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gque habria que afiadir los
La promocion de ventas ha experimentado un notable desarrollo en los Gltimos afesciantes que realizan interna-
en Espafia debido tanto a factores internos propios de la promocién de ventas qoewte sus propias campafias
a otros relacionados con el entorno. A medida que ha evolucionado la orientaciorpdeinocionales y las empresas de re-
marketing en las organizaciones, también se ha producido un cambio en la orieggdes promocionales que se han
cion de esta variable de marketing. En particular, el desarrollo del marketing idéroducido en este campo. Respec-
relaciones ha tenido una fuerte influencia sobre la emergencia del marketioga la cuantia de los presupuestos
promocional. Para conocer como se concibe y utiliza el marketing promocionaldsstinados a esta actividad, hay que
realiza un estudio entre las empresas especializadas. Entre otras conclusionedede que la ratio publicidad/promo-
observa la especificidad dada al marketing promocional como variable de marketgign de ventas se ha invertido en
complementaria de otras variables de comunicacion, asi como el todavia caraectechos casos siguiendo la tenden-
eminentemente a corto plazo otorgado a esta variable, pese a la consolidacion dealaanteriormente apuntada en
promocién como variable estratégica. EE.UU. (KoTLER, 1992:704). En 1991
se produjo un cambio en el reparto
de la inversion publicitaria entre me-
dios convencionales (publicitarios) y
no convencionales?, de modo que el
82% de los anunciantes invirtieron
menos en publicidad tradicional y
mas en otros medios (MARTINEZ,
1995:98), inversion que se ha venido
manteniendo durante los Ultimos tres
afios (INFoaDex, 1996:5).

Pero el crecimiento de la actividad
promocional reflejado a través de los
medios no convencionales se apre-

1. INTRODUCCION Incremento del nUmero de empresas

gue realizan esta actividad y la en-

a promocion de ventas ha sido

una de las cinco variables tradi-

cionalmente incluidas en el mix
de comunicacion comercial, junto a
la publicidad, las relaciones publicas
0 publicity, la venta personal y el
marketing directo. Pero mientras que
en un principio la promocion de ven-
tas era considerada como una varia-
ble de rango inferior respecto a la
publicidad (técnicas ‘below the line"),
actualmente ha adquirido un papel
destacado dentro del mix
comunicacional.

trada de multinacionales en el sec-
tor, como en el incremento de los
presupuestos destinados a la mis-
ma. A finales de la década de los
afios ochenta, apenas existian em-
presas dedicadas exclusivamente a
esta actividad (OrTecA, 1989), y ac-
tualmente proliferan los directorios
de empresas de este tipo en anua-
rios y guias de marketing!, a las

1) En 1984 se fund6 la Asociacion de Empre-
sas de Marketing Promocional con tan sélo
seis miembros, y en 1992 ya eran veinte
los miembros inscritos (IPMARK, 1992:45).
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cia mejor considerando una perspec-
tiva temporal mas amplia (cuadro
n.°1).

2) El estudio INFOADEX de la inversién pu-
blicitaria en Espafia establece esta division
considerando medios no convencionales
al marketing directo, el telemarketing, la
publicidad médico-farmaceutica de pro-
ductos éticos, los anuarios y guias, la pu-
blicidad en el punto de venta, la sefaliza-
cién y rétulos, las ferias y exposiciones, los
regalos publicitarios, el patrocinio y mece-
nazgo y el patrocinio deportivo.
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CUADRO N.° 1: INVERSION PUBLICITARIA EN ESPANA (Millones de pesetas)

MEDIOS CONVENCIONALES MEDIOS NO CONVENCIONALES TOTAL
ANOS
Importe % Importe %
1984 197.000 76.7 67.000 233 257.000
1985 240.000 76.2 75.000 23.8 315.000
1986 317.000 76.0 100.000 24.0 417.000
1987 413.000 76.5 127.000 235 540.000
1988 522.000 76.3 162.000 23.7 684.000
1989 647.000 75.2 213.000 24.8 860.000
1990 780.000 73.9 275.000 26.1 1.055.000
1991 549.706 484 586.294 51.6 1.136.000
1992 587.546 46.2 683.000 53.8 1.270.546
1993 539.098 44.6 669.400 55.4 1.208.498
1994 567.161 48.6 600.850 51.4 1.168.011
1995 588.182 47.0 627.011 53.0 1.215.193
1996 608.686 48.6 643.276 51.3 1.251.962
1997 646.813 48.9 675.073 51.1 1.321.886

Fuente: SanTesmases (1996:670), InFoapex (1995 y 1996) y ReiNares v CaLvo (1988:166).

