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Los distribuidores se encuentran en un entorno de competencia muy acentuada, 

en el que han de ser capaces de vender los productos adecuados, en el momento preciso 

y  rodeados de un ambiente que facilite su compra, teniendo en cuenta que los mercados 

están en fase de madurez y  con un crecimiento en el consumo más bien bajo. En este 

contexto, ia Promoción de Ventas juega un papel relevante, llegando a representar en 

el presupuesto de Marketing y  concretamente en el de Comunicación Comercial niveles 

que rondan el 50%.

Por lo tanto, evaluar los efectos que las promociones provocan sobre el 

comportamiento de los individuos será fundamental, no sólo los cambios que pueda 

producir de forma inmediata, sino también los que se producirán a largo plazo. Con 

este propósito se han desarrollado multitud de modelos y  teorías.

El objetivo final de este documento de trabajo> Evidencias Empíricas de la 

Promoción de Ventas en los Establecimientos Detallistas, es el de analizar desde la 

perspectiva del consumidor las promociones. Es importante conocer cómo este percibe 

las promociones que le son ofrecidas en el mercado, si las valora o cuales preferiría, 

pretendemos también conocer la actitud y  el comportamiento final ante las mismas de 

los consumidores, pudiendo obtener diferentes segmentos de individuos con opiniones 

dispares al respecto, que presumiblemente responderán de forma diferente ante los 

estímulos lanzados. Todo ello resultará de utilidad a los establecimientos detallistas, en 

los que hemos centrado el estudio, para planificar sus acciones futuras.

Oviedo, Diciembre de 1998
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Evidencias Empíricas de la Promoción de Ventas en los Establecimientos Detallistas

1. INTRODUCCIÓN A LA PROMOCIÓN DE VENTAS.
La promoción de ventas es un arma competitiva que ha ido adquiriendo mayor importancia con el paso del 

tiempo, sobre todo en las empresas detallistas. Han sido muchas las definiciones que se han dado del término en 
cuestión, pero nos quedaremos con la ofrecida por VÁZQUEZ y BALLINA (1996): “La prom oción de ventas es 

aquella p a rte  del m ix de com unicación com ercial que incorpora la oferta de incentivos a corto plazo, para  el 

consumidor y /o  el distribuidor, existiendo la  posib ilidad  de una respuesta inm ediata p o r parte  de los m ism os”.

Son muchas las técnicas que es posible utilizar, pudiendo ser agrupadas en base a diversos criterios 
(RABASSA, 1987), nosotros nos centraremos en ios tipos de promociones en función de quien las realiza, y a quien van 
dirigidas, Figura 1. A continuación pasamos a comentar los objetivos perseguidos con las promociones del detallista ya 
que constituyen el centro de nuestro estudio (Figura 2). En el Anexo 1 se reflejan las líneas de investigación sobre la 
promoción de ventas, sus efectos sobre el comportamiento del consumidor y sobre los resultados del detallista.

F ig u r a  l : M o d a l id a d e s  d e  l a  P r o m o c ió n  d e  V e n t a s .

PROMOCIONES A

Fuente: VÁZQUEZ (1997).

F i g u r a  2 :  O b j e t i v o s  d e  l a s  P r o m o c i o n e s  D e t a l l i s t a  -  C o n s u m i d o r .

DETALLISTA

Incrementar el tráfico
Incidir sobre la Frecuencia y Cantidad Comprada 
Incrementar la Fidelidad al Establecimiento 
Incrementar las Ventas de Marcas Propias 
Evitar Estacionalidades en las Ventas c=

CONSUMIDOR

Fuente: BRASSINGTONy PETTIT (1997).

1.- Incrementar el Tráfico del Punto de Venta. El primer objetivo trata de conseguir que el público entre en 
la tienda. Se puede entregar, por ejemplo, vales descuento puerta a puerta, o insertar anuncios en algún periódico local, 
que pueden hacer que personas que no compren en un establecimiento concreto se animen a entrar, siendo factible 
incluso atraer a clientes de otras tiendas que decidan cambiar de establecimiento.

2.- Incrementar la Frecuencia y 1a Cantidad Adquirida. Aunque los consumidores ya gasten en el 
establecimiento, lógicamente los detallistas preferirán que compren más frecuentemente y que incrementen la cantidad 
de productos adquiridos.

