el precio
medio de las clases de productos correspondientes elevan esta proporcion al 37% de las
unidades equivalentes vendidas, estando afectadas la misma proporcién de referencias

que en el sector mas activo, el de liquidos, es decir, un 18%.
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A nivel total alimentacidn, presenta una tendencia creciente la proporcion de
ventas en valor realizada en presencia de promociones (2° semestre 1995: 32%, total
1996: 34% vy 1° semestre de 1997: 35%), sin embargo la proporcion de ventas en
volumen realizada en presencia de promociones permanece mas 0 menos estable, al
igual que la proporcién de referencias en promocion. De esto se puede deducir que
tiende a disminuir la bajada de los precios medios de las clases de productos
correspondientes al realizar promociones. Esto se ve claramente al calcular los puntos

de diferencia entre ambas proporciones con el paso del tiempo (cuadro n°3):

Cuadro n°3
%Valor %Volumen Puntos de diferencia
2° semestre 1995 32 36 4
Total 1996 34 36 2
1° semestre 1997 35 36 1
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2.2.Clases de productos de alimentacion.

2.2.1. Ventas en valor con presencia de promociones.
a) Total Mexico.

Tras el analisis conjunto de los productos de alimentacion y de los grandes
sectores en que se dividen en este apartado se analiza la actividad promocional llegando
al detalle de identificar la situacion de cada producto de alimentacion a nivel individual.

Analizando como primera variable el porcentaje de ventas en valor realizado en
presencia de promociones, de los 116 productos estudiados aparece en primer lugar el
café tostado, que ha realizado en los dos afios de referencia casi la mitad de sus ventas
en valor, en concreto el 49%, con presion o actividad promocional (véase cuadro n°4).

En segundo lugar estan los tanidos, los cuales de cada 100 pesos que se vendieron
en ese periodo de tiempo 48 pesos fueron en presencia de alguna promocién.

El tercer puesto en actividad promocional en términos de valor lo comparten un
grupo de productos que realizaron el 47% de sus ventas en valor en presencia de
promociones: bebidas refrescantes, turrones, aceite, cereales preparados y vino de cava.

Esta ordenacién incluye en los primeros puestos productos de alimentacion que de
la Ballina y Vazquez (1996) en el trabajo presentado en el VIII Encuentro de Profesores
Universitarios de Marketing de Zaragoza titulado “La promocion de ventas de
productos de gran consumo: confirmaciones empiricas” sefialaban con mayores efectos
de las promociones: bebidas refrescantes, atln y aceite.

Para completar la lista de los diez productos mas activos promocionalmente en
términos de valor hay que citar el cacao en polvo y el melocoton envasado (ambos con
el 42% de las ventas) y las magdalenas (con el 41% de las ventas).

Los altimos lugares en esta ordenacion los ocupan productos que ven afectadas
sus ventas por las promociones en una proporcion muy baja, como salsas (7% de las
ventas), reposteria liquida (7% de las ventas) y sal (solo con el 5% de las ventas)

