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Resumen: En este trabajo se presenta un estudio del efecto de la promoción de ventas sobre las marcas de la ca-
tegoría de producto. En concreto, de las diferentes alternativas de acciones de promoción de ventas, se consideran 
las promociones en precio dado que son las que gozan de mayor difusión en nuestro país. Se analiza el efecto que 
tiene una promoción en precio sobre los distintos tipos de marcas que pueden existir dentro de la categoría de pro-
ductos diferenciando entre marcas líderes, marcas seguidoras y marcas del distribuidor. Para ello se utiliza la in-
formación que se deriva de un panel de hogares, centrándose en dos categorías de productos, la margarina y el 
suavizante. A partir de dicho análisis se muestra cómo los resultados varían entre los distintos tipos de marcas de 
la categoría de productos. 
Palabras clave: Promoción en precios / Elasticidad cruzada / Marcas líderes / Marcas seguidoras / Marcas del dis-
tribuidor. 

The Effect of Price Promotions on the Consumer’s Choice: Manufacturers Brands 
Versus Store Brands 
Abstract: This paper presents an study on the effect of sales promotionon the different brands of product category. 
Different alternatives of sales promotion actions are considered. Specifically price promotions are taken into account 
because they have bigger diffusion in our country. The effect that a price promotion has on the different types of 
brands is analyzed. We have considered the different brands that the market offer for a certain category of products 
and among brands we differentiate leaders brands, followers brands and store brands. The data from the study co-
me from a household panel, and two categories of products are considered: the margarine and the softener. Our 
analysis shows how the results vary among the different types of brands of the category of products. 
Key Words: Price promotion / Cross elasticity / Leaders brands / Followers brands / Store brands. 

 

INTRODUCCIÓN 

 El uso de la promoción de ventas se ha inten-
sificado durante estos años ya que la puesta en 
marcha de una buena promoción puede garanti-
zar el incremento de las ventas en un corto pe-
riodo de tiempo. 

Las acciones de promoción de ventas pueden 
ir dirigidas al consumidor final o a los miembros 
del canal de distribución. Este trabajo se centra 
en las acciones de promoción desarrolladas para 
influenciar el comportamiento de compra del 
consumidor final, ya sean desarrolladas por los 
intermediarios del canal de distribución o por los 
fabricantes. 

Tanto a unos como a otros les interesa desa-
rrollar promociones dados los beneficios que se 
pueden obtener mediante el uso adecuado de las 
mismas: incremento del tráfico del estableci-
miento, variación de la frecuencia de compra y 
la cantidad comprada, incremento de la fideli-
dad, animar a la prueba del producto, ampliar los 
usos del mismo, incrementar las ventas de las 
marcas propias, actuar como “gancho” para pro-

vocar la venta de otros productos menos atracti-
vos, apoyar la imagen del producto promociona-
do o atraer a nuevos consumidores preocupados 
fundamentalmente por el precio entre otros 
(Brassington y Pettit, 1997; Tellis, 1997; 
Schultz, Robinson y Petrison, 1998). 

En función de los objetivos que se persigan 
en cada caso por el fabricante y/o detallista, se 
utilizarán unos u otros medios promocionales. 
En la figura 1 se recoge una síntesis de la clasifi-
cación de las técnicas de promoción de ventas 
realizadas por Rodríguez del Bosque, Ballina y 
Santos (1998) y Kotler, Armstrong, Saunders y 
Wong (1999). 

No todas las técnicas de promoción de ventas 
se emplean con la misma intensidad, así en el 
mercado de productos de consumo frecuente, las 
más utilizadas son aquellas que suponen una re-
ducción inmediata en el precio, seguidas de las 
que implican la posibilidad de lograr una canti-
dad del producto extra, como la obtención de 
más cantidad al mismo precio o más unidades de 
producto.  De  este modo, la utilización de cupo- 
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nes no alcanza en España niveles de empleo y 
aceptación tan elevados como en otros países 
como el Reino Unido o EEUU. 

Este trabajo se centra en las promociones que 
suponen reducciones inmediatas en el precio de 
los productos. Para ello se comenzará por plan-
tear un análisis de la elasticidad precio cruzada y 
sus variantes más destacadas. A partir de la revi-
sión realizada se presentan las hipótesis objeto 
de contraste, así como la metodología empleada 
con tal propósito. A continuación, se exponen 
los resultados obtenidos a partir de la realización 
del trabajo empírico fundamentado en el análisis 
de un panel de hogares. Finalmente se señalan 
las principales conclusiones y líneas de investi-
gación futuras. 

LA ELASTICIDAD PRECIO DE LA 
DEMANDA 

Las promociones en precio afectarán al com-
portamiento de compra de los individuos siem-
pre que éstos sean sensibles a las variaciones en 
los precios. Es posible que el público objetivo no 
modifique sus hábitos de compra ante una re-
ducción en el precio de los productos porque sus 
preferencias sean otras como la posibilidad de 
conseguir servicios añadidos o mayor calidad en 
el producto. Por otra parte, también puede suce-
der que el consumidor sea sensible al precio, pe-
ro no modifique su comportamiento porque las 

variaciones en el mismo no capten su atención 
por situarse fuera de su zona de aceptación de 
precios. Ambos aspectos se desarrollan con ma-
yor profundidad a continuación. 