Esta rapida expansién de las técni-
cas de promocién de ventas y los
medios que éstas implican puede
deberse tanto a factores internos
(ventajas que la promocién de ventas
ofrece respecto al resto de variables
de comunicacién), como a factores
externos (cambios del entorno eco-
némico y sociocultural) (cuadro n° 2).

2. EL MARKETING PROMO-
CIONAL Y LA CAMPANA
PROMOCIONAL

Conforme ha evolucionado la orien-
tacion del marketing en la empresa
desde la orientacion a la venta (cen-
trada en las acciones de la fuerza de
ventas y la comunicacién) hasta la
orientacion al mercado (centrada en
el establecimiento de relaciones séli-
das y duraderas con los empleados,
los consumidores, los intermediarios,
los proveedores, los competidores, y
el entorno en general), ésta variable
de comunicacién comercial ha sufri-
do una evolucién paralela que queda
reflejada en las dos principales deno-
minaciones que ha recibido: promo-
cibn de ventas y marketing
promocional. Aungque aparentemente

Investigacion y Marketing n.° 63

ambos términos son sinbnimos, nos
decantamos por el segundo de ellos
debido a su mayor y mejor adapta-
cion a la utilizaciéon que de él hacen
las organizaciones actuales.

En 1985 la American Marketing
Association (AMA) establecid la si-
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guiente definicion: “La promocion de
ventas es el conjunto de actividades
de marketing distintas de la venta
personal y de la publicidad, que esti-
mulan las compras de los consumi-
dores y la eficacia de los vendedo-
res, por ejemplo exhibiciones,
exposiciones, shows y demostracio-
nes, asi como otros diversos esfuer-
zos de venta no repetitivos que se
encuentran fuera de la rutina habi-
tual”. A pesar de que la promocion de
ventas es una de las variables de
comunicacién para las que no existe
aln una delimitaciéon conceptual
consensuada (ViLLALBA Y PERIANEZ,
1994:661), los principales autores
gue han tratado de definir el concep-
to de promocién de ventas coinciden
en tres cuestiones (BioLLey Y COHEN,
1981:5; KoTLER, CAMARA Y GRANDE,
1995:720; SERRANO GomEz,
1994:368):

1) Asignarle como objetivo el refuer-
zo de la venta a lo largo del canal
de comercializacién ya sea a nivel

CUADRO N.° 2: FACTORES DE INFLUENCIA EN EL CRECIMIENTO DE LA PROMOCION DE VENTAS

FACTORES INTERNOS

FACTORES EXTERNOS

1. Rapidez de realizacion y flexibilidad en su
utilizacion.

2. Obtencion de resultados inmediatos o a corto
plazo. El incremento de ventas producido por
la promocion puede deberse a tres causas
(BALLINA ¥ VAZQUEZ, 1996:431): al cambio de
marca, a la aceleracion en la frecuencia de
compra del producto o marca, y a la compra
de almacenamiento o ‘compras anticipadas’.

3. Medicion directa de los resultados obtenidos
en términos de ventas incrementales, cuota
de mercado, nimero de clientes atendidos,
nimero de cupones 0 muestras repartidas,
etc., a través de dos métodos (BALLINA Y
VAzquez, 1996:431): los paneles de
consumidores y las ventas por periodo en
establecimiento.

4. Amplias posibilidades de segmentacion y
localizacion basadas en su capacidad para
dirigirse a segmentos/areas de mercado,
zonas geograficas y puntos de venta
concretos.

1. La reciente crisis econémica con las
consiguientes  reducciones de los
presupuestos destinados a comunicacion de
marketing.

2. Creciente tendencia al control de los costes de
marketing.

3. El progresivo incremento de la competitividad
entre marcas, productos, empresas, e incluso
diferentes tipos de distribucion ha concentrado
la orientacion de los directivos de las empresas
en el corto plazo y en aquellos instrumentos de
marketing capaces de producir resultados
visibles en un corto periodo de tiempo.

4. La introduccion del elemento juego y la
preponderancia de las motivaciones
hedonistas de los consumidores en el proceso
de decision de compra de la sociedad
espafiola.