(cuadro n%j).
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Cuadro n%4

TODIGO
ALIMENTACION PRODUCTO TOTAL 1 PERIODO |2 PERIODO | 3 PERIODO
1° S CAFE TOSTADO 49 48 51 48
20 S TUNIDOS 48 47 48 46
3° L BEBREF+GASEOSAS 47 50 46 44
40 S TURRONES 47 45 50 39
50 S ACEITE (LITROS) 47 43 44 69
6° S CEREALES PREPARADOS 47 43 49 48
7° L VINO DE CAVA 47 48 48 38
8° S CACAO EN POLVO 42 40 44 43
9° S MELOCOTON ENVASADO 42 40 44 38
10° S MAGDALENAS 41 40 41 41
11° S SNACKS 40 40 41 39
12° L CERVEZA 39 41 40 35
13° S BOMBONES 39 39 42 31
140 L WHISKY 38 43 36 34
150 S PAN DE MOLDE 38 38 39 36
16° P PESCADO AHUMADO 38 36 41 31
17° P HELADOS 37 38 37 27
18° S ARROZ 37 38 35 40
190 S MAYONESA 36 38 36 33
20° S CROISSANTS 36 35 37 36
21° S MEJILLONES 36 37 37 30
22° L GINEBRA 35 37 34 33
23° L ZUMOS 35 37 34 34
24° S ACEITUNAS 35 32 36 38
25° S PINA ENVASADA 34 39 34 19
26° P LECHE LIQUIDA 34 34 34 36
27° S CAFE SOLUBLE 34 34 33 37
28° S TOMATE FRITO 34 34 34 34
29° S ESPARRAGOS 33 34 34 29
30° S LEGUMBRES COCIDAS 33 34 32 35
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31° L VINO TRANQUILO 33 31 33 35
320 L VERMOUTH 32 33 34 26
33° S ALMEJAS 31 25 38 26
34° P POSTRES PREPARADOS 31 29 32 33
35° P CONGELADOS 31 30 31 32
36° P SALCHICHAS ENVASADAS 30 31 29 31
37° P YOGHOURT 30 29 31 29
38° S GALLETAS DULCES 30 30 30 29
39° P PATE + FOIE-GRAS 30 27 31 33
400 L BEBIDAS ISOTONICAS 29 26 32 27
41° S CHICLES 28 30 28 25
42° L RON 28 32 25 26
43° S CREMA DE CACAO 28 30 26 31
44° P BATIDOS DE LECHE 28 32 27 19
450 S PASTAS ALIMENTICIAS 27 27 27 28
46° L LICORES 27 29 28 19
47° S BERBERECHOS 27 21 32 27
48° S PAN TOSTADO 27 33 24 20
490 S TOMATE TRITURADO 27 27 26 28
50° S TABLETAS CHOCOLATE 26 26 25 30
51° L PONCHES 26 27 26 25
520 P QUESOS 26 24 28 26
53° L BRANDY 26 27 26 23
54° S LEGUMBRES SECAS 26 22 26 35
55° S CALDOS 26 34 20 22
56° P LECHE CONDENSADA 25 27 25 24
57° L BITTER 25 29 23 17
58° S EXTRACTOS Y CONCENTR 24 24 24 26
590 S CALAMARES 24 12 32 28
60° S FABADA C/T 23 24 22 28
61° S MERMELADA 23 21 24 26
62° S SOPAS Y CREMAS 23 22 22 25
63° S PANECILLOS 22 20 24 23
64° L AGUA MINERAL 22 23 23 20
65° S FRUTOS SECOS 22 23 22 21
66° S COUNT-LINES 22 18 23 27
67° L ANIS 22 24 21 17
68° P MARGARINA 22 21 21 26
69° S POTITOS INFANTILES 21 18 23 26
70° S ALIMENTOS PERROS 21 20 21 22
71° L HORCHATA 21 0 43 12
72° S SARDINAS 21 11 27 25
73° L SIDRA 21 0 38 23
74° S SALSA COCKTAIL 21 21 20 19
75° S KETCHUP 20 19 21 18
76° S FRUTA DESECADA 20 20 22 12
77° S CONSERVAS VEGETALES 19 15 22 23
78° P CARNICOS LONCHEADOS 19 19 19 19
79° L REFRESCOS EN POLVO 19 7 31 21
80° S PURE DE PATATAS 19 17 19 20
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81° L VINOS DE JEREZ 18 18 19 18
82° S LEVADURA 18 14 21 21
83° L VODKA 18 18 19 17
84° S AZUCAR 18 21 15 20
85° S ALBONDIGAS 18 9 23 23
86° S ALIMENTOS PARA GATOS 17 16 18 20
87° S CALLOS CIT 17 16 17 20
88° S CABALLA 17 9 22 23
89° P NATA REFRIGERADA 17 15 17 19
90° S PASTA FRSC.REFRIGER. 16 16 16 18
91° S ANCHOAS 16 9 20 20
920 S POSTRES EN POLVO 16 14 18 17
93° P PLA.PRE.REFRIGERADOS 15 20 15 13
940 L MOSTO/ZUMO DE UVA 15 13 16 18
95° S MIEL 15 10 17 20
96° P MANTEQUILLA 14 14 15 13
97° P LECHE EN POLVO 14 10 17 14
98° S HARINA 14 12 13 19
99° S SALSA PARA PASTAS 13 13 14 12
100° S GALLETAS SALADAS 13 13 14 10
101° L VINOS DULCES 13 13 13 9
102° P ENCURTIDOS 12 10 12 13
103° S INFUSIONES 12 11 12 13
104° S EDULCORANTES 11 14 11 8
105° P PL.PR.LISTOS SERVIR 11 6 14 16
106° S MOSTAZA 11 10 12 11
107° S COCIDO 11 7 12 15
108° S LENTEJAS CIT 10 8 11 13
109° S ALIMENTOS PAJAROS 10 11 9 8
1100 S HARINAS INFANTILES 9 5 10 13
111° S VINAGRE 9 4 11 13
112° L COLADAS 9 10 8 5
113° S ESPECIAS 8 8 9 8
114° S SALS.TABASCO,PIM.PIC 7 4 9 7
115° P REPOSTERIA LIQUIDA 7 6 7 8
116° S SAL 5 4 6 6