ELASTICIDAD PRECIO 

La elasticidad precio se entiende como una 
medida de sensibilidad de la demanda ante cam-
bios en los precios (Kotler, Armstrong, Saunders 
y Wong, 1999). A través de su conocimiento es 
posible determinar de forma aproximada la va-
riación en la demanda que se producirá cuando 
se modifique el precio. En concreto, se puede 
analizar cómo cambia la demanda de un produc-
to ante cambios en su precio (elasticidad directa) 
y también cómo varía la demanda de un produc-
to ante cambios en los precios de otros productos 
o marcas (elasticidad cruzada). 

La sensibilidad al precio de los individuos es-
tá condicionada por una serie de factores que se 
resumen en la tabla 1. 

Según la teoría económica la elasticidad pre-
cio cruzada proporciona la mejor aproximación 
sobre la sustituibilidad entre las marcas. En con-
creto es preciso dedicar especial atención a los 
efectos de la elasticidad precio cruzada, por ello 
a continuación se comentan tres efectos íntima-
mente relacionados con ésta: el efecto asimétrico 
de precio, el efecto asimétrico de cuota y el efec-
to proximidad al vecino. 

Figura 1.- Clasificación de las técnicas de promoción de ventas 
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BASADAS EN EL PRODUCTO

BASADAS EN PREMIOS

ANIMACIÓN DEL ESTABLECIMIENTO

Reducción directa

Reducción en el propio producto
Cupones/vales
Reembolsos

Producto extra

Muestras

En el propio envase
Más unidades al mismo precio

En el paquete
Por medios publicitarios
Enviadas por correo

Regalos enviados por correo
Regalos fuera/dentro del paquete
Gratis por la compra de un producto
Concursos y juegos promocionales

Expositores en el punto de venta
Demostraciones  

       FUENTE: Elaboración propia. 
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a) Efecto asimétrico de precios. El efecto 
asimétrico de precios se refiere a que la reduc-
ción en las ventas de las marcas líderes en el 
mercado2 ante disminuciones en el precio de las 
marcas con menor prestigio, es de mayor cuantía 
que la reducción en las ventas que se produce 
sobre las marcas de menor prestigio cuando las 
marcas líderes aplican descuentos en sus precios 
(figura 2). 

Estudios planteados a este respecto como los 
de Bronnenberg y Wathie (1996) permiten con-
trastar este efecto aunque con ciertos matices. 
Así, el efecto asimetría dependerá de la posición 
relativa precio/calidad entre las marcas. Concre-
tamente, si una marca de bajo precio tiene un po-
sicionamiento precio /calidad más favorable, la 
situación podría invertirse. Por su parte, Lemon 
y Winer (1993) avanzan que la situación podría 
depender de la categoría de producto analizada, 
considerando que dicha asimetría se puede pro-
ducir tan sólo en aquellas categorías de produc-
tos sujetas a frecuentes cambios de marca como 
consecuencia de las promociones en precio. Qui-
zá por todo ello Sethuraman, Srinivasan y Kim 
(1998) afirman la imposibilidad de realizar gene-
ralizaciones. 

b) Efecto asimétrico de la cuota de mercado. 
El efecto asimétrico de la cuota de mercado 
(Sethuraman y Srinivasan, 1999), apunta que el 
efecto de una reducción en el precio de las mar-

cas con menor cuota de mercado sobre las mar-
cas con más cuota, será mayor que el efecto de 
una reducción en el precio en las marcas de más 
cuota sobre la participación en el mercado de las 
marcas con menor cuota (figura 3). 

Este mismo fenómeno ha sido contrastado pa-
ra las marcas del distribuidor por Sethuraman 
(1995), los resultados indican que mientras que 
las reducciones en el precio de las marcas del fa-
bricante con más cuota influirán sobre las ventas 
de las marcas del distribuidor, es menos probable 
que las marcas del fabricante se vean afectadas 
por reducciones en el precio de las marcas del 
distribuidor. 

c) Efecto proximidad al vecino. El efecto 
proximidad al vecino, se refiere a que las marcas 
que tienen precios más cercanos, tienen mayores 
efectos transversales como consecuencia de va-
riaciones en los precios de aquellas marcas que 
tienen unos precios alejados (Sethuraman, Srini-
vasan y Kim, 1998). Es posible apreciar esta 
misma situación entre las marcas del fabricante y 
las marcas del distribuidor cuando entre ellas 
existen pequeñas diferencias en los precios (Set-
huraman, 1995). En la figura 4 se ha tratado de 
realizar una representación gráfica de este hecho. 
En la parte izquierda de la misma, se reflejan tres 
marcas (M1, M2 y M3) con sus respectivos pre-
cios de venta (P1, P2 y P3). Tal y como se obser-
va, las marcas M2 y M3 tienen unos precios más 

Tabla 1.- Variables que afectan a la elasticidad precio 
VARIABLES EXPLICACIÓN AUTORES 

Cuota de mercado de la marca Las marcas con más cuota de mercado tienden a po-
seer una demanda más inelástica al precio 

Ghosh, Neslin y Shoemaker (1983); 
Bolton (1989) 

Nivel de competencia entre las marcas La competencia entre marcas tiende a incrementar 
la sensibilidad al precio de los consumidores 

Raju, Srinivasan y Lal (1987); 
Boatwright, Dhar y Rossi (2000) 

Magnitud del cupón o del descuento 
Las marcas o categorías de productos caracterizadas 
por el uso intensivo de formas promociónales serán 
más elásticas 