5. Presion de los distribuidores sobre los
fabricantes para obtener mejores condiciones
en sus acuerdos (EsTeaan, GARciA DE MADARIAGA,
NARROS, OLARTE, REINARES Y Saco, 1996:590).

6. La desconfianza generalizada de los
anunciantes en la actuacion de la publicidad.
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de intermediarios, vendedores,
prescriptores o consumidores fi-
nales.

2) Atribuirle la utilizacién de un in-
centivo, que puede adoptar cuatro
formas basicas (ViLLALBa v
PeriaREZ, 1994:664): descuentos,
productos, servicios y esperanza/
ilusion.

3) Limitar su actuacion tanto en el
tiempo como en el espacio.

Corpoea (1988:137) ya resefié dos
limitaciones a otras definiciones an-
teriores que también adoptaban esta
visién ‘conservadora’ respecto a la
promocion de ventas:

— Desconexion existente entre la
promocion de ventas y el resto de
elementos del marketing-mix.

— Concentracion de su actuacion
exclusivamente en el corto plazo.

En cambio, el concepto de marketing
promocional engloba acciones y en-
foques nuevos que sobrepasan los
limites establecidos para la promo-
cion de ventas al hacer referencia a
los cinco elementos componentes de
la orientacion al mercado (NARVER v
SLATER, 1990): orientacion al cliente,
orientacion a la competencia, coordi-
nacién interfuncional, centrarse en
el largo plazo y rentabilidad (cuadro
n.% 3).

Es decir, las actividades de
marketing promocional no se limi-
tan a incrementar las ventas a cor-
to plazo sino que también puede
presentar efectos paralelos inme-
diatos y, sobre todo, importantes
efectos sobre las ventas futuras
(BALLINA Y VAZQUEZ, 1996:439); otros
autores como Caro Yy RODRIiGUEZ
(1995:2322) también le atribuyen
efectos sobre la consolidacion de
la marca o empresa a largo plazo,

CUADRO N.° 3: DIFERENCIAS ENTRE LOS CONCEPTOS ‘PROMOCION DE VENTAS’ Y ‘MARKETING
PROMOCIONAL’

PROMOCION DE VENTAS

MARKETING PROMOCIONAL

Objetivo: incrementar las ventas (satisfaccion de
la organizacion).

Acciones, negocios u organizaciones poco o nada
orientadas al mercado.

Enfoque: marketing orientado a la transaccion.
Variable secundaria de refuerzo de la publicidad y
la venta personal.

Ofrecimiento de un incentivo (generalmente
mediante la reduccion de los valores® negativos
como el coste).

Empleo como variable a corto plazo para
incrementar las ventas, dar salida a stocks
acumulados, etc.

Flujo de comunicacién tipo push: empuja el
producto o servicio promocionado a lo largo del
canal de comercializacion.

Objetivo: incrementar el valor percibido del
producto/servicio por parte del pablico objetivo
y/o la lealtad de los clientes (satisfacer al cliente
y a la organizacion).

Acciones con una mayor orientacién al mercado.

Enfoque: primeras etapas del proceso de
transicién hacia un marketing de relaciones.
Variable prioritaria que se complementa con el
resto de variables del mix comunicacional.
Ofrecimiento de un incentivo, y actuacién como
medio de comunicacién y animacion
(generalmente mediante el incremento de los
valores positivos).

Empleo como variable a medio y largo plazo para
crear imagen de marca y/o corporativa, atraer
clientes hacia el establecimiento, etc.

Flujo de comunicacion tipo pull: atrae al puiblico
objetivo hacia la promocién a lo largo del canal
en sentido ascendente.

3) Segun la definicion de valor para el cliente de KoTLer et al. (1995:43).

razén por la que consideran sus
implicaciones estratégicas al igual
gue EsTteean et al. (1996:601). Por
tanto, la evolucién creciente del
marketing promocional puede ser
ligada a la evolucién creciente de
la orientacién al mercado por parte
de las organizaciones, debido a
gue ésta es un determinante impor-
tante de los resultados consegui-
dos (Jaworski Y KoHLl, 1993:64) y a
gue de ella se derivan ventajas
competitivas (KoHLI Y JAWORSKI,
1990:17).