Tras esta ordenacién se deduce que los productos mas importantes en la cesta de
la compra?! aparecen en los primeros lugares, asi la leche liquida aparece en vigésimo
sexto lugar con el 34% de sus ventas en valor realizadas en presencia de promociones, y
el aceite y las bebidas refrescantes ya se nombraron al aparecer en los primeros lugares
con el 47%. Aunque la cifra de estos Ultimos es muy importante, cabe sefialar que la
actividad promocional de las bebidas refrescantes en Estados Unidos es aun mayor, ya
que Lirwak (1996) sefiala que el 71% de sus ventas las realiza en presencia de

promociones.

2! La “cesta de la compra” el Instituto Nacional de Estadistica la define con una lista de 471 articulos de
bienes y servicios representativos del consumo familiar en Espafia, tomando como base la Encuesta de
Presupuestos Familiares de 1992.
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Otros productos que aparecen en los primeros lugares son mercados estacionales,
mas concretamente navidefios, como los turrones y el vino de cava, ambos con el 47%
de sus ventas realizadas con presencia de promociones

Por el contrario la totalidad de los productos que aparecen en los ultimos lugares
de la actividad promocional son mercados pequefios, con una baja facturacién y no
mayoritariamente distribuidos.

Como se observa, a pesar de ser el sector de liquidos el més activo
promocionalmente (con el 37% de ventas en presencia de promociones), de los diez
productos que ocupan los primeros puestos solo dos son de este sector, las bebidas
refrescantes (3° puesto) y el vino de cava (7° puesto), siendo el resto productos del
sector de alimentacion seca. Los siguientes productos que aparecen del sector de
liquidos son la cerveza con el 39% (en el 12° puesto) y el whisky con el 38% (en el 14°
puesto).

El primer producto que aparece del sector de perecederos es el pescado ahumado
con el 38% (16° puesto) seguido de los helados con el 37% (17° puesto).

Estudiando la evolucion de esta variable en el transcurso de los tres subperiodos
de tiempo analizados se observa gran estabilidad en los productos que ocupan los diez
primeros lugares. La excepcion son las bebidas refrescantes que tienden a disminuir su
presion promocional en términos de valor siendo del 50% en el segundo semestre de
1995, bajando al 46% en 1996 y siendo solo del 44% en el primer semestre de 1997.

Entre el resto de los productos se observa una tendencia consolidada en los tres
subperiodos de tiempo a subir la proporcién de ventas realizadas en presencia de

promociones en los siguientes mercados (cuadro n°5):
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Cuadro n°

2°sem. 1995

Aceitunas 23
Vino tranquilo 31
Paté y foiegras 27
Legumbres secas 22
Mermelada 21
Count-lines 18
Potitos infantiles 18
Alimentos para gatos 16
Nata refrigerada 15
Mosto 13
Miel 10
Platos para servir 6

Cocido 7

Lentejas 8

Harinas infantiles 5

Vinagre 4

1996
36
33
31
26
24
23
23
18
17
16
17
14
12
11
10
11

38
35
33
35
26
27
26
20
19
18
20
16
15
13
13
13

1%em. 1997

Por el contrario los siguientes productos presentan una tendencia continuada a

perder presion en promociones en término de valor a lo largo de los tres subperiodos

(cuadro n°6):

Cuadro n°6

1%em.1995

Bebidas refrescantes
Pifla envasada
Chicles

Batidos de leche
Pan tostado

Bitter

Anis

Platos refrigerados
Edulcorantes

50
39
30
32
33
29
24
20
14

1996
46
34
28
27
24
23
21
15
11

44
19
25
19
20
17
17
13
8

1°%em.1997
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b) Ventas en valor con presencia de promociones: Areas geograficas.

Analizando con detalle la ordenacion de productos segln la pr