3.- Incremento de la Fidelidad al Establecimiento. En concreto, los supermercados, usan la promoción de 
ventas para generar fidelidad al establecimiento. Para ello se pueden desarrollar actividades que incrementen la
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frecuencia y la cantidad de compra, pero se habrá de tener cuidado ya que el consumidor puede cambiar de un 

establecimiento a otro en busca de la mejor promoción en cada momento.

4.- Increm entar las Ventas de la M arca del Distribuidor. Es importante resaltar el incremento en las ventas 

con marcas del distribuidor durante los últimos años. Si el establecimiento tiene promociones atractivas y logra 

incrementar el tráfico en el mismo, es posible que logre un incremento en las ventas de los productos con su marca, 

sobre todo si se trata de consumidores que sean muy sensibles al precio.

5.- Disminuir las Estacionalidades. Las promociones dan la posibilidad al detallista de que disminuya la 

estacionalidad de la demanda. Hay periodos, ciertos días del mes o de la semana, o a ciertas horas del día, dónde se 

concentra la demanda, mientras que durante el resto disminuye de forma considerable. El detallista podría mediante 

determinadas acciones proporcionar una mayor estabilidad de las ventas.

2. O B JE T IV O S  Y  PLA N TEA M IEN TO  D EL ESTU D IO .

Debido al incremento de la competencia que se ha producido durante estos últimos años, los establecimientos 

comerciales necesitan alguna característica que los diferencie y que haga que los individuos se acerquen, entren por 

primera y posteriormente repitan la visita al punto de venta. Quizá una forma de conseguirlo sea utilizar técnicas 

promocionales, por eso hemos estudiado desde la perspectiva empírica, varios aspectos relacionados con la promoción 

de ventas en los establecimientos detallistas centrándonos en los supermercados e hipermercados de Asturias.

Planteamos varias hipótesis con el fin de obtener recomendaciones que puedan ser de utilidad a los 

establecimientos detallistas en su planificación estratégica, de este modo, consideramos por una parte la existencia de 

una relación positiva entre la frecuencia con que se acude al comercio detallista y la valoración que se hace de las 

promociones que en él se desarrollan, tal y como fue obtenida previamente por BALLINA y GONZÁLEZ (1995). Por 

otra parte, en base a la teoría existente al respecto, BRASSINGTON y PETTIT (1997), y las investigaciones de 

BALLINA y GONZÁLEZ (1995), VÁZQUEZ y BALLINA (1996) y SÁNCHEZ y BARRIO (1998), relacionamos la 

cantidad de artículos adquiridos en promoción con la adquisición de productos con marca del distribuidor, con el tipo de 

establecimiento en que realiza las compras y el conocimiento previo de la existencia de promociones. Estudiamos 

también las preferencias de los consumidores en cuanto a tipos de acciones promocionales, y categorías de productos en 

las que son desarrolladas, y finalmente establecemos perfiles de consumidores en base a su opinión sobre el uso de las 

promociones por los establecimientos detallistas.

3. R A SG O S D E S C R IP T IV O S DE LA M U ESTRA .

3.1. FICH A TÉC N IC A  D E LA  IN VESTIG A CIÓ N .

La información y los datos de carácter primario requeridos para la presente investigación se han obtenido 

mediante la realización de una encuesta, cuyos principales aspectos se presentan en ia ficha técnica de la Figura 3.

El programa estadístico que se ha utilizado para el análisis de la información ha sido el SPSS/PC, para 

WINDOWS.

El universo objeto de estudio está formado por todas las personas mayores de 18 años que de forma habitual o 

esporádica realicen compras en supermercados y/o hipermercados. La investigación se desarrolló en los municipios de 

Oviedo y Gijón.