Por ello, aunque BaLLINA Y GONzALEZ
(1995:2338) recogiendo las expresio-
nes de numerosos autores anteriores
citan como principales inconvenien-
tes de la promocién de ventas los
siguientes:

— Puede dafiar la imagen de la mar-
ca 0 empresa.

— Puede plantear dificultades en las
relaciones con los canales de dis-
tribucion.
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— Puede producir un efecto negati-
vo sobre la fidelidad de los com-
pradores del producto (especial-
mente acusada en el caso de
categorias de productos
indiferenciadas).

Nuestra opinion a este respecto es
un tanto escéptica, ya que pensamos
que estos riesgos también son asu-
midos cuando se realizan cualquier
otro tipo de actividades de comunica-
cion de marketing (publicidad, venta
personal, etc.), ya que todo depende
de la calidad de la campafia publici-
taria, promocional, etc. Es decir, que
por un lado, si la campafa publicita-
ria no es adecuada también puede
dafar la imagen, las relaciones en el
canal de comercializacion y reducir la
lealtad de marca; mientras que por
otro lado, si la campafia promocional
estd bhien diseflada y ejecutada no
tienen porqué producirse ninguno de
los efectos negativos mencionados
anteriormente. Es mas, algunas ac-
ciones de marketing promocional
muy sofisticadas como los clubes de
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clientes y los programas de marke-
ting de frecuencia basados en el ofre-
cimiento de recompensas a los mejo-
res clientes, consiguen mejorar la
imagen de marca y/o corporativa,
mejoran las relaciones intracanal e
incrementan la lealtad de marca, lle-
gando a constituirse en potentes y
eficaces estrategias de fidelizacion
de la clientela que incluso pueden
llegar a confundirse con un incipiente
marketing de relaciones (GRONROOS,
1996:12).

Seguln SEeErRrRANO (1994:88-89), la
campafia promocional comprende
ocho etapas cuya ordenacion es me-
ramente expositiva: definicion de ob-
jetivos, andlisis de los instrumentos,
seleccion de los instrumentos
promocionales en funcién del publi-
co objetivo, decision sobre el apoyo
de otras variables de comunica-
cion*, previsiones sobre el desarro-
llo y resultados, determinaciéon del
presupuesto, organizacion y ejecu-
cion, y control de resultados. Tenien-
do en cuenta la necesidad de inte-
grar la campafia promocional en la
estrategia de marketing de la empre-
sa, recogemos graficamente la
interre-lacion entre ambos (grafico
n.°1).

3. METODOLOGIA DEL ESTUDIO

Tradicionalmente, los estudios lleva-
dos a cabo sobre la promocion de
ventas se han centrado en los si-
guientes aspectos:

— Concepto de promocion de ven-
tas (Jones, 1990; ViLLALBA Y
PeriAREZ, 1994).

— Tipologia de las promociones de
ventas en general o de determina-
das promociones en particular
(ORTEGA, 1989; BALLINA Y GONZALEZ,
1995; Caro Y RoDpRiGUEZ, 1995).

GRAFICO N.° 1: INTEGRACION DE LA PLANIFICACION PROMOCIONAL EN EL MARKETING

PLAN DE MARKETING PROMOCIONAL

| Estrategia de Definicion de Tipo de Programas de
Marketing objetivos y promocion precios
publico |
Proceso decision Respuesta Programas de
piblico objetivg_L— | esperada ventas y
— Organizacion y distribucion
Analisis de Ejecucion
situacion
Estructura de Efectos de la Otros programas
rentabilidad rentabilidad de comunicacion
Control de resultados
Fuente: Adaptado de GuiLTINAN Y PauL (1994:383).
— Presupuesto y control de los re- vy GeurTs, 1988; NEsLIN Y

sultados de determinado tipo de
promociones (SErRrRANO, 1994).

— Percepcion y opinién de los com-
pradores respecto a las promocio-
nes de ventas (KrisHnA, CURRIM Y
SHOEMAKER, 1991; BaALLINA, 1995;
BALLINA Y GoNzALEZ, 1995).

— Efectos de la promocion de ven-
tas en general o de determinadas
promociones en particular (RINNE

SHOEMAKER, 1989; WALTERS, 1989 v
1991; Davis, INMAN Y MCALISTER,
1992; Gupta, 1993; BALLINA Y
VAzQuez, 1996).

— Regulacién de determinadas téc-
nicas promocionales (VELA GARCIA,
1993; Cruz RocHE, 1995).

