Promociones en precio: ¢Como afectan a las ventas?
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Es cas seguro afirmar que hoy en dia la probabilidad de encontrar un supermercado sin
anunciar diariamente rebgas en precios en agunos de sus productos es cas nula. La
raciondidad econdmica detrés de esta accion es clara; cuando € precio disminuye, la
demanda aumenta. Queda pendiente, sn embargo, verificar 9 las rebgas en precio son
rentables. Para evduar su efectividad es necesario entender perfectamente los diferentes
impactos generados por € uso de esta herramienta promociond. Esto dista mucho de ser
un trabgjo trivid. Es més, es frecuente @ caso en € que los descuentos son acompafiados
por otro tipo de acciones, como por gemplo, publicidad y exhibidores en d punto de
venta Cuando dicha comhinacion de herramientas es utilizada, determinar correctamente
la efectividad de la promocién en precio se vudve més complgo. Antes de detalar
agunas metodologias usadas para determinar los impactos de la promocion en precios y
los resultados obtenidos, puede ser de utilidad empezar mencionando los diferentes

impactos potencides de la promocion en precios.

I mpactos en ventas como resultado de promociones en precio

Las promociones en precio pueden tomar varias formas. La mas familiar es obviamente la
reduccion dd mismo. Las reducciones pueden anunciarse como un porcentgie dd precio
regular 0 como absolutas. Las porcentuades son tipicas en ropa (por gemplo, € precio de
un suéter se reduce en un 30 por ciento) mientras que las absolutas se practican por
gemplo en los supermercados (el precio de una marca de tequila se reduce de 119 a 99
pesos). Edta distincion puede parecer a primera vista innecesaria, ya que los dos tipos de
reducciones son aritméicamente equivalentes. Desde esta perspectiva, es absolutamente
cieto. Desde @ ambito del comportamiento del consumidor, agparentemente las dos
posturas no son perfectamente equivaentes.

Los cupones son una segunda forma de promocion en precio. El impacto de dicha

herramienta en las ventas puede ser extremadamente diferente d generado por una



reduccion directa en d precio (equivdente d vaor de cupdn), smplemente porque €
consumidor necesta intercambiar & cupon para que sea vdida la promocidn. Las
reducciones de precio son usudmente iniciadas por € detdliga mientras que las
campafias con vaes son redizadas por los fabricantes. Evidencia empirica muestra que
vaor nomind dd cupon y sus caracteridticas (temporalidad, dentro o sobre e empaque,
dentro de los boletines de las tiendas, etcétera) tienen un fuerte impacto en la tasa de

redencion, lacua oscilaentre Oy 10 por ciento.

Los paguetes de productos pueden ser vistos también como una accién de promocion en
precio. Estos pueden ser del mismo producto (una suscripcion por un periodo mayor a un
periddico 0 a una serie de conciertos) o de diferentes (champl y acondicionador). En
todos los casos, 10 que se busca es que € consumidor pague menos por unidad al comprar

el paguete que a comprar la pieza por separado.

Obviamente, uno puede pensar en muchas otras formas de promociones en precio. No
obsante, la lista de impactos hipotéticos en ventas puede ser similar para todas las
herramientas  promociondes de precio. Me concentraré en la secudla de promocion
directa de precios con € proposito de ser més claro.

Con € fin de deivar la lista dd impacto en ventas, asumiré que exise un producto
vendido bgo diferentes marcas y que cada una ofrece digtintos tamafios (para entender la
idea piense en yogurt, ceredles, detergentes u otro tipo de producto consumido
comunmente). Ahora suponga que € precio de un articulo en particular es rebgado. Para
determinar la efectividad de dicha accion es necesario evaluar suimpacto en:

@ Ventas actudes dd articulo.

(b) Ventas actua es de otros tamarios de la misma marca.

(© Ventas actua es de otras marcas (todos |os tamafios).

(d  Ventasfuturas dd articulo.

(e Ventas futuras de todos los otros aticulos (diferentes marcas y diferentes

tamafos).



Normamente, € primer efecto es podtivo y todos los demas son negativos. De hecho, los
efectos (b) y () representan una pérdida en ventas debido a los resultados de sudtitucion
0 de canibaizacion y (d) y (€) representan la pérdida en ventas futuras debido a la compra
anticipada 0 a las reservas de los consumidores. La magnitud de estos efectos depende,
entre otras cosas, de la equidad de marca, ledtad de los consumidores y durabilidad del
producto.

Hagta ahora, d deivar eda lita defini d concepto de categoria de producto de una
manera estrecha (por gemplo, la categoria del producto es vista como € conjunto de
marcas de yogurt o cered). S uno extiende esta definicion, como deberia de ser en mi
opinidn, entonces la lista anterior esta incompleta. De hecho, S uno supone por gemplo
gue d yogurt pertenece a la categoria de podtres, entonces reducir € precio de un cierto
yogurt puede afectar las ventas de otro producto dentro de la categoria de postres. Por o
tanto, deberemos agregar a nuestraligad impacto en:

® Ventas de otros productos en la misma categoria (aumentada).