Narasimhan (1984); Bolton (1989) 

Actividad en el display 
Si la actividad incrementa las comparaciones en 
precio, las marcas podrían ser más elásticas al pre-
cio 

Bolton (1989) 

Publicidad del detallista 
Las marcas que usan con mayor frecuencia la inser-
ción de anuncios publicitarios en periódicos, revis-
tas o folletos son más elásticas al precio 

Winer (1986); Bolton (1989) 

Fidelidad a la marca 
Los clientes más fieles son más elásticos a las deci-
siones de cantidad y más inelásticos en la elección 
de marca 

Krishnamurthi y Raj (1985) 

Otras variables relacionadas con el 
consumidor 

Las familias con mayores ingresos son menos sen-
sibles al precio 
Los hogares que visitan de forma frecuente un esta-
blecimiento son más sensibles al precio 

Ainslie y Rossi (1998); Bell y Lattin 
(1998) 

  FUENTE: Elaboración propia. 
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próximos entre sí que el precio de la marca M1, 
por ello la variación en el precio de la marca M2 
(de  P2  a  P´2)  producirá  un  efecto  sobre  las 
ventas de la marca M3 mayor que el efecto que 
producirá sobre las ventas de la marca M1 (lo 
cuál  se  refleja  en  la  parte  derecha  de  la  fi-
gura). 

Como consecuencia de lo expuesto, para ana-
lizar la posibilidad de desarrollar una campaña 

de promoción, es preciso tener en cuenta un con-
junto de factores que no actúan de forma aislada, 
sino conjuntamente. Del mismo modo, al anali-
zar los resultados obtenidos con la aplicación de 
la misma será necesario identificar cuál es el in-
cremento real en las ventas para el detallista, así 
como si se han producido los efectos asimétricos 
y de proximidad señalados y consecuentemente 
cómo se ve afectada la empresa detallista. 

Figura 2.- Efecto asimétrico de precios 
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PRECIOS ALTOS

PROMOCIÓN EN
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MARCA DE
PRECIOS BAJOS

Ventas
precios altos

Ventas
precios altos

A

Ventas
precios altos

C

D

Ventas
precios bajos

Ventas
precios bajos

Ventas
precios bajos

 
A: Incremento en las ventas de la marca de precios altos cuando ésta aplica una promoción en precios; B: Caída en las ventas 
de la marca de precios bajos cuando la marca de precios altos aplica una promoción en precios; C: Disminución en las ventas 
de la marca de precios altos cuando la marca de precios bajo aplica una promoción en precios; D: Incremento en las ventas de 
la marca de precios bajos cuando ésta aplica una promoción en precios. 

FUENTE: Elaboración propia. 
 
 

Figura 3.- Efecto asimétrico de la cuota 
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PROMOCIÓN EN
PRECIO DE LA
MARCA DE
MAYOR CUOTA

PROMOCIÓN EN
PRECIO DE LA
MARCA DE
MENOR CUOTA

Ventas marca
con más cuota
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A

Ventas marca
con más cuota

C

D

Ventas marcas
menos cuota
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A: Incremento en las ventas de la marca con mayor cuota cuando ésta aplica una promoción en precios; B: Caída en las ventas 
de la marca de menor cuota cuando la marca de mayor cuota aplica una promoción en precios; C: Disminución en las ventas 
de la marca de mayor cuota cuando la de menor cuota aplica una promoción en precios; D: Incremento en las ventas de la de 
marca dmenor cuota cuando ésta aplica una promoción en precios. 

FUENTE: Elaboración propia. 
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NIVEL DE ACEPTACIÓN DE PRECIOS 

Las variaciones en los precios provocan va-
riaciones en las cantidades demandadas por el 
consumidor, a este respecto es interesante deter-
minar el límite del precio superior e inferior que 
éste considera aceptable. Se puede afirmar la 
existencia de un rango de aceptación de precios, 
surge por ello el concepto de aceptabilidad del 
precio (Lichtenstein, Bloch y Black, 1998). Se 
trata de un elemento realmente importante en la 
toma de decisiones por parte de las empresas de-
tallistas, y sobre todo por lo que respecta a las 
decisiones de precios y de forma indirecta a las 
de promociones en precios. Es posible que se 
plantee una promoción en precio con el objetivo 
de incrementar las ventas o fomentar el cambio 
de marca y que no se logren los objetivos pro-
puestos porque el precio se siga manteniendo 
fuera de su rango de aceptación de precios. El 
esfuerzo realizado no se vería recompensado. 
Por otra parte, si la reducción en el precio es 
demasiado drástica puede no provocar los efec-
tos deseados por situarse éste por debajo del um-
bral de aceptación de precios del consumidor. 
Como consecuencia, es necesario considerar los 
aspectos señalados en la planificación de las ac-
ciones de promoción de ventas basadas en re-
ducciones inmediatas en el precio. 

En relación con la existencia de un rango de 
precios aceptable por los consumidores, se debe 
señalar su carácter bidimensional: 

 
• Dimensión nivel: tendencia media de la distri-

bución de los precios aceptables para un rango 
de variabilidad. Esta dimensión se ve influen-
ciada por la consciencia del precio por parte 
del consumidor y por su implicación con el 
producto. Ambos elementos están relacionados 
con la propensión del consumidor a percibir el 
precio en sentido negativo, lo que debe sacrifi-
car con la transacción. 

• Dimensión amplitud: anchura de la zona de 
aceptación de precios y refleja el grado de la 
desviación de los precios aceptables. Esta di-
mensión se verá afectada por elementos como 
la fidelidad del consumidor, el grado de cono-
cimiento del producto o el precio del mismo. 

 
Varias personas pueden tener un precio de re-

ferencia similar pero distintos niveles de acepta-
ción porque unos sean más flexibles que otros. 
Oubiña (1997) presenta evidencias en este senti-
do. 

HIPÓTESIS DE TRABAJO 
La utilización de las promociones permite a 

las empresas lograr un incremento rápido en las 

Figura 4.- Efecto proximidad de precios 
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A: Reducción de las ventas de la marca M1 cuando la marca M2 aplica una promoción en 
precios; B: Incremento de las ventas de la marca M2 cuando ésta aplica una promoción de 
precios; C: Reducción de las ventas de la marca M3 cuando la marca M2 aplica una promoción 
en precios. Donde C es mucho mayor que A. 

FUENTE: Elaboración propia. 
 



Álvarez, M.B.; Vázquez, R. Efecto de las promociones en precio... 

Revista Europea de Dirección y Economía de la Empresa, vol. 17, núm. 2 (2008), pp. 31-42 
ISSN 1019-6838 

36

ventas. No obstante, mediante una aplicación 
adecuada de las mismas se pueden conseguir 
otros objetivos como incentivar el cambio de 
marca o lograr la prueba de una categoría de 
producto entre otros (Brassington y Pettit, 1997; 
Tellis, 1997). 

Las reducciones en los precios de una catego-
ría de productos, provocarán efectos colaterales. 
Como consecuencia, lo más adecuado es efectuar 
un análisis de la elasticidad precio tanto directa 
como cruzada. De este modo las promociones 
que se desarrollen sobre una marca afectarán 
también a las ventas de otras marcas (Allenby y 
Rossi, 1991; Walters, 1991; Sivakumar y Raj, 
1997). 

Es precisamente en este último punto en que 
se desea realizar mayor hincapié y en el que se 
centran las hipótesis que se proponen. Se desea 
conocer el comportamiento de elección de marca 
del consumidor cuando éste se enfrenta ante una 
reducción en el precio. Para ello se plantea una 
diferenciación entre los distintos tipos de mar-
cas, marcas líderes, marcas seguidoras y marcas 
del distribuidor3. Considerando la literatura pre-
via, la hipótesis global que se formula es la si-
guiente: 

 
• Hipótesis 1: Los descuentos inmediatos en el 

precio, reducirán la probabilidad de elección 
de los distintos tipos de marcas respecto a la 
líder. 

 
Esta hipótesis general se puede descomponer 

a su vez en dos sub-hipótesis que se presentan a 
continuación: 

 
• Hipótesis 1a: Los descuentos inmediatos en el 

precio reducen la probabilidad de elección de 
las marcas del distribuidor respecto a la mar-
ca líder. 

• Hipótesis 1b: Los descuentos inmediatos en el 
precio reducen la probabilidad de elección de 
las marcas seguidoras respecto a la marca 
líder. 

FICHA TÉCNICA DE LA INVESTIGACIÓN 

Con el propósito de obtener el tipo de infor-
mación concreta para la realización del estudio 

que se ha planteado se procedió a elaborar un 
panel de consumidores cuyos principales rasgos 
se detallan en la tabla 2. 
 
Tabla 2.- Características de la muestra objeto de aná-
lisis 

PLANIFICACIÓN, CONSTRUCCIÓN Y DESARROLLO  
DE UN PANEL DE HOGARES 

Ámbito Regional 
Duración 12 meses 
Hogares panelistas 200 
Productos analizados Margarina Suavizante 
Ocasiones de compra analizadas 711 672 
Marcas consideradas 4 4 

Tamaños analizados 250 gr.; 
500 gr. 

500 ml., 2 l., 
4 l. 

 
El panel de hogares está constituido por un 

total de 200 familias que de forma sistemática 
anotaban en un diario de compra los aspectos 
más relevantes en relación con una serie de cate-
gorías de productos propuestas. Se han seleccio-
nado dos de ellas para llevar a cabo el presente 
análisis, la margarina y el suavizante. En ambos 
casos se trata de productos que se encuentran 
presentes en la mayoría de las cestas de la com-
pra. 

Aunque de forma inicial en el panel se reco-
gían la totalidad de las marcas presentes en el 
mercado para cada uno de los productos, poste-
riormente se seleccionaron las que poseían ma-
yor presencia en el mismo, por lo que el análisis 
se centra en cuatro marcas, tanto para la marga-
rina como para el suavizante. El criterio utilizado 
para la categorización de las marcas como marca 
líder o marca seguidora ha sido la cuota de mer-
cado de cada una de las marcas seleccionadas en 
el panel de hogares (gráfico 1). 

Por lo que respecta a los formatos de produc-
to considerados, para la margarina se analizan 
dos tamaños, 250 gramos y 500 gramos, mien-
tras que para el suavizante se recogen tres, 500 
mililitros, 2 litros y 4 litros. 

La información que suministra el panel con-
tiene aspectos relacionados con las característi-
cas de la compra efectuada en cada ocasión: ca-
tegoría de producto, marca, formato o modali-
dad, fecha de la compra, precio, número de uni-
dades, lugar de la compra y si el producto se en-
contraba sujeto a algún tipo de promoción, espe-
cificando la acción promocional concreta de la 
que se podrían beneficiar. 
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Con respecto a este último punto, se presentó 
un amplio abanico de acciones: descuentos in-
mediatos en el precio, más cantidad del produc-
to, muestras del producto, venta agrupada, con-
cursos, sorteos, envases de uso posterior, reem-
bolsos o regalos entre otras. Tal y como era de 
esperar, las reducciones en el precio inmediatas 
fueron las actuaciones más reseñadas. En el grá-
fico 2 se aprecia como el 24,4% de las compras 
de margarina estaban sujetas a descuentos inme-
diatos en el precio, mientras que tan sólo el 3,8% 
de las compras se produjo ante la existencia de 
otras promociones vinculadas a la compra del 
producto. La situación aún es más extrema para 
el suavizante donde el peso de las reducciones 
inmediatas en el precio asciende hasta el 30,5%. 

A continuación se procede a señalar los prin-
cipales resultados empíricos que se derivan del 
análisis efectuado y a través de los cuáles se pre-
tenden contrastar las hipótesis propuestas. 

 
Gráfico 2.- Presencia de incentivos promocionales de 
la categoría de producto en la compra de la margarina 
y el suavizante 
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ANÁLISIS DE RESULTADOS 
Con el fin de contrastar las hipótesis propues-

tas se ha optado por una estructura de modelos 
logit multinomial. Estos modelos asumen los su-
puestos establecidos por la teoría de elección 
discreta según la cuál la probabilidad de elección 
de una marca se puede expresar en función del 
valor que el mercado otorga a dicha alternativa 
en relación con el valor que otorga al resto. El 
modelo debe reflejar la estructura del proceso de 
elección del consumidor para una categoría de 
productos con alternativas sustitutivas, alta fre-
cuencia de compra y para un conjunto de con-
sumidores expuestos a idénticos incentivos de 
marketing. 

A partir de las propuestas de Guadagni y Lit-
tle (1983) y Kamakura y Russell (1989) se puede 
estructurar el proceso de elección de marca me-
diante la siguiente expresión: 
 

Uiht = Viht + eiht 
 

 
donde Uiht es la utilidad aleatoria asignada a la 
alternativa (en nuestro caso, marca) i 
(i=1,2,3,...,I) por el consumidor h (h=1,2,3,...,N) 
en  la  ocasión  de  compra  t  (t=1,2,3,...,T); Viht 
es el componente determinista de la utilidad; de-
penderá de la percepción que tenga el consumi-
dor de los atributos de la marca y de las diferen-

∑
=
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P

P
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Gráfico 1.- Marcas líderes, seguidoras y del distribuidor en el panel de hogares 
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MD: Marca del distribuidor; MS: Marca seguidora; ML: Marca líder; CMf: Cuota de mercado en 
el panel de hogares una vez eliminadas las marcas por menor participación; CMi: Cuota de mer-
cado inicial en el panel de hogares (con todas las marcas presentes en el mercado); Pmedio: Precio 
que se calcula tomando como base 250 gramos para la margarina y 500 mililitros para el suavi-
zante. 
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tes variables de marketing que sean aplicadas 
sobre dicha marca X −n nuestro caso se trata de 
variables relacionadas con el precio y las promo-
ciones para diferentes segmentos de consumido-
res−;  VMP

iht  es  el  valor  de  la  variable  de 
marketing P (P=1,2,3,...,z) para la alternativa i 
del consumidor h en la ocasión de compra t; β0i 
son los coeficientes específicos de cada alterna-
tiva i (marca) en cada categoría de productos; βP 
son  los  coeficientes  estimados  para  las  varia-
bles  de  marketing  de  la  función  muestral;  eiht 
representa  el  componente  aleatorio  de  la  fun-
ción de utilidad, se deriva de los errores de me-
dida cometidos así como de los atributos rele-
vantes no  considerados  en  la  parte  determi-
nista. 

De este modo la probabilidad de que un indi-
viduo h elija la marca i en el momento t se ex-
presa del siguiente modo (formulación del mode-
lo logit multinomial): 

 
( )
( )∑

=

= I

i
iht

iht
iht

Vexp

Vexp
P

1

 

 
donde 10 ≤≤ ihtP  y ∑

=
=

I

i
ihtP

1
1   (para todo h). 

 
El componente determinista de la función de 

utilidad se puede expresar como una función li-
neal de atributos observados para cada una de las 
alternativas. Los coeficientes de las variables se-
rán estimados mediante procedimientos de 
máxima verosimilitud. 

Para contrastar las hipótesis propuestas se 
parte de un modelo en que se consideran como 
variables independientes las que se analizan en 
la mayoría de los modelos de elección de marca: 
el precio, las pérdidas y ganancias, y el nivel de 
consumo de la categoría de productos4. Dado 
que el objeto principal de estudio lo constituyen 
las promociones, se incorpora a ese modelo “tra-
dicional” una nueva variable que refleja la situa-
ción promocional en el momento de la compra5 
(en la tabla 3 se recoge cómo se ha obtenido la 
información relativa a las variables utilizadas en 
el modelo propuesto).  

Tabla 3.- Medición de las variables introducidas en 
el modelo de selección de marca propuesto 

VARIABLES MEDICIÓN DE LAS VARIABLES 

Precio 

Se midió en unidades monetarias. 
En el panel de hogares se solicitaba que para 
cada una de las compras se especificase el pre-
cio de adquisición. 
Posteriormente para evitar las variaciones del 
precio según el tamaño adquirido se optó por 
calcular el precio para una cantidad de produc-
to determinada (en concreto se calculó el pre-
cio para un envase 250 gramos para la marga-
rina y de 500 mililitros para el suavizante). 

Nivel de  
consumo 

Se construyó un índice para cada una de las 
familias participantes del panel de hogares en 
el que se relacionaba la cantidad de unidades 
de cada categoría de producto que había adqui-
rido durante el periodo de observación (12 me-
ses), con la cantidad comprada por término 
medio en el panel de hogares. 
A partir de esta información se construyó una 
variable dummy que recoge si cada uno de los 
hogares tiene un consumo superior a la media 
(valor 1) o inferior a la media (valor 0). 
Se ha partido de la base de que un mayor nú-
mero de compras de la categoría de producto 
supone un mayor consumo de la misma. 

Pérdidas y 
ganancias 

Diferencia entre el precio pagado y el precio 
de referencia del individuo (que fue estimado 
bajo distintos supuestos y posteriormente se 
seleccionó la mejor aproximación: el precio de 
cualquier otra marca de las presentes en el 
mercado en el momento de la compra). 

Promoción  
en precio 

El panel de hogares se debía recoger si la 
compra había estado sujeta o no a alguna pro-
moción y se debía especificar el tipo concreto. 
A partir de esta información se creó una varia-
ble dummy para reflejar la existencia (valor 1) 
o la ausencia (valor 0) de una promoción en 
precio en el momento de la compra. 

 
De este modo el modelo que se utiliza es el 

siguiente: 
 

Uiht = β0i + βpPiht+βIC(NCh.Piht) + 
                    + βPDAPDAih +βGANGANiht+ 
                    +βPROPREPROPREiht+eiht 
 
donde Uiht es la utilidad asignada a la marca i por 
la familia h en la ocasión de compra t; Piht es el 
precio pagado por el hogar h al comprar la marca 
i en la ocasión de compra t; NCh es la variable 
dummy específica para cada familia que indica 
su nivel de consumo, que tomará el valor 0 
cuando el hogar tenga una tasa de consumo infe-
rior a la media y el valor 1 cuando ésta se sitúe 
por encima de la media; PDAiht  es el valor de la 
pérdida experimentada para la marca i, por la 
familia h en la ocasión de compra t; GAN iht es el 
valor de la ganancia experimentada para la mar-
ca i, por la familia h en la ocasión de compra t; 
PROPREiht es la variable dicotómica que indica 
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si la marca i comprada por la familia h en la oca-
sión de compra t, estaba sujeta o no a una pro-
moción en precios; eiht es el componente aleato-
rio de la función de utilidad derivado de los erro-
res de medida y de los atributos relevantes no 
considerados en el componente determinista; β0i 
son los coeficientes específicos para cada marca; 
βP es el vector de coeficientes estimados para el 
precio; βIC es el vector de coeficientes estimado 
para el efecto del precio en la probabilidad de 
compra de los consumidores con elevado nivel 
de consumo; βPDA es el vector de coeficientes es-
timados para las pérdidas; βGAN es el vector de 
coeficientes estimados para las ganancias; βPRO-

PRE es el vector de coeficientes estimados para 
las promociones en precios. 

Los principales resultados de la aplicación de 
dicho modelo al panel de hogares para las dos 
categorías de productos se muestran en la tabla 
4. 

Así, se recoge para cada una de las variables 
que se han introducido en el modelo sus coefi-
cientes estimados y el grado de significación es-
tadística. Esta información se considera tanto pa-
ra las variables en el conjunto del modelo, como 
para cada una de las marcas consideradas, a ex-
cepción de la marca que se toma como referencia 
(en este caso la marca líder, M3). Se puede co-
nocer no sólo si la variable es significativa para 
el conjunto del modelo sino también matizar si 
lo es para cada una de las marcas analizadas. 

Del mismo modo se incluyen indicadores de 
la bondad del ajuste que se plantea. En concreto 
se proporciona el valor de la función de verosi-
militud y el test de la razón de verosimilitud que 
sigue una distribución chi cuadrado. Asimismo, 
se incluye el índice de la razón de verosimilitud 
que se construye a partir del logaritmo de la fun-
ción de verosimilitud.  

Finalmente se incluyen los criterios de infor-
mación para complementar la información pro-
porcionada por los indicadores anteriores. Así, 
se considera el criterio de información de Akai-
ke, el criterio de información de Akaike consis-
tente y el criterio de información Bayesiana de 
Schwarz. 
Los resultados que se obtienen a través de la es-
timación del modelo propuesto muestran como 
para el modelo en su conjunto todas las variables 

son significativas. Es decir que tanto el precio, 
las pérdidas y ganancias, el nivel de consumo 
como las promociones en precio, ejercen in-
fluencia sobre el comportamiento de selección 
de marca. 
 
Tabla 4.- Resultados del modelo logit multinomial 
para la margarina y el suavizante 

MARGARINA SUAVIZANTE 
 Z Exp 

(β) Z Exp 
(β) 

Marca 
M0 

Precio 
Pcons 
Gan 
Pda 
Propre 
Const 

-9,112 (0,000)
-3,682 (0,000)
4,710 (0,000)
4,206 (0,000)

-3,576 (0,000)
3,108 (0,002)

0,935 
0,985 
1,035 
1,037 
0,256 

 

-8,830 (0,000)
-3,537 (0,000)
4,298 (0,000)
0,456 (0,648)

-2,068 (0,039)
2,413 (0,016)

0,974
0,988
1,016
1,004
0,587

Marca 
M1 

Precio 
Pcons 
Gan 
Pda 
Propre 
Const 

3,395 (0,000)
0,135 (0,893)

-0,351 (0,725)
-2,720 (0,007)
-1,159 (0,247)
-4,745 (0,000)

1,020 
1,000 
0,997 
0,983 
0,704 

 

-5,589 (0,000)
-3,148 (0,002)
-1,084 (0,278)
5,228 (0,000)
1,233 (0,218)
2,724 (0,006)

0,984
0,989
0,992
1,029
1,400

Marca 
M2 

Precio 
Pcons 
Gan 
Pda 
Propre 
Const 

-4,217 (0,000)
-5,410 (0,000)
1,459 (0,000)
0,280 (0,779)

-2,265 (0,024)
2,274 (0,023)

0,979 
0,990 
1,009 
1,002 
0,591 

 

-5,292 (0,000)
-3,130 (0,002)
-2,637 (0,008)
3,802 (0,000)

-2,620 (0,009)
0,280 (0,779)

0,988
0,993
0,983
1,018
0,525

Marca M3 Marca de referencia Marca de referencia 

Sign. 
global 

Precio 
Pcons 
Gan 
Pda 
Propre 

147,632 (0,000) 
44,894 (0,000) 
25,321 (0,000) 
26,680 (0,000) 
15,268 (0,002) 

112,047 (0,000)
27,112 (0,000)
46,725 (0,000)
35,684 (0,000)
17,465 (0,001)

LL(c) 
LL(β) 
Test RV 
Rho2 

Rho2ajustado 
AIC 
CAIC 
SBIC 

-906,0526 
-732,3041 

347,4969 (15 g.l.) 
0,1918 
0,1752 

747,3041 
1578,1084 
1563,1084 

-905,0952
-759,8923

290,4059 (15 g.l.)
0,1604
0,1439

774,8923
1632,4384
1617,4384

χ2
15,95% = 25,0  

 
El planteamiento de las hipótesis implica 

considerar el signo de los coeficientes de la va-
riable PROPRE, que refleja el estado promocio-
nal, en el modelo propuesto para las distintas 
marcas. Sin embargo a partir del exp (β), cambio 
marginal, se puede obtener la misma informa-
ción ya que se sabe que cuando el coeficiente es 
negativo, el exp (β) toma valores menores que 1, 
mientras que cuando es positivo toma valores 
mayores que 1. 

La información reflejada en la tabla 4 permite 
señalar que se obtienen los mismos resultados 
para los dos productos: margarina y suavizante: 
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la presencia de una promoción en precios, reduce 
la probabilidad de elección de la marca del dis-
tribuidor, M0 y de la marca seguidora M2 res-
pecto a la marca líder, M3. Mientras que la in-
fluencia no es significativa para la marca M1 
(seguidora). Esta circunstancia puede deberse a 
que la marca M1 (seguidora) sea percibida con 
atributos más relevantes que el precio y que por 
ello la presencia de promociones no altere su 
probabilidad de elección, tanto para la margarina 
como para el suavizante. También es posible que 
se trate de marcas que ofrecen al consumidor 
mayor calidad en sus productos. 

La marca del distribuidor, marca M0, se ve 
afectada negativamente por la presencia de pro-
mociones en precios para la margarina y el sua-
vizante. La marca seguidora M2 también se ve 
afectada negativamente, aunque para la margari-
na su repercusión parece menor que la que se 
produce sobre la marca del distribuidor, mientras 
que para el suavizante el efecto negativo sobre la 
marca seguidora M2 parece ser mayor que el que 
se produce sobre la marca M0, marca del distri-
buidor6. 

La marca M2 es la que sigue en cuota de 
mercado a la marca líder, lo cuál explicaría que 
el efecto de las promociones sobre estas marcas 
fuera más intenso para éstas que para la marca 
M1, cuya participación está más alejada de la lí-
der. 

Como consecuencia de los resultados se pue-
de afirmar que para las marcas en las que las 
promociones en precio son significativas ante la 
presencia de promociones en precio se produce 
una reducción de la probabilidad de elección de 
las marcas del distribuidor (hipótesis 1a) y las 
marcas seguidoras respecto a la marca líder 
(hipótesis 1b). 

Por lo tanto se puede aceptar la hipótesis que 
se ha formulado a este respecto, los descuentos 
inmediatos en el precio, reducirán la probabili-
dad de selección de las distintas marcas presen-
tes en el mercado respecto a la marca líder 
(hipótesis 1). 

CONCLUSIONES Y FUTURAS LÍNEAS   
DE INVESTIGACIÓN 

La intensidad competitiva presiona a las em-
presas para que logren la diferenciación y atrac-
ción de la demanda para sí mismas. Se trata de 

un proceso complejo y que requiere un elevado 
conocimiento del mercado. Con tal propósito en 
los últimos años se ha impulsado el uso de la 
promoción de ventas. 

A través de la promoción de ventas los deta-
llistas y fabricantes tratan de diferenciar su ofer-
ta y captar público objetivo. Se trata pues de un 
instrumento valioso que empleado de forma ade-
cuada puede contribuir al crecimiento y perma-
nencia en el mercado. 

La promoción de ventas dispone de un am-
plio conjunto de posibilidades para atraer la 
atención del consumidor y provocar la compra. 
Sin embargo, tal y como se ha reflejado las re-
ducciones inmediatas en el precio son las técni-
cas de promoción más empleadas en el mercado 
de productos de consumo frecuente, y en concre-
to en productos de alimentación. No obstante es 
preciso matizar que esta situación varía de unos 
países a otros, así en EEUU el uso de cupones 
goza de gran difusión no logrando en España al-
canzar niveles de popularidad destacados. 

El presente trabajo confirma la necesidad de 
considerar el efecto de las promociones en pre-
cio en el proceso de compra. Las promociones 
de venta tienen una influencia importante y sig-
nificativa sobre la marca seleccionada por el 
consumidor. Esta influencia es complementaria y 
adicional a la aportada por otras variables como 
la percepción de pérdidas y ganancias por el 
consumidor con respecto a un precio de referen-
cia. 

Es preciso considerar los efectos que se deri-
van de la aplicación de una promoción en precio, 
no sólo sobre la marca promocionada, sino tam-
bién el resto de marcas presentes en el mercado. 
En ocasiones sólo se consideran los efectos deri-
vados de la elasticidad directa, olvidando y me-
nospreciando los efectos colaterales ocasionados 
por los cambios en los precios de las marcas. Los 
efectos de la elasticidad cruzada permiten obte-
ner unas estimaciones más reales de los efectos 
ocasionados como consecuencia de las promo-
ciones en precios. Asimismo, la respuesta de las 
marcas competidoras puede diferir según el tipo 
de marca: marca líder, marca seguidora o marca 
del distribuidor. 

Este trabajo ha constatado que se produce una 
reducción de la probabilidad de elección de las 
marcas respecto a la marca líder ante la presen-
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cia de promociones en precios. Esta situación 
afecta tanto a las marcas del distribuidor como a 
las marcas del fabricante, marcas seguidoras. 

Se presenta sólo una primera aproximación a 
la incidencia de las reducciones en precio sobre 
la elección por parte del consumidor de los dis-
tintos tipos de marcas presentes en el mercado. 
El objetivo que se plantea es el de continuar en 
la misma línea y analizar los efectos sobre otras 
categorías de productos, así como considerar 
otras variables de las marcas para completar la 
información y precisar los efectos colaterales de 
la aplicación de descuentos en el precio de una 
marca. 

NOTAS 
1. Una primera versión de este trabajo fue presenta-

da como ponencia en el XIV Congreso Nacional 
ACEDE, Asociación Científica de Economía y 
Dirección de la Empresa (Septiembre de 2004, 
Murcia). 

2. Se supone que las marcas líderes son aquellas que 
presentan precios más elevados y calidades supe-
riores. 

3. A partir de la revisión bibliográfica que se ha 
efectuado, se ha podido comprobar cómo diversos 
autores se han preocupado por los efectos indirec-
tos que se desencadenan como consecuencia de 
las oscilaciones en los precios. En los mismos se 
han tomado como referencia distintas clasifica-
ciones de las marcas. Así, mientras que Bronnen-
berg y Wathieu (1996) analizan los efectos entre 
marcas con distintos niveles de precio (marcas 
con precios altos y marcas con precios bajos), 
Sethuraman (1995) se centra en las diferencias en-
tre las marcas del distribuidor y las marcas del fa-
bricante y Sethuraman y Srinivasan (2000) consi-
deran los efectos sobre marcas con distintas cuo-
tas de mercado. Dada la esta diversidad, para la 
investigación que se presenta, se ha optado por 
analizar los efectos cruzados o indirectos entre 
distintas marcas, diferenciando entre: marcas líde-
res (imagen, notoriedad, campañas de publicidad 
y alta cuota de mercado), marcas seguidoras (imi-
tan a la líderes, menores, precios y cuota de mer-
cado más reducida) y marcas del distribuidor 
(elaboradas por un fabricante para que sea comer-
cializada bajo la marca del distribuidor), Vázquez 
y Trespalacios (2006). 

4. Este trabajo se ubica dentro de un estudio más 
amplio. Se ha procedido a realizar diversas esti-
maciones de los precios de referencia para consi-

derar aquella con mayor nivel explicativo y de 
adecuación a la situación. Dicho precio de refe-
rencia se introduce indirectamente en el modelo 
para calcular las pérdidas y ganancias. En concre-
to la aproximación empleada para estimar los pre-
cios de referencia es aquella en la que el consu-
midor toma como precio de referencia el precio de 
cualquier otra marca de las presentes en el merca-
do en el momento de la compra. 

5. La introducción de las promociones en los mode-
los logit multinomial que se han empleado, sólo 
permite distinguir la presencia o no de un escena-
rio de promociones para el conjunto de marcas 
analizadas. Se supone que ante un escenario de 
promoción, cada una de las empresas presentes en 
el mercado puede promocionar su marca. La cues-
tión que se pretende contrastar es si cuando todas 
las marcas pueden aplicar una promoción, la más 
beneficiada es la marca líder. Señalar nuevamente 
que la marca líder en el presente trabajo es la que 
tiene una mayor cuota de mercado en el panel de 
hogares analizado. 

6. Las comparaciones de los valores de los paráme-
tros se utilizan tan sólo como una aproximación 
ya que no se han efectuado contrastes específicos 
de los mismos. 
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