En cambio, nuestro estudio trata de
analizar la concepcién vy utilizacion
del marketing promocional en Espa-

CUADRO N.° 4: FICHA TECNICA DEL ESTUDIO

UNIVERSO
AMmBITO
METODO DE RECOGIDA DE LA INFORMACION

POBLACION IDEAL
POBLACION REAL
UNIDAD MUESTRAL

PRETEST DEL CUESTIONARIO
FECHA PRETESTS

TAMANO DE LA MUESTRA
INDICE DE RESPUESTA

ERROR MUESTRAL

NIVEL DE CONFIANZA
PROCEDIMIENTO DE MUESTREO

FECHA TRABAJO DE CAMPO

Empresas de marketing promocional.

Nacional.

Encuesta postal basada en un cuestionario
estructurado.

Empresas de marketing promocional ubicadas en
Espafia durante 1996.

94 empresas principales de
promocional.

Empresa exclusivamente dedicada a promocion de
ventas y marketing promocional.

Pretest telefénico aleatorio realizado a 2 unidades.
4-5 Octubre 1996.

Total encuestas validas = 32.

32%.

4,8%.

95'5%.

Se envi6 el cuestionario a todas las empresas de
marketing promocional integrantes de la poblacion
real.

Octubre 1996 - Marzo 1997.

marketing
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fia por parte de las empresas exclusi-
vamente dedicadas a dicha actividad.
Para ello, se ha llevado a cabo una
investigacion de naturaleza cuantita-
tiva y caracter descriptivo mediante
un estudio transversal. La técnica de
investigacion empleada ha sido la
encuesta postal que se envi6 a todas
las empresas de marketing
promocional recogidas en el Ultimo
directorio aparecido en la Guia de los
Medios de Comunicacién 1996. La
ficha técnica del estudio se recoge
en el cuadro n.° 4.

El cuestionario contenia diecisiete
preguntas cerradas y semicerradas
(para cubrir la posibilidad de otras
respuestas no contempladas inicial-
mente en el cuestionario) que pue-
den ser divididas en dos bloques te-
maticos: caracteristicas de la
empresa de marketing promocional
encuestada y caracteristicas de la
Gltima campafia promocional reali-
zada.

4. ANALISIS DE RESULTADOS

La importancia y complejidad actual
del marketing promocional conlleva
la especializacion de las empresas
en este tipo de actividades, de forma
que ya no se desarrolla de forma sub-
sidiaria a la publicidad en organiza-
ciones como las agencias de publici-
dad, sino que existe un considerable
namero de empresas exclusivamen-
te dedicadas a las tareas de marke-
ting promocional pero cuya organiza-
cion funcional es muy similar a la
estructura tipica de una agencia de
publicidad genérica. Se estructuran
por departamentos, y habitualmente
tienen de tres a seis departamentos
(91%), entre los que se encuentran
de forma mas frecuente los siguien-
tes: administracion, comercial, pro-
duccion, disefio y creatividad, etc.
(cuadros n.° 5y 6).
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CUADRO N.° 5: NUMERO DE DEPARTAMENTOS DE LAS EMPRESAS DE MARKETING PROMOCIONAL

N.° departamentos

N.° de empresas

% de empresas

1-2
3-4
5-6
7
NS/NC

0
41
50

7

6

CUADRO N.° 6: ESTRUCTURA DEPARTAMENTAL DE LAS EMPRESAS DE MARKETING PROMOCIONAL

Nombre del departamento

N.° de empresas

% de empresas

Direccion general
Finanzas
Administracion
Produccién
Comercial
Disefio y creatividad
Promocién y actividades de C.C
Planificacion
Informatica
Almacén
Personal
NS/NC

11
6
22
21
21
14
11
1
6
10
3
2

9
5
17
16
16
11
9
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CUADRO N.° 7: NUMERO DE TRABAJADORES DE LAS EMPRESAS DE MARKETING PROMOCIONAL

NGmero de trabajadores

N.° de empresas

% de empresas

1-10
11-20
21-30
31-40
41-50
51-60

101-200
301-400
NS/NC
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CUADRO N.° 8: ANTIGUEDAD DE LAS EMPRESAS DE MARKETING PROMOCIONAL EN ESPANA

Periodo N.° de empresas % de empresas
1963-1967 8 9
1968-1972 8 9
1973-1977 1 3
1978-1982 6 19
1983-1987 9 28
1988-1992 7 22
1993-1996 8 9

También podemos apreciar que se
trata de pequefias empresas en su
mayoria, ya que soélo el 15% de
ellas cuenta con una plantilla supe-
rior a los cincuenta trabajadores
(cuadro n.° 7); el 41% de las mis-

mas adopta la forma de sociedad
limitada frente al 59% que son so-
ciedades limitadas.