Es importante notar que & consumo de ciertos productos requiere de uso o complemento

de otro. Si un articulo cuyo precio ha sido reducido es complemento de otro, entonces se
debera afiadir € efecto en:

(9  Lasventasde productos complementarios.

La reduccion en precio puede aragr a consumidores que usudmente compran en una
tienda diferente. Una condicion necesaria para que este efecto de cambio de tienda ocurra
es gue la informacion acerca de la reduccion en precio se divulgue también fuera de dla
La idea es que estos consumidores acaben por adquirir otros productos diferentes a aquél
gue los incitd a vigtar dicha tienda. Por lo tanto, necestamos tomar en cuenta €

incremento en:

(h)  Ventasdebido a cambio de tienda.



Como se menciond anteriormente, la reduccion en e precio puede ser acompafiada por
otras acciones. S esto es cierto, @ director de mercadotecnia necesita considerar aguna
snergia eventud entre estas acciones (publicidad, exhibidores, etcétera) y la rebga en
precio.

M odelos utilizados para evaluar estos efectos

La evduacion de estos efectos implica € cdculo de dadticidades, es decir, d cambio
porcentud en la cantidad demandada entre € cambio porcentua en precio. Para lograr
edo, es indigpensable tener un modelo. Un estudio de la literatura existente a respecto
muestra que, basicamente, los modelos adoptados se encuentran en una de las siguientes
categorias. modelos de eeccion de marca, modelos de regresiones y modelos de series de
tiempo. La primera categoria usa tipicamente un modelo logit, donde la utilided de la
dternativa de sdeccion (marca) es explicada por un nimero de variables independientes,
entre elas, la promocion en precio. La idea detras de los modelos de regresion y de series
de tiempo es la misma, sdlo que en este caso la variable dependiente es generdmente las
ventas 0 un indice de ventas y d andiss es redizado a nivd agregado en vez de a nive
individuo. El lector interesado en @ tema puede buscar referencias en Blattberg y Nedin
(1993).

Sintesisde los resultados obtenidos

Efectos propios. No obstante que los diferentes estudios reportan diversos rangos para la
eladticidad dd precio, todos dlos sefidan que @ impacto en ventas de una reduccion en
precio es muy importante. Por gemplo, Bemmaor y Mouchoux (1991) reportan una
eadicidad de entre —11 y —2, mientras que Gagné, Kooli y Zaccour (1997) encuentran
que la eladticidad ddl precio esta en d rango de —7.88 a —0.94. Este mismo estudio reporta
gue més dd 80 por ciento de las ventas de dgunas marcas se obtiene durante los

promocionales.

Efectos de sustitucion: Blattberg y Wisniewski (1988), Allenby (1989) y Gagné et. 4d.



(1997) encontraron que, para una marca dada, las eadticidades cruzadas (3§ d aumentar
el precio de una marca, se deva la cantidad demandada por otras) son reativamente
pequefias cuando se comparan con los efectos promocionales propios. Debe considerarse
también que los efectos de canibaizacion son asméricos. Por lo generd, € reducir €
precio de una marca privada tiene un mayor efecto en las ventas de la marca de la tienda

qued revés.

Efectos en compras anticipadas: Leone (1987) y Doyle y Saunders (1985) detectaron
algunos efectos temporales generados por las promociones en precio. Por gemplo, Leone
(1991) encontré que més de la mitad del incremento en ventas durante la semana en la
que hubo promocion en precio fue “prestadd’ de las ventas de la semana siguiente. Gagné
et. d. (1997) reporta un efecto tempord muy pequefio, d cua puede ser faciimente
explicado por e hecho de que @ producto bajo estudio (yogurt) es perecedero.

Efectos en la categoria complementaria: Mulherm y Leone (1991) y Walters (1991)
muestran que las promociones en precio en un género pueden incrementar las ventas de
una categoria complementaria. Es muy interesante que los efectos sean asmétricos. De
hecho, Mulherm y Leone observaron que cuando € precio de una harina preparada de
pastel disminuye, las ventas de los betunes aumentan. No sucede lo mismo d revés. Este
resultado es explicado por & hecho de que la harina preparada es @ producto principa y

el betlin es d complementario.

Efectos de cambio de tienda: Kumar y Leone (1988) halaron un importante efecto de
cambio de tienda por precios, especidmente en pares de tiendas locaizadas dentro de la

misma area geogréfica.

Efectos de la publicidad y los exhibidores. précticamente todos los estudios que han
condderado dichas variables han encontrado que tienen un efecto sgnificativo en ventas.
Sn embago, debido a problemas de multicolinedidad (dta relacion exigente entre
dichas variables), no es posible separar sus efectos del ocasionado por larebaja en precio.



Para concluir, es agparentemente claro que las promociones en precio afectan
enormemente d nivel de ventas. Los detalistas necestan adoptar Sistemas de Soporte
para la Toma de Decisones que les permitan monitorear continuamente y evauar dichos
efectos no Unicamente en las ventas sino también en la rentabilidad de los cientos (o

miles) de productos que mangan.
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