Para realizar el presente estudio se han considerado un total de cincuenta y dos establecimientos, seis 

hipermercados y cuarenta y seis supermercados. Las cadenas de hipermercados consideradas han sido: ALCAMPO, 

CONTINENTE (ambas sólo con representación en Gijón), HIPERCOR y PRYCA (considerando Gijón y Oviedo). En 

cuanto a los supermercados, las cadenas que han sido objeto de estudio son: ALDI (adquirido por el BBV),
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ALIMERKA, DIA (Distribuidores Internacionales de Alimentación), EL ÁRBOL (grupo empresarial Unigro), MÁS Y 

MÁS (grupo empresarial Hijos de Luis Rodríguez) y SIMAGO, todos ellos con representación en los dos municipios 

considerados. ;

F ig u r a  3: F ic h a  T é c n ic a  d e  l a  In v e s t ig a c ió n .

UNIVERSO Personas mayores de 18 afíos.

Un id a d  M u e s t r a l Individuos que realizan sus compras en supermercados y/o hipermercados.

ÁMBITO Oviedo y Gijón.

E s t a b l e c im ie n t o s

CONSIDERADOS

0  6  hipermercados pertenecientes a 4 empresas, 

<gi 46 supermercados pertenecientes a 6  empresas.

M e t o d o l o g ía
Entrevista personal a la entrada del establecimiento mediante cuestionario

estructurado.

T a m a ñ o  d e  l a  M u e st r a
896 encuestas válidas.

438 en Oviedo y 458 en Gijón.

E r r o r  M u e s t r a l 3,34%

N iv e l  d e  C o n f ia n z a 95%  Z = l,9 6  p=q=0,5

P r o c e d im ie n t o  d e  M u e s t r e o

@  Afijación proporcional al número de habitantes de cada municipio.
®  Afijación proporcional al tipo de establecimiento (supermercado o 

hipermercado).
® Para los hipermercados, proporcional al número de los mismos en el 

municipio.

<8 > Para los supermercados, proporcional al número de cadenas consideradas, 
división del plano del municipio en 5 zonas, y selección en cada una de 
ellas de un establecimiento de cada cadena de forma discrecional

O tr a s  C a r a c t e r ís t ic a s
Las encuestas se realizaron en distintos días de la semana y en diferentes

franjas horarias.

F e c h a  d e l  T r a b a jo  d e  C a m p o Entre el 6  y  el 28 de Mayo de 1998.

Las encuestas se han realizado a la entrada del establecimiento, a individuos que se disponían a realizar sus 

compras o que las acababan de realizar, mediante un cuestionario que previamente fue sometido a un pretest. Consta de 

29 preguntas incluidas las variables de clasificación. Está formado por tres partes bien diferenciadas. Una primera de 

introducción, donde solicitamos información sobre temas generales relacionados con la compra. Una segunda parte 

donde preguntamos directamente por las acciones promocionales desarrolladas por los establecimientos detallistas, 

conocimiento de las promociones, tipos, categorías de productos, una batería de preguntas a cerca de aspectos generales 

relacionados con las promociones, y  finalmente sobre su comportamiento en concreto. E l tercer bloque de cuestiones 

incluye las denominadas variables de clasificación que en el análisis nos ayudarán a perfilar la información obtenida.

Se obtuvieron ochocientas noventa y seis encuestas válidas, lo que supone un error de muestreo de 

aproximadamente el 3,34%, con un nivel de confianza del 95%, y en el caso más desfavorable, p=q"0,5.

El procedimiento de muestreo utilizado ha pasado por varias etapas con el fin de obtener una muestra que fuera

lo más heterogénea posible para reflejar la realidad de los municipios considerados. En primer lugar, se realizó una 

afijación proporcional al número de habitantes del municipio1 y luego en cada uno de ellos se repartió según el tipo de 

establecimiento, supermercados, e hipermercados, por igual. En el caso de los hipermercados, el número de entrevistas

1 Según la afijación proporcional a! número de habitantes de cada municipio, obtendríamos del total de las encuestas realizadas, 896, el 43% en 
Oviedo, y e1 57% restante en Gijón, o lo que es lo mismo, 385 en Oviedo y 511 en Gijón. Sin embargo, la muestra con que vamos a trabajar es 
ligeramente distinta, hemos obtenido un 48,9% en Oviedo y un 51,1% en Gijón. Dado que esta variación no va a repercutir sobre los resultados 
obtenidos, hemos decidido trabajar con la información recopilada.
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a realizar se repartió en función del número de los mismos que hubiera en cada municipio, por lo que finalmente 

tendrán un peso importante en el total de la muestra2. Para los supermercados también se repartieron de forma 

proporcional al número de cadenas consideradas y posteriormente hemos realizado una partición sobre el plano tanto de 

Oviedo como de Gijón en cinco zonas exhaustivas y mutuamente excluyentes. En cada una de ellas se procedió a 

seleccionar un supermercado de cada cadena3 de forma aleatoria

Las encuestas se realizaron durante distintos días de la semana, y en diferentes franjas horarias, concretamente 

el 43,6%  se han llevado a cabo en horario de mañana y el 56,4% en ei de tarde. La recogida de datos tuvo lugar entre el 

6  y el 28 de Mayo de 1998.

La muestra con que trabajamos está constituida en un 48,9%  por individuos de Oviedo, y en un 51,1%  por los 

de Gijón. Se han realizado un total de cuatrocientas cinco encuestas en hipermercados, lo que supone un 45,2%  del 

total, mientras que un 54,8%  han sido llevadas a cabo en supermercados. En cuanto a la participación de cada una de las 

cadenas de supermercados dentro de esta categoría de establecimientos, oscila entre el 14% de representación por parte 

de SIMAGO, y el 19% de las cadenas DIA y EL ÁRBOL. Por otra parte, la presencia de las cadenas de hipermercados 

no es tan homogénea dado el procedimiento de muestreo que hemos utilizado. Vemos como para este tipo de 

establecimientos HIPERCOR y PRYCA tienen más importancia que CONTINENTE y ALCAMPO, ya que éstos sólo 

están presentes en uno de los municipios objeto de estudio.

3.2. CARACTERÍSTICAS GENERALES.

En cuanto al perfil de la muestra, está constituida mayoritariamente por mujeres, un 76,7%, con un nivel de 

estudios primarios y secundarios y que trabajan por cuenta ajena, son amas de casa o estudiantes. En los hogares suelen 

trabajar una o dos personas, generalmente son propietarios de la vivienda que ocupan y poseen uno o dos coches. Por 

otra parte en su tiempo libre suelen leer libros y realizar algún tipo de trabajos manuales o de bricolaje, asistir al cine y 

en menor medida a exposiciones y espectáculos deportivos. Los datos obtenidos en cuanto a la composición general de 

la muestra son consistentes con investigaciones previas como la realizada por VÁZQUEZ y BALLINA (1996).

3.3. CARACTERÍSTICAS RELACIONADAS CON LOS HÁBITOS DE COMPRA.
Se han contrastado una serie de afirmaciones con una significación del 100%. Primero, las mujeres son los 

compradores habituales, mientras que los hombres no asumen este rol en el hogar (de las personas que realizan la 

compra habitualmente, un 84,9% son mujeres). Segundo, tanto la compra diaria como las compras fuertes son 

realizadas por mujeres, los hombres llevan a cabo compras de productos específicos o compras puntuales. Tercero, las 

compras de más peso, semanales y sobre todo mensuales, se realizan en hipermercados, en los supermercados, sin 

embargo, las compras que más importancia tienen son las puntuales y diarias. Cuarto, las personas que no realizan la 

compra de forma habitual, compran mayoritariamente productos concretos, los compradores habituales realizan las 

compras diarias y fuertes. Quinto, durante los primeros días de la semana tienen lugar las compras con menor gasto, 

productos concretos o la compra diaria, mientras que los viernes y sábados las compras fuertes adquieren más 

importancia.

Una vez que conocemos las características generales que definen nuestra muestra, vamos a aproximamos hacía 

el tema objeto de estudio, las promociones en los establecimientos detallistas.

2 En un principio se dudó sobre la forma de llevar a cabo este reparto entre supermercados e hipermercados, barajando la posibilidad de realizarlo de 
forma proporcional al número de cajas del establecimiento, o según la cifra de ventas, pero finalmente se consideró la alternativa adoptada.

3 En el caso de que para alguna zona alguna cadena no estuviera presente, como por ejemplo SIMAGO, se repartió el número de entrevistas a realizar 
entre las zonas en que si tuviera representación.
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El 71,9%  de los individuos encuestados resultaron ser quienes realizaban la compra habitualmente. