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RESUMEN

Las técnicas de promocién de ventas han experimentado en la Gltima década un creciente
peso en la estrategia de las empresas como consecuencia de la intensidad competitiva existente so-
bre todo en los mercados de productos de gran consumo. En el presente estudio se pretende contras-
tar, a partir de la informacién publicada en los folletos, como en mercados con caracteristicas oli-
gopolisticas las marcas lideres alternan el uso de acciones promocionales para garantizarse su futu-
ro y evitar que otras marcas con menos cuota puedan apartarlas del mismo. Aunque existen otros
trabajos que explican la utilizacion de las promociones en mercados altamente competitivos, la
aportacion realizada por LAL (1990) emplea un enfoque més novedoso, siendo objeto de comenta-
rio y aplicacion en esta investigacion.
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ABSTRACT

The use of sales promotion has experimented a deep importance in the last decade in the
campanys’ strategy as a consecuence of the high competence existing the highly demanded prod-
ucts. In this paper we are trying to understand the way in which the leader brands alternate the use
of sales promotion in markets with oligopoly characteristics in order to ensure their future and to
stop other brands from going into the market. In spite of there being other research on the use of
sales promotion in highly competitive markets, LAL (1990) uses a completely new point of view,
which is what we are going to study here.
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INTRODUCCION

Como consecuencia de la alta competencia presente en la mayoria de los mercados de
productos de gran consumo, la promocién de ventas se ha convertido en una herramienta muy
importante en el plan de comunicacion de las empresas. El lanzamiento o mejora de productos,
la dura batalla competitiva en el punto de venta, el coste de otros medios, el poder creciente de
los detallistas y la evolucidn del precio, son otros factores que han contribuido a su fuerte desa-
rrollo (RIVERA y DE JUAN, 2000).

La promocion de ventas debe ser incorporada al plan de marketing de la compaiiia, en
concreto se puede decir que es aquella parte del mix de comunicacion comercial de la empresa
que incorpora la oferta de incentivos a corto plazo para el consumidor, existiendo la posibilidad
de que éste responda de forma inmediata.

Queda claro que con su utilizacién se pretende modificar el comportamiento del indivi-
duo, haciendo que sea mds probable que compre determinados productos, para ello se ha de
ofrecer un plus, algo mas, de modo que la oferta sea mas atractiva y el consumidor se muestre
mas receptivo y dispuesto a la compra de dichos articulos.
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El objetivo de la empresa impulsora de la promocion suele ser claro, obtener un incre-
mento en las ventas dentro de un horizonte temporal corto. Pero ha de ser consciente de que los
incentivos que ofrezca han de ser puntuales, ya que de lo contrario, el consumidor pasaria a
considerar esa caracteristica como propia del producto. Por lo tanto, su utilizacién ha de ser
esporadica, no continua en el tiempo, ya que sino perderia sus efectos sobre el volumen de
ventas.

Aunque el objetivo més citado en la literatura sobre promocion es la obtencién de dicho
incremento en las ventas, también se pueden sefialar otros. A corto plazo puede ser utilizada
para combatir los esfuerzos promocionales de los competidores o para incentivar la venta de
algunas mercancias de baja rotacion. A medio plazo puede ser idonea para motivar a los con-
sumidores a que cambien de la marca rival a la promocionada, incrementar el consumo, moti-
var la recompra de la marca o potenciar la fidelidad. Mientras que a largo plazo puede resultar
conveniente para incrementar la cuota de mercado o los beneficios (TELLIS, 1997), e incluso
para la notoriedad e imagen de la empresa.

Los instrumentos promocionales que es posible utilizar son muchos y variados, siendo
posible su clasificacién segin las caracteristicas del canal de distribucién (Figura 1).

Figura 1. Modalidades de promocidn.
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Fuente: Vézquez y Trespalacios (1997).

Las actividades de promocion se pueden desarrollar de forma aislada o conjunta tanto
por los fabricantes como por los detallistas. Nosotros nos limitaremos a estudiar las acciones de
promocién centradas en el consumidor.

ACCIONES PROMOCIONALES Y COMUNICACION DE LA PROMOCION

Dentro de las acciones de promocién de ventas dirigidas al consumidor final se incluyen
todas las técnicas desarrolladas por los fabricantes o detallistas que se materializan en el punto
de venta. Presentan un amplio abanico de posibilidades y por ello su clasificacion no es senci-
lla. Se propone a continuacion (Figura 2) la efectuada por BRASSINGTON y PETTIT (1997).

Se puede decir que existen cuatro tipos de acciones, en primer lugar las que permiten
obtener alguna ventaja en el precio, ya sea de forma directa o mediante la utilizaciéon de cupo-
nes. En segundo lugar, las relacionadas con el producto, distinguiendo por un parte las que
suponen la obtencion de mas cantidad del mismo y por otra las muestras en todas sus modali-
dades, destinadas a inducir a la prueba del producto. El tercer bloque est4 formado por los
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premios y regalos, los cuales pueden estar contenidos en el propio envase del producto o pue-
den obtenerse mediante el envio de cupones o por juegos o sorteos. Finalmente en el cuatro
bloque se agrupan las acciones que se desarrollan en el punto de venta, como las demostracio-
nes o degustaciones del producto.

Figura 2. Clasificacién de las técnicas de promocién de ventas.
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Fuente: BRASSINGTON y PETTIT (1997).

Si bien la realizacion de promociones es importante, no lo es menos que el consumidor
se percate de su existencia, es preciso por ello que se le informe y se trate de atraerlo hasta el
punto de venta. Esas acciones constituyen lo que se denomina comunicacion de la promocidn,
hacer ver al cliente la oportunidad y su valor afiadido. En la Figura 3 se muestran los principa-
les medios que pueden ser utilizados con ese objetivo.

El presente trabajo se centra en los productos de gran consumo, productos que se ven-
den fundamentalmente por supermercados e hipermercados. Los medios mas utilizados por
estos establecimientos para dar a conocer sus promociones son los folletos, los catalogos y los
desplegables (ZORITA, 2000). Los folletos seran la fuente basica de la que se obtendra la
informacion en este estudio. Generalmente los folletos estan formados por una hoja o doble
hoja de papel que suele estar impresa a color y que se distribuye en los mostradores de los
establecimientos o a domicilio (buzoneo). Su objetivo es seducir, presentando algunos de los
productos que se pueden comprar en el establecimiento y que proporcionan alguna ventaja
concreta, normalmente aquellos que pueden ofrecer al individuo mayor valor afiadido.
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Figura 3. Principales medios de comunicacién.
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LA PROMOCION EN LOS MERCADOS OLIGOPOLITICOS

Desarrollo conceptual

Como se ha sefialado, la promocién de ventas puede tener como objetivo hacer frente a
las acciones desarrolladas por los competidores, y es util en entornos altamente competitivos.
Los estudios de LAL (1990), KANH y RAJU (1991), LAL y VILLAS-BOAS (1994 y 1998) o
KARANDE y KUMAR (1995) profundizan en ese campo concreto de aplicacion de las promocio-
nes, aunque la aportacion realizada por LAL (1990) se considera una de las mas innovadoras.

Dicho autor centra su investigaciéon en mercados oligopolisticos, en los que dos marcas
se disputan el mercado y han de defenderse de la posible intrusion de terceras marcas. La situa-
cion se muestra esquematicamente en la Figura 4. Los resultados conducen a que en un hori-
zonte temporal ilimitado y en un entorno altamente competitivo es posible que estas empresas
que operan en ese mercado lleguen a un acuerdo de forma no explicita de modo que alternaran
sus actividades promocionales pudiendo asi hacer frente a otras empresas que deseen entrar en
¢l. Para comprobarlo plantea un modelo partiendo de las siguientes condiciones:

- La situacion se desarrolla en un mercado de productos de alimentacion de compra fre-
cuente.

- Endicho mercado hay tres marcas, dos nacionales y una local. Las primeras, las marcas
nacionales', pretenden maximizar los beneficios en un horizonte temporal ilimitado con
un grupo de consumidores fieles, mientras que la marca local no posee un grupo de con-
sumidores fieles”.

- Finalmente, se supone la existencia de dos tipos de consumidores, los fieles, que con-
sumiran su marca nacional preferida en cada periodo, y los no fieles o cambiantes, que
basaran su eleccion en el precio, comprando en cada periodo la marca mas barata.

En esta situacion, el segmento de consumidores cambiantes se considera determinante
ya que en cada periodo variaran su eleccion adaptandola a los precios del momento. Las tres
marcas son conscientes de que este segmento comprara la marca que tenga menor precio. Las
dos marcas nacionales pueden llegar a un acuerdo no explicito de modo que en un periodo
reduzca el precio una de ellas por debajo del de la marca seguidora, para llevarse ese segmento
de consumidores, y al periodo siguiente sea la otra marca la que disminuyan el precio. Si am-
bas redujeran el precio en el mismo periodo, s6lo una de ellas lograria captar a todos los con-
sumidores no fieles y la otra no obtendria ninguna ganancia, con lo que mediante ese acuerdo
ambas saldrian beneficiadas, en un periodo una y en el siguiente la otra’. De este modo se evi-
tarian reducciones en los precios que no aportarian nuevos consumidores a las marcas ya que
éstos se irian todos a la marca que al final tuviera menor precio.
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Figura 4. Situacién del modelo de Lal (1990).
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Por lo tanto las dos marcas lideres alternarian sus reducciones en los precios, y por ex-
tension también sus acciones promocionales, con el fin de evitar la entrada en el mercado de
otras pequefias marcas.

Esta situacion estéd ligada intimamente con la teoria de juegos, pudiendo a partir de ésta
interpretar también dichos resultados. La esencia de todo juego de estrategia es la interdepen-
dencia de las decisiones de los jugadores. Esta interaccion podria darse de forma consecutiva,
cuando los jugadores alternan las jugadas, o simultanea, cuando los jugadores han de actuar en
el mismo periodo de tiempo y tomar una decisién sin conocer lo que el otro jugador ha decidi-
do (DXaT y NALEBUFF, 1992). Las decisiones que las empresas han de adoptar sobre sus pro-
ductos y precios puede decirse que pertenecen a este segundo tipo.

Cada empresa debe decidir sobre el precio asignado a sus productos sin saber cual serd
el precio que habré puesto la otra empresa y por lo tanto debera hacer suposiciones o conjeturas
con respecto a lo que piensa que la otra empresa habra hecho. Lo mejor para cada una de las
dos marcas lideres dependera de lo que la otra decida, es entonces cuando surge el concepto de
equilibrio de Nash. Este equilibrio se logra cuando existe un par de expectativas sobre la elec-
cién de cada jugador tal que cuando una de ellas revela su eleccién ninguna de las dos desea
cambiar su conducta. Las dos marcas nacionales tendrian un esquema de decision similar al
que se expone en la Figura 5.

La estrategia dominante’ para las dos marcas seria la de reducir el precio, siempre por
debajo del de la marca local o seguidora, de modo que todo el grupo de consumidores no fieles
se ird para la marca con menor precio. Pero es preciso pensar que entrar en una guerra de pre-
cios no suele beneficiar a las empresas implicadas y eso seria lo que posiblemente ocurriria si
ambas deciden bajar a la vez el precio. Si se considera que el juego tiene una duracion infinita
puede inducir a largo plazo a la cooperacion, pero no de forma explicita, sino mas bien porque
en ese tipo de juegos se ha comprobado que la estrategia de g/o por g/o es la que ofrece mejo-
res resultados (AXELROD, 1986).
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Figura 5. Matriz de decision de las marcas lideres.

MARCA LIDER 1
BAJAR EL PRECIO POR DEBAJO DE LA
NO BAJAR EL PRECIO CA SEGUIDORA
;\lpi)E SEAR EL (m2: fieles, m1:fieles) E::j: fieles, m1: fieles + 100% cambian-
SEARCA BAJAR EL PRECIO Cad tendra de cli
LiD " . : : ada uno mantendra su grupo de clien-
e POR DEBAJO DE LA E.Izlze: gie]es i e tes fieles y se quedard con los cambian-
MARCA SEGUIDORA T tes el que mas baje el precio

Si la marca lider 2 baja el precio y la lider | no, ambas se quedarin con su parte de consumidores fieles y la lider 2 se llevard a todos los
cambiantes,
Si la lider 2 no baja el precio y la lider 1 si, ambos mantienen a sus consumidores fieles y la lider 1 se llevard a todos los no fieles.
Si la marca lider 2 no baja el precio y la lider 1 tampoco, ambos conservarin sus grupos de consumidores fieles y ninguno ganara el de
los no fieles.
Si la marca lider 2 baja el precio y la lider 1 también, ambos mantienen a sus consumidores fieles y los consumidores no fieles se

biardn a la marca nacional que marque un precio inferior.

Propuesta de investigacion

Dado que el modelo propuesto por LAL (1990) aporta un nuevo punto de vista, plantea-
mos la posibilidad de analizar su adaptacion al caso espafiol. En concreto, la proposicién seria:

En mercados muy concentrados las marcas lideres desarrollan una alternancia en el
uso temporal de las acciones promocionales:

- La alternancia se puede observar para categorias de productos sustitutivos.

- La alternancia se puede observar a nivel de marcas, para diferentes tamarios y/o moda-
lidades de presentacion de la oferta de productos al consumidor.

Con la finalidad de comprobar la primera parte de la proposicion, se estudian dos pro-
ductos que pueden ser considerados como sustitutivos, la mantequilla y la margarina. En cuan-
to a la segunda parte de la propuesta, se analizan tres categorias de productos con ciertos rasgos
oligopolisticos: a) el mercado de los refrescos de cola, dominado por Coca Cola y Pepsi Cola;
b) el mercado de las natillas, con la presencia de Danone y Nestlé; c) el cacao en polvo, donde
destacan los competidores con las marcas de Cola Cao y Nesquick.

METODOLOGIA DE INVESTIGACION

Diserio de la recagida de informacion

El periodo objeto de estudio ha sido el comprendido entre la tercera semana del mes de
Febrero de 1999 a la tercera semana del mes de Junio de 2000, un total de 69 semanas. El pe-
riodo es suficientemente amplio como para realizar el analisis que se pretende, considerando a
la vez que no fuera excesivo para que la informacién resultase comparable, es decir que no
perteneciera a momentos del tiempo muy diferentes en los que podrian haberse producido otros
fenomenos exogenos distintos que no son el actual objeto de estudio. La base de datos ha sido
creada en Access 97 y el tratamiento estadistico se ha realizado con el paquete SPSS version
10.0 para Windows.
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La informacién se ha obtenido a partir de la recogida de folletos® que han sido reparti-
dos en un nicleo concreto dentro del Principado de Asturias, un total de 328. Se seleccionaron
las cadenas de supermercados e hipermercados mas representativas de dicho ntcleo, la partici-
pacion de cada uno de ellos se muestra en la Figura 6. Consideramos que el analisis se puede
llevar a cabo a partir de la informacién suministrada por los folletos ya que como se ha sefiala-
do es uno de los medios més utilizados por los establecimientos detallistas, supermercados e
hipermercados, para dar a conocer a los consumidores la ventaja o el plus que pueden obtener
si compran determinados productos.

Figura 6. Participacién de las cadenas de super e hipermercados.

ESTABLECIMIENTO % APARICIONES ESTABLECIMIENTO | % APARICIONES
ALIMERKA 24,09 ALCAMPO 5,49
DIA 4,57 CONTINENTE* 11,59
EL ARBOL 10,06 HIPERCOR 5,79
MAS Y MAS 7,01 PRYCA* 12,50
CHAMPION* 4,27 LIDL 14,63
TOTAL DE FOLLETOS ANALIZADOS 328

* Estos establecimientos han sido analizados de forma separada ya que al comienzo del estudio ain eran esta-
blecimientos independientes. Cuando pasaron a formar parte del grupo Carrefour ya estaba concluyendo la recogida de
informacion, con lo que solo afecta a un porcentaje de folletos minimo.

Puede llamar la atencién el elevado niimero de folletos emitidos por Alimerka, 24,09%,
esto es consecuencia de que dicha cadena realiza numerosas ofertas los fines de semana, para
los cudl emite nuevos folletos ademas de los que pueden estar en vigencia por la campafia
correspondiente en cada caso. Por el contrario, Alcampo e Hipercor tiene un porcentaje de
apariciones sustancialmente inferior, 5,49% y 5,79% respectivamente. Esto es consecuencia de
una politica distinta a la que se acaba de sefialar, son folletos con muchas mas paginas, en los
que aparecen una mayor variedad de productos y marcas con ofertas validas por un periodo de
tiempo mas prolongado.

Caracteristicas de la informacion recogida en los folletos

En el estudio de los folletos promocionales, se han distinguido dos grupos de acciones
promocionales. Por una parte, las que son desarrolladas por el propio establecimiento detallista
y que no estan vinculadas a ningtn producto en concreto, como la celebracion de aniversarios.
Y por otra parte, las acciones que si estan relacionadas con articulos concretos, como las re-
ducciones en el precio de un producto. Nos centramos ahora en las primeras, encontrando que
aproximadamente un 18% de los folletos anunciaban la celebracion de una quincena, semana o
fin de semana especial, mientras que en un 13% aproximadamente se hace referencia a la pre-
paracion del establecimiento para una fecha concreta, Navidades, Dia del padre, Dia de la ma-
dre o Carnavales entre otras, a pesar de que en numerosas ocasiones estas fechas no guardan
relacion con el tipo de productos que se vende.

Se han analizado 54 productos distintos que se encuentran habitualmente en la cesta de
compra, considerando tanto productos de alimentacion como de drogueria y perfumeria. En la
Figura 7 se muestran los productos concretos junto con el porcentaje de veces que han apareci-
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do en los folletos analizados. De este modo se puede observar como la leche, el aceite de oliva,
los refrescos de cola, el café molido, los zumos o el cacao en polvo son los articulos que apare-
cen con mas frecuencia. Por el contrario la crema de manos, los limpia muebles, la leche con-
densada, las alubias o la tila se caracterizan por aparecer muy poco en los folletos. Entre dichos
extremos se encuentran productos como los garbanzos, las natillas, la manzanilla o los flanes
que tiene una frecuencia de apariciéon media.

Figura 7. Ranking de apariciones en folletos de los productos estudiados.

PRODUCTO | %AP. | PRODUCTO | %AP. | PRODUCTO | %AP. | PRODUCTO | %AP | PRODUCTO | %AP. | PRODUCTO | %AP
Leche 80,49 | Lavavajillas 52,74 | Flan 44,82 | Lentejas 32,01 | M illa 19,51 | Jabén tocador | 14,63

Aceiteoliva | 71,95 | Agua 5274 | Mermelada | 42,38 | Garbanzos 30,79 :ﬁ‘x“"" g, | e 11,28

Refrescos | 6768 | Pan molde 51,22 i 40,85 il 49 | M I 1921 | C© 8,84

cola f an mol 51,2 Margarina X Natillas 30, enta poleo 9. rema manos %
= Galletas Fabada - = Limpia

Café molido | 64,94 Maria 51,22 ehiiad 39,02 | Protege-slip 30,18 | Espuma afeitar | 18,90 tssbles 732

Zumos 62,20 | Mah 51,22 | Queso fresco | 3841 | Mantequilla 28,35 | Puré papata 18,29 | Ginebra 7.01

= Calamares —

Cacao polvo | 60,98 | Magdalenas 49,09 | Coflac 37,50 | Crema cacao 2591 congelades 17,99 | Mini biscotes | 6,40

Suavizante 60,67 | Macarrones 48,48 | Café soluble 36,28 | Fregonas 22,26 | Harina 17.07 | Alubias 5,79
7 3 : Guisantes Leche

Whisky 55,79 | Espaghetis 46,34 | Atin claro 3537 PERCr 21,04 | Helado corte 16,16 condensada 1,22

PFQ‘:I 5 5549 | Rollos cocina | 4543 | Laca 32,01 | Champifiones 19,82 | Anis 15,55 | Tila 0,61

higiénico

En cuanto a las acciones promocionales que de forma especifica se desarrollan para ca-
da producto ya sea por el fabricante o por el detallista, los resultados muestran que el folleto es
utilizado fundamentalmente para resaltar las ventajas en precios de los productos, y que en
muy pocas ocasiones se muestra la existencia de otro tipo de actividades promocionales. En
concreto en torno al 85% de los productos anunciados reflejan tinicamente una ventaja en pre-
cios, en cuanto a las otras acciones promocionales destacan las del tipo lleve dos y pague uno,
las muestras que acompaiian al producto o la obtencién de un regalo por la compra de un arti-
culo concreto.

Dadas las cuestiones que son objeto de estudio, se han seleccionado de entre las catego-
rias de productos sefialadas en la Figura 7 las siguientes: mantequilla, margarina, natillas, cacao
en polvo y refrescos de cola. Para el andlisis de la alternancia en las apariciones en los folletos
de productos sustitutivos se escoge la mantequilla y la margarina, ya que de los productos que
han sido analizados son los que pueden emplearse mas claramente de forma sustitutiva. En
cuanto al estudio de la alternancia en las acciones promocionales a nivel de mar-
cas/formatos/tamafios, se precisa seleccionar categorias de productos con altos niveles de com-
petencia, en las que pocas marcas representen la mayoria del mercado (LAL, 1990). En concre-
to las natillas, el cacao en polvo y los refrescos de cola parece que son los productos en los que
el mercado se encuentra mas concentrado®

En la Figura 8 se recogen los productos que han sido seleccionados, junto con un resu-
men de las principales caracteristicas de cada uno de ellos como las marcas que mas aparecen
recogidas en los folletos, las modalidades mas frecuentes, los tamafios, asi como las formas
promocionales relacionadas con el producto que mas se han usado’.
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Figura 8. Anilisis descriptivo.
PRODUCTO MARCAS TIPO TAMANO PROMOCIONES
Clas 39,4%
M. distribuidor 12,2% 250 gr. 80,8%
MANTEQUILLA Arias 11.1% 500 gr. 9,1% Concursos
Pascual 10,1%
Tulipan 23,6%
Flora 21,6% Normal 66,9% 250 gr. 20,3%
MARGARINA Artua 14,2% Vitaminas 33,1% | 500 gr. 79,7% 21, 3%2
M. distribuidor 11,5%
N, Danone 43,3% Vainilla 44,2% 2 unidades 86,3% ?I’ ax2
ATILLAS Nestlé 17,1% Chocolate 34,6% | 1 unidad 6,7% g
Muestras
2/3 Kg. 30,7% Regalos
Cola Cao 51,9% 800/900 gr. 31,1% | Mas cant. Producto
CACAOENPOLVO Nesquick 27,9% 400/500 gr. 17,7% | Envases uso post.
1/1,2 Kg. 12,4% Concursos
Normal 53,3% , 2x1, 3x2
REFRESCOS DE COLA g:c;i E‘(;llz fi’?zf% Sin cafeina 16,8% §31 lzr:s‘éls’i% Muestras
P s Light 16,3% 5 H0 /0 Regalos

A pesar de que en la tabla figuran para todos los productos, la utilizacién de acciones
promocionales como obtencion de regalos o muestras no tienen el mismo peso para todos ellos,
asi aproximadamente el 75% de las acciones promocionales se aplican sobre los refrescos de
cola. Existe por lo tanto una diferenciacion al aplicar la promocion de ventas por productos.

ANALISIS DE RESULTADOS
Desarrollo de la promocion para categorias de productos sustitutivos

Una vez que se han descrito los principales rasgos de los folletos y los productos anali-
zados, consideramos oportuno analizar el comportamiento promocional de algunas categorias
de productos que pueden ser consideradas sustitutivas. Los productos que se han seleccionado
para ello son la mantequilla y la margarina. De este modo, podremos contrastar la primera
parte de la propuesta que se ha planteado:

- En mercados muy concentrados las marcas lideres desarrollan una alternancia en el uso
temporal de las acciones promocionales para categorias de productos sustitutivos.

Pasamos a continuacién a comentar las posibilidades de aplicacion del modelo de LAL
(1990) para este par de productos. En el Anexo que figura al final del trabajo se recoge el ana-
lisis efectuado para otros dos pares de categorias de productos sustitutivas: flanes vs natillas y
magdalenas vs galletas maria. La mantequilla aparece en 92 folletos, mientras que la margarina
estd presente en 134, la pregunta que nos podemos hacer es si ambos productos aparecen en el
mismo folleto o por el contrario cuando lo hace uno el otro no aparece. Para llevar a cabo el
andlisis s6lo se han considerado los folletos promocionales en los que aparece una de las dos
categorias de producto y no el conjunto de folletos analizados. Se ha recurrido al analisis me-
diante Tablas de Contingencia, ya que nos permite contrastar si dos variables categéricas estan
relacionadas, en este caso las apariciones de margarina y mantequilla en los folletos, o por el
contrario no se puede rechazar su independencia. Mediante el valor de la Chi-cuadrado de
Pearson se puede afirmar que ambas variables no son independientes, guardan relacién®. En la
Figura 9 se observa como el 33,72% de las ocasiones en las que alguno de los dos productos
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aparece en el folleto figuran las dos categorias conjuntamente, mientras que en casi el 67%
aparece en el folleto s6lo una de las dos. Del mismo modo es cierto que si consideramos el
total de los folletos analizados en un 51,52% de las ocasiones no aparece ninguna de las dos
categorias de producto.

Figura 9. Resumen tabla de contingencia.

APARECE MANTEQUILLA EN
PROMOCION (FOLLETO)
NO ST TOTAL
35 35
NO (0%) (20,71%) (20,71%)
APARECE MARGARINA EN - 77 57 134
PROMOCION (FOLLETO) (45,56%) (33,72%) (79,29%)
77 92 169
TOTAL (45,56%) (54,43%) (100%)
CHI CUADRADO DE PEARSON 36,945 SIGNIF. 0,000
CORRECCION POR CONTINUIDAD 34,664 SIGNIF. 0,000

NOTA: los valores en cursiva se corresponden con el porcentaje sobre el total. El valor del 67% se obtiene a partir de
la suma de los porcentajes en los que aparece en los folletos solo uno de los productos, 45,56% y 20,71%.

Competencia entre marcas lideres: Alternancia de las promociones

Una vez contrastada la alternancia promocional en los productos sustitutivos, nos cen-
tramos en la segunda parte de la hipdtesis propuesta:

- En mercados muy concentrados las marcas lideres desarrollan una alternancia en el uso
temporal de las acciones promocionales a nivel de marcas, para diferentes tamafios y/o
modalidades de presentacion de la oferta de productos al consumidor.

Se analizan para ello tres productos concretos caracterizados por operar en mercados en
los que dos marcas se reparten la mayoria de las ventas y hay unas pocas marcas que tiene una
deébil participacién en el mismo. Se trata en concreto de: los refrescos de cola (Coca Cola y
Pepsi Cola), las natillas (Danone y Nestlé) y el cacao en polvo (Cola Cao y Nesquick). Consi-
deramos que pueden ajustarse a los rasgos del mercado descrito por LAL (1990), por ello se va
a estudiar en qué medida se produce en dichos mercados el efecto alternancia que éste propone.

Como paso previo y con el fin de tener mas informacion sobre las categotias de produc-
tos y marcas analizadas, se han estudiado los precios medios de las mismas durante los perio-
dos objeto de andlisis. En la Figura 10 se muestran los resultados obtenidos al comparar las
diferencias en los precios medios de cada producto para las dos marcas lideres segtin el tama-
flo. Asi se puede ver como para los refrescos de cola los precios de Coca Cola son superiores a
los de Pepsi Cola para los dos tamafios considerados. En el caso de las natillas, es Danone la
que tiene un precio superior a Nestlé y para el cacao en polvo es Cola Cao la que tiene un pre-
cio superior. Con el fin de comprobar si esas diferencias no son relevantes o si por ¢l contrario
son estadisticamente significativas se aplico la técnica de Andlisis de la Varianza con un factor,
utilizando como variable dependiente el precio y como variable cualitativa o factor la marca”'".
A la vista de los resultados es posible afirmar que existen diferencias significativas en los pre-
cios de las distintas marcas para cada tamario.
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Figura 10. Resumen de anova de un factor.

P _— PRECIO MEDIO (ptas) N PR. MEDIO (ptas)
33 cc. 2L 2 udes
— COCA COLA 46,67 164,97 — DANONE 88,24
PEPSI COLA 40,68 148,34 NESTLE 73,82
Valor F 1228911 56,978 Valor F 10,292
SIGNIFICACION 0,000 0,000 SIGNIFICACION 0,000
Z de KOLMOGOROV-SMIRNOV 5,165 7,990 Z de KOLMOGOROV-SMIRNOV 3,944
SIGNIFICACION 0,000 0,000 SIGNIFICACION 0,000
CACAO EN POLVO etttk i
400/500gr. | 800/900 gr. | 1000/1200 gr. 2000/3000 gr.
= COLA CAO 298,53 500,22 743,44 1400,59
NESQUICK 227,82 452,10 582,27 1154,77
Valor F 602,033 101,592 10,411 84,020
SIGNIFICACION 0,000 0,000 0,003, 0,000
Z de KOLMOGOROV-SMIRNOV 3,944 1,620 2315 2,549
SIGNIFICACION 0,010 0,000 0,013 0,000

Posteriormente se procede a comprobar si se produce alternancia en las apariciones en
los folletos de las dos marcas estudiadas para cada producto. Para ello, se llevé a cabo un anali-
sis Tablas de Contingencia para cada producto. A continuacién se comentan los resultados
obtenidos para cada una de las categorias analizadas.

Producto 1. natillas.

Para las natillas, tal y como se muestra en la Figura 11, ha resultado existir una relacién
significativa entre las apariciones en los folletos de las dos marcas, Danone y Nestlé, en los
folletos promocionales. En cuanto al sentido de esta relacion, es inverso, es decir, cuando apa-
rece una de las dos marcas en un folleto promocional es menos probable que aparezca la otra y
viceversa. En concreto, tan solo en un 1% de los folletos analizados coinciden las dos marcas.
Por lo tanto, se puede afirmar que la hipdtesis de alternancia que se ha planteado se cumple
para esta categoria de productos.

Figura 11. Tabla de contingencia (apariciones en folletos).

NESTLE CHI CUADRADO DE PEARSON 10,982
NO SI SIGNIFICACION 0,000
NO 44 19 CORREC. POR CONTINUIDAD 9,333
EANOSE SI 36 1 SIGNIFICACION 0,000
S6lo 1% han aparecido ambas
Producto 2: cacao en polvo.

Se ha realizado un analisis similar para el siguiente de los productos considerados, el
cacao en polvo, obteniendo unos resultados similares a los de las natillas (Figura 12). En con-
creto, aproximadamente en el 70% de las veces que aparece el producto en los folletos, sélo
esta presente una de las dos marcas, Cola Cao o Nesquick.
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Figura 12. Tabla de contingencia (apariciones en folletos).

NESQUICK CHI CUADRADO DE PEARSON 23,906
NO SI SIGNIFICACION 0,000
NO 23 40 CORREC. POR CONTINUIDAD 22,405
COLACAO SI 101 38 SIGNIFICACION 0,000
69,8% aparece s6lo una de las marcas
Producto 3: refrescos de cola.

Por lo que respecta al tercer producto considerado, los refrescos de cola, si bien la rela-
cion entre las apariciones de Coca Cola y Pepsi Cola en los folletos resulta significativa, la
direccion de ésta no es la esperada, ya que ambas marcas aparecen en los folletos promociona-
les al mismo tiempo (Figura 13).

Figura 13. Tabla de contingencia (apariciones en folletos).

PEPSI COLA CHI CUADRADO DE PEARSON 45,579
NO SI SIGNIFICACION 0,000
NO 25 10 CORREC. POR CONTINUIDAD 42,777
COCACOLA SI 32 155 SIGNIFICACION 0,000

81,09%aparecen las dos marcas o ninguna

Como se puede observar en las Figuras 11, 12 y 13, las tres categorias de productos ana-
lizadas no estdn sujetas a la misma intensidad promocional. De este modo, las natillas son la
categoria analizada con mayor niimero de ocasiones en las que ninguna de las dos marcas estu-
diadas aparece en los folletos. Entre el cacao en polvo y los refrescos de cola existen también
diferencias. En éstos, se produce una mayor coincidencia de las dos marcas lideres en el mismo
folleto. Cabe matizar que para este producto es para el que mas tamafios y modalidades se
analizan, pudiendo por ello aparecer en unos folletos unas combinaciones determinadas de los
mismos y en otros otras distintas provocando asi una mayor proporcién de apariciones de am-
bas marcas de forma simultinea en el mismo folleto (por ejemplo, aparece el tamafio de 2 litros
y la modalidad light de una de las marcas y el mismo tamafio pero ahora con la modalidad sin
cafeina de la otra marca).

A modo de resumen, se observa la alternancia de las promociones para las marcas lide-
res en todas las categorias de productos analizadas excepto para los refrescos de cola. No obs-
tante, este mercado es un tanto peculiar y puede darse la circunstancia de que las mismas mar-
cas alternen promociones por tamafio o modalidades''.

Por ello, de forma complementaria y de acuerdo con trabajos previos (ALVAREZ,
BALLINA y VAZQUEZ, 2000), puede producirse una alternancia en las apariciones en los folle-
tos no sélo con respecto a la combinacién de marcas, sino también para combinaciones tama-
fio-marca o modalidad-marca. Por ello, estas actuaciones competitivas también son objeto de
investigacion.

92 ISSN: 1135-2523 Investigaciones Europeas, Vol. 9, N° 2, 2003, pp. 81-98




Desarrollo de la politica promocional en mercados con altos niveles de concentracion

Mediante el analisis de Tablas de Contingencia y a través de la interpretacion de la Chi-
cuadrado y de la correccién por continuidad se obtienen los resultados que se muestran en la
Figura 14. En primer lugar, analizamos los tamatfios que se ofrecen en los refrescos de cola, 33
cc. que aparece un 46,5% y 2 litros con un porcentaje de apariciones del 51,9%. Se observa
como cuando Coca Cola aparece en los folletos con el tamafio de 33 cc., no aparece Pepsi Cola,
(un 78,68% de las ocasiones), al igual que cuando Coca Cola aparece en 2 litros y Pepsi Cola
no aparece en ese mismo tamaiio (un 77,66% de los casos). Ambas relaciones son estadistica-
mente significativas.

Se comprueba que cuando se buscan combinaciones de distintos tamafios (que aparezca
Coca Cola de 33 cc. y Pepsi Cola de 2litros y viceversa) la relacién es positiva, en el sentido de
que o bien aparecen las dos en el mismo folleto o no aparece ninguna. Las marcas lideres no
tiene inconveniente en tener su producto en promocion en el mismo periodo que su principal
competidor siempre que el producto no sea del mismo tamafio.

Sin embargo, cuando se combinan distintas modalidades las relaciones no son tan cla-
ras, ya que o no son significativas o la relacién no tiene el sentido esperado. Esto puede ser
consecuencia de que las decisiones sobre el tamafio en esta categoria de productos suelen tener
mds peso que la modalidad concreta, aunque por supuesto el individuo podria tener también
fuertes preferencias a este respecto. El consumidor cuando va a comprar un refresco de cola
generalmente tiene claro el tamafio que desea, porque éste condicionara en cierto modo la si-
tuacion de uso del mismo, y sélo cuando ha adoptado dicha decision procedera a seleccionar
entre las distintas modalidades. Por ejemplo, cuando un consumidor va a comprar un refresco
de cola y desea el tamafio de 33 cc. y la modalidad light, si cuando llega al supermercado no
hay ese tamafio posiblemente no compra el producto, pero si hay el tamafio que desea pero no
la modalidad es bastante probable que sacrifique su preferencia por la cola light y compre otra
modalidad disponible en ese momento.

Figura 14. Tablas de contingencia por tamafios y modalidades.

CHI CORREC.
CUADRADO | SIGNIF. POR SIGNIF | -/+* | % casos -/+

DE PEARSON CONTIN.
COCA COLA 33 cc. PEPSI COLA 33 cc. 64,732 0,000 62,457 0,000 - 78,68
COCA COLA 33 cc. PEPSICOLA 2 1. 83,674 0,000 81,075 0,000 + 82,23
COCA COLA 2 1. PEPSI COLA 33 cc. 61,126 0,000 58,910 0,000 + 77,66
COCACOLA 2L PEPSICOLA2L 66,507 0,000 64,188 0,000 = 79,19
COCA COLA normal PEPSI COLA normal 1212 0,271 0,646 0,422 e o
COCA COLA normal PEPS]I COLA sin cafeina 0,562 0,453 0,264 0,607 e wae
COCA COLA normal PEPSI COLA light 0,4486 0,486 0,212 0,645 - -
COCA COLA sin cafeina PEPSI COLA normal 14,455 0,000 13,013 0,000 - 66,5
COCA COLA sin cafeina PEPSI COLA sin cafeina 7,629 0,006 6,799 0,009 + 62,43
COCA COLA sin cafeina PEPSI COLA light 5,184 0,023 4,501 0,034 + 60,9
COCA COLA light PEPSI COLA normal 12,665 0,000 11,311 0,001 - 66,5
COCA COLA light PEPS] COLA sin cafeina 5,561 0,018 4,853 0,028 + 61,4
COCA COLA light PEPSI COLA light 4,742 0,029 4,088 0,043 + 61,4

Resumiendo estos resultados empiricos se puede afirmar que en los refrescos de cola
existe una cierta alternancia en las apariciones en los folletos promocionales a nivel del bino-
mio marca-tamafio. Es decir que cuando aparece un tamafio de una marca no suele aparecer el
mismo tamafio de la otra; puede estar presente en el mismo folleto, pero con otro tamafio dis-
tinto. Sin embargo, cuando el analisis se realiza a nivel de marca-modalidad los resultados no
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son concluyentes, esto puede ser asi porque para esta categoria de productos la decision del
tamaiio tiene un mayor peso que la de modalidad.

CONCLUSIONES

Tradicionalmente se ha considerado a la promocién de ventas como una herramienta
comercial para el uso agresivo y temporal frente a la competencia. Sin embargo, existen ciertas
evidencias empiricas que plantean su utilizacién como estrategia defensiva, tanto desde la
perspectiva de las ventas como de la cuota de mercado. Asi hay estudios que concluyen como
la promocion de ventas es utilizada por las grandes cadenas de distribucion para conservar su
clientela mas que para quitar ventas a la competencia.

En la literatura se plantea la utilidad de la promocién de ventas en mercados oligopolis-
ticos como barrera de entrada, como mecanismo de defensa frente a la entrada de nuevos com-
petidores, especialmente en sectores de baja tecnologia y con escasos costes de acceso. Uno de
los principales trabajos en esta linea es el modelo de LAL (1990) quien, mediante el enfoque de
la teoria de juegos propone la existencia de una alternancia directa e inmediata, en las acciones
promocionales de las grandes empresas de un sector fuertemente oligopolistico para asi defen-
der su cuota de mercado a largo plazo.

En la investigacion que se ha realizado se procede a analizar, a partir de la informacién
obtenida por los folletos publicados durante un periodo de 16 meses, el uso de la promocion de
ventas en mercados muy concentrados. Habiendo elegido para ello tres productos concretos,
refrescos de cola, natillas y cacao en polvo, dominados en cada caso por dos marcas. Los resul-
tados muestran que para estos dos ultimos existe una alternancia en el uso temporal de las
acciones promocionales por parte de las grandes marcas, cuando se promociona una no lo hace
la otra y viceversa. Sin embargo para los refrescos de cola esta alternancia se estructura en
torno a sus distintos tamarfios. Esto es, no se trata de que se promocione una marca si y otra no,
sino de que se promocionan en un mismo momento unos tamafios de una marca y otros de la
otra. De esta forma, cabe entender un planteamiento promocional en torno a aspectos concretos
del producto'?, que por marcas en global.

Por otra parte sefialar que tal y como era de esperar la acciones de promocién que tiene
maés peso son las que suponen una reduccion inmediata en el precio, el resto de técnicas tienen
una presencia muy baja en el mercado.

Con el fin de complementar el presente estudio y como linea de investigacion futura, se-
ria util profundizar en la perspectiva de los fabricantes y detallistas, conociendo asi con mayor
profundidad sus objetivos y los fundamentos que emplean para la aplicacion de esta estrategia
de alternancia promocional.

Este nuevo punto de vista aportado a partir de la investigacion de LAL (1990) deriva en
la existencia de un planteamiento promocional nuevo, basado en caracteristicas concretas del
producto en lugar de considerar solo la categoria de productos en su conjunto.
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NOTAS

(1) Se puede considerar que las marcas nacionales serian las marcas lideres de dichos mercados y que las marcas
locales serian las marcas seguidoras, pequefias marcas que tratan de introducirse en el mercado. También se po-
drian incluir en este grupo las marcas del distribuidor.

(2) El modelo también seria valido si la marca local tuviera un grupo de consumidores fieles pero siempre que éste
fuera menor que el que poseen las marcas nacionales.

(3) La alternancia no tiene que ser necesariamente periodo a periodo, es decir podria promocionarse una de las dos
marcas durante x periodos y luego la otra durante y periodos y en la siguiente ocasién volver a cambiar.

(4) Se refiere a una estrategia que es mejor en determinadas circunstancias y en ninglin caso es peor que las demas.
Un jugador tiene una estrategia dominante cuando puede escoger una opcion que supera a todas las demds posibi-
lidades de este jugador independientemente de lo que haga su compafiero (MORTON, 1998).

(5) Larevista ARAL ofrece un suplemento, PROMO ARAL, en el que se recoge de forma sistematica un resumen de
la informacion obtenida a partir del analisis de los folletos que han sido publicados a nivel nacional cada semana.

(6) Las propuestas planteadas también se cumplen para otras categorias de productos caracterizadas por los supues-
tos de de partida que han sido expuestos.

(7) No se han incluido en la tabla los descuentos inmediatos en precios, ya que al aparecer en los folletos se puede
presuponer que son objeto de reduccion en precios; es decir, estan recogidos implicitamente.

(8) En el caso de las tablas dos por dos el p valor asociado al estadistico Chi-cuadrado de Pearson, puede ser poco
preciso. Cuando el nimero de observaciones es elevado una alternativa es usar la correccion de Yates que incor-
pora la correccion por continuidad. La interpretacion es similar a la que la del estadistico Chi-cuadrado de Pear-
son. En este caso el nivel de riesgo es de a=0,000 con lo que se rechaza la hipdtesis nula pudiendo afirmar la
existencia de relacion entre ambas variables.

(9) Se realizé un Analisis de la Varianza para cada tamafio en concreto con el fin de que las diferencias en el precio
no fueran debidas a los distintos tamafios o al peso de éstos para las distintas marcas.

(10) Dado que para aplicar este andlisis es preciso que la variable dependiente se distribuya como una normal, se
comprobd mediante el test de Kolmogorov-Smirmov dicho supuesto, cumpliéndose en todos los casos.

(11) Los tamarios analizados son 33 cc. y 2 L; las modalidades estudiadas son refrescos de cola normal, sin cafeina y
light.

(12) Sobre todo en torno a las caracteristicas que el consumidor considera mds importantes en el momento de la
compra, como ¢l tamafio en el caso de los refrescos de cola.
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Desarrollo de la politica promocional en mercados con altos niveles de concentracion

ANEXO

El anilisis ha sido efectuado también para otras dos categorias de productos que pueden considerarse sustitutivas. En
conereto se ha observado la situacion para las natillas y los flanes y por otra parte para las galletas maria y las magda-
lenas. En las Figuras 1 y 2 se recogen los principales aspectos derivados del anilisis efectuado mediante tablas de
contingencia. En ellos se puede observar una situacion bastante similar a la de la margarina la mantequilla. A pesar de
que las apariciones de ambas categorias de productos de forma simultinea es ligeramente superior, se sigue percibien-
do la presencia de una cierta alternancia ya que en numerosas ocasiones aparece en el folleto promocional sélo una de
las categorias de producto.

Figura 1. Resumen resultados: natillas »s flanes.

APARECE FLANES EN PROMOCION
(FOLLETO)
NO SI TOTAL
NO — 66 66
APARECE (0%) (39,76%) (39,76%)
NATILLAS EN SI 20 80 100
PROMOCION (12,05%) (48,19%) (60,24%)
(FOLLETO) 20 146 166
TOTAL (12,05%) (54.43%) (100%)
CHI CUADRADO DE PEARSON 15,008 SIGNIF. 0,000
CORRECCION POR CONTINUIDAD 13,180 SIGNIF. 0,000

Figura 2. Resumen resultados: magdalenas vs galletas Maria.

APARECE MAGDALENAS EN
PROMOCION (FOLLETO)
NO SI TOTAL
ARE - 44 44
?;Pmnﬁs o (0%) (20,60%) (20,60%)
MARIA 54 116 170
PROMO%I:ON = (25,20%) (54,20%) (79,4%)
54 160 214
OLLETO
« ) TOTAL (25,20%) (74,80%) (100%)
CHI CUADRADO DE PEARSON 18,694 SIGNIF. 0,000
CORRECCION POR CONTINUIDAD 17,048 SIGNIF. 0,000
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