Ademas, hay que destacar su rela-
tiva juventud ya que el 69% de las
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CUADRO N.° 9: NUMERO DE CAMPANAS PROMOCIONALES REALIZADAS EN EL ULTIMO ANO

N.° de camparfias

N.° de empresas

% de empresas

1-2

3-4

5-6

7-8
9-10
11-25
26-50
51-100

Mas de 100

NS/NC
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CUADRO N.° 10: DURACION DE LAS ULTIMAS CAMPANAS PROMOCIONALES

Duracién

N.° de empresas

% de empresas

Menos de una semana
8-15 dias
15-30 dias
1-2 meses
Mas de 2 meses

2
1
6

0
3

I

6
3
19
31
41

CUADRO N.° 11: PUBLICOS OBJETIVO DE LAS ULTIMAS CAMPANAS PROMOCIONALES

Pdblico objetivo

N.° de empresas

% de empresas

Consumidor final
Detallista
Mayorista
Otros colectivos
Consumidor final y vendedores
Detallistas y mayoristas
Consumidor final y detallistas
Detallistas, vendedores y otros
Consumidor final, detallistas,
vendedores y otros

N
PRrPrPrORE S
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CUADRO N° 12: PRODUCTOS Y SERVICIOS PROMOCIONADOS EN LAS ULTIMAS CAMPARNAS

Categoria

N.° de empresas

% de empresas

Productos de limpieza
Alimentacion y bebidas no
alcohdlicas
Papeleria
Licores y bebidas alcoholicas
Productos duraderos
Drogueria y cosméticos
Servicios
Otros

2

- =
PrRErorwg
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empresas encuestadas fueron
constituidas desde finales de la
década de los setenta hasta prin-
cipios de la década de los noven-
ta, produciéndose el mayor creci-

miento de las mismas durante la
década de los afios ochenta (cua-
dro n.° 8). Sin embargo, su escasa
antigiedad y pequefio tamafio
contrastan con el elevado volumen
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de actividad desarrollado, ya que
el 60% suelen desarrollar entre
once y cincuenta campafas
promocionales al afio (cuadro n.°
9). El presupuesto medio de las
campafas oscila en torno a los
cinco millones de pesetas.

Por ultimo, hay que decir que el cues-
tionario ha sido contestado funda-
mentalmente por los directores gene-
rales, gerentes y/o directores
comerciales y de marketing de las
empresas a las que se les remitio el
cuestionario. Una vez analizadas las
principales caracteristicas de las em-
presas de marketing promocional,
pasamos a comentar brevemente las
principales caracteristicas de las ulti-
mas campafias promocionales lleva-
das a cabo por dichas empresas:

a) Alcance nacional (72%). Con res-
pecto a los resultados del estudio
de OrTEGA (1989) se observa una
ampliacion del ambito de actua-
cién de la campafa promocional.

b) Duracion variable, generalmente

superior a los quince dias (91%)

(cuadro n.° 10).

c) Dirigirse fundamentalmente al

consumidor final de forma exclusi-

va o combinada con otros publi-
cos objetivo (69%); esta tenden-
cia hacia la concentracion en el
consumidor final como publico
objetivo (cuadro n.° 11) ha sido
detectada en otros estudios (Caro
vy Robricuez, 1995:2331; ORTEGA,

1989 y 1992). Ademas, solo el

15% de las empresas de marke-

ting promocional se dirigen a mas

de dos publicos objetivo simulta-
neamente.

d) Promocionar productos pertene-

cientes a las categorias generales

de productos de gran consumo,
fundamentalmente comidas y be-
bidas no alcohdlicas (31%) y ser-
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vicios como lineas aéreas, servi-
cios financieros, y tarjetas de cré-
dito, débito o de pertenencia a clu-
bes de compra (34%) (cuadro n.°
12).

Esto puede ser debido a que es pre-
cisamente en dichas categorias en
las que se detecta un elevado volu-
men de operaciones de compra de
productos de gran consumo realiza-
das bajo la situaciéon promocional
(BALLINA Y VAZQUEZ, 1996:439).

a) Utilizar como instrumentos
promocionales basicamente a los
obsequios y regalos (34%), asi
como los sorteos, juegos y con-
cursos (24%) de forma individual
0 combinada (cuadro n.° 13), de-
bido fundamentalmente a tres ra-
zones: uso habitual de dicho ins-
trumento (25%), estrecha relacion
con el producto o servicio
promocionado (22%) y novedad
(13%). Estos datos coinciden con
los obtenidos por Caro v
Robricuez (1995:2332), y ponen
de relieve que las empresas de
marketing promocional planifican
sus campafias de acuerdo con los
gustos del publico objetivo, ya que
concuerdan con los resultados del
estudio de BALLINA Y VAZQUEZ
(1996:434) sobre los efectos de
las promociones de ventas, segin
los cuales la decision de compra
aumenta con las técnicas
promocionales basadas en rega-
los, concursos, juegos, etc. El in-
cremento de la importancia de los
regalos también se refleja en el
reparto de la inversién por medios
(INFoADEX, 1996:6).

Segun los resultados del presente
trabajo, las empresas espafiolas de
marketing promocional utilizan ins-
trumentos adaptados al caracter
ludico y experiencial de la compra
definido por HoLBrook Y HIRSCHMAN
(1982) en el sentido de incrementar

CUADRO N.° 13: INSTRUMENTOS PROMOCIONALES UTILIZADOS EN LAS ULTIMAS CAMPANAS
(Por més de una empresa)

Instrumentos

N.° de empresas % de empresas

compra

en un establecimiento

Obsequios de publicidad y propaganda independientes de la

Regalos unidos al producto o en el interior del mismo
Canje de etiquetas de compra por regalos a través del correo 4 13
Obsequios, concursos, cupones o vales descuento a canjear

Sorteos 0 jegos de azar, concursos y coleccion de sellos/
etiquetas para ser canjeados por objetos

N

13

la satisfaccion y el valor al cliente.
Sin embargo, estos resultados se
oponen a los de otros estudios como
ORTEGA (1989) y BALLINA Y VAZQUEZ
(1996) segun los cuales los instru-
mentos promocionales mas utiliza-
dos estan basados en la relacion
calidad-precio (mayor cantidad
de producto o unidades por el mis-
mo precio y/o descuentos inmedia-
tos marcados en el precio del pro-
ducto).

a) Conseguir sus objetivos. Todas
las empresas de marketing
promocional encuestadas asegu-
ran haber conseguido los objeti-
VOS que perseguian con la cam-
pafia promocional. BaLLina Y

b)

VAzQuez (1996:439) demuestran
que, en general, las acciones de
promocion consiguen incrementar
las ventas de la marca
promocionada, aunque advierten
del peligro de los efectos acelera-
cién y almacenamiento sobre las
compras futuras de la marca.

Complejidad de la planificacion e
implementacion de actividades de
marketing promocional. El eleva-
do grado de complejidad queda
reflejada tanto en el elevado nu-
mero de personas de la empresa
gue participan en la campafa
(el 28% de las empresas
encuestadas emplean mas de 10
trabajadores en la realizaciéon de

CUADRO N.° 14: APOYO RECIBIDO DE OTRAS VARIABLES DE COMUNICACION EN LAS ULTIMAS
CAMPANAS PROMOCIONALES

Variables de C.C.

N.° de empresas

% de empresas

Publicidad (P)
Marketing directo (MD)
Venta personal (VP)
Merchandising (M)
Relaciones publicas (RP)
P + MD+ VP + M + RP
P+M
MD +VP
P + RP
P+MD + VP +M
VP + M
VP + RP
MD + VP + M
P + MD
P+VP+M+RP
P + VP
NS/NC

PRPEPNMNEPENONPRERPNMNNDONDNDDND S

[
w
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una Unica campafia promocional)
como en la concentraciéon en una
determinada categoria de publico
objetivo.

c) Papel estelar de la promocion en
la composicion del mix-
comunicacional. Los resultados
de nuestro trabajo ponen de relie-
ve que la gran mayoria de las
empresas dedicadas exclusiva-
mente al marketing promocional
no solo plantean campafias
promocionales sino que recurren
a otras variables de comunicacion
comercial, fundamentalmente pu-
blicidad, relaciones publicas, fuer-
za de ventas, marketing directo y
merchandising, como apoyo a la
actividad promocional planteada
(cuadro n.° 14).

5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

La actividad de marketing
promocional en Espafia suele ser
desarrollada por pequefas y media-
nas empresas especializadas en es-
tas labores, surgidas en su mayoria
durante la década de los afios
ochenta cuando estall6 el boom
promocional en Espafia.

Las caracteristicas atribuidas a las
tltimas campafias promocionales
realizadas en Espafia por parte de
las empresas que las llevaron a cabo
confirman la ruptura de los limites
tradicionalmente impuestos a la pro-
mocion de ventas. Actualmente, se
esta ampliando el enfoque, el ambito

5) Como ya se le atribuyeran en 1988 en un
seminario de la Asociacion Espafiola de
Anunciantes (AEA) celebrado en Barcelo-
na, que se planteaba el siguiente dilema:
“Promocion de Ventas, ;Arma Tactica o
Estratégica?”. Asimismo, RODRIGUEZ,
BALLINA Y SANTOS (1997:242) le asignan un
papel relevante tanto en el planteamiento
estratégico como tactico del marketing.
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y el plazo de actuacion de esta varia-
ble tactica que cada vez mas adquie-
re dimensiones estratégicas® como
ocurre con las estrategias de
fidelizacion de la clientela (lberia
Plus, Club Cola-Cao, Turyocio,
Travel Club, etc.) en las que subyace
el concepto de marketing
promocional.

Es mas, las empresas encuestadas
conciben el marketing promocional
no como una variable sustitutiva de
la publicidad, sino como una variable
de comunicacién complementaria del
resto de variables del mix
comunicacional, especialmente ade-
cuada en determinados sectores muy
competitivos. Coinciden asi con el
criterio de numerosos autores como
SHAPIRO (1990:RC-16), McDoNALD
(1993:69) v JonEes (1995), que consi-
deran que la publicidad y la promo-
cién de ventas no deben contemplar-
se como dos variables sustitutivas
sino como dos variables complemen-
tarias de cuya utilizacion conjunta se
derivan efectos sinérgicos.

En cambio, estos resultados contras-
tan con los objetivos atribuidos a la
campafia promocional; en su gran
mayoria, las empresas dedicadas a
esta actividad le siguen atribuyendo
objetivos a corto o muy corto plazo
tales como incrementar las ventas,
introducir nuevos productos/marcas
y captar nuevos clientes. Es mas,
objetivos como la creacion de ima-
gen y la diferenciacion respecto a la
competencia no han sido menciona-
dos por ninguna empresa. En el mis-
mo sentido se expresan CARo v
RobpricuEz (1995:2333) al afirmar que
“la consolidacion de la promocion de
ventas como variable estratégica no
ha provocado un cambio sustancial
sobre los objetivos que se persiguen
con ella”.

Sin embargo, hay que hacer dos sal-
vedades a estos resultados aparen-

¢Promocion de Ventas o Marketing Promocional? Evidencias empiricas sobre el Sectq

temente contrarios a nuestra hipéte-
sis de partida sobre las posibilidades
del marketing promocional de crear
imagen, lealtad a la marca, etc. En
primer lugar, sorprende que en la
categoria de ‘otros objetivos perse-
guidos’, numerosas empresas de
marketing promocional mencionan
objetivos como conseguir la fidelidad
del cliente al establecimiento®, con-
seguir la visita al centro comercial,
conseguir notoriedad de marca e in-
tensificar el afecto, la confianza y las
relaciones con la marca a lo largo del
canal de distribucién. En segundo lu-
gar, los objetivos tipicos de la pro-
mocion de ventas tales como incre-
mentar las ventas reducen su
importancia cuantitativa respecto a
estudios anteriores sobre el mismo
tema, como el de OrTeGA (1989).
Esta reduccion de la importancia atri-
buida al incremento de las ventas
puede deberse a que estudios re-
cientes sobre los efectos de las pro-
mociones de ventas demuestran que
aunque en un principio éstas
incrementan las ventas de la marca
actuando sobre la categoria de no
consumidores actuales de la misma
(NESLIN Y SHOEMAKER, 1989), a largo
plazo no se modifica la probabilidad
de compra de la marca, que se man-
tiene constante en el tiempo (Davis,
INMAN Y McALISTER, 1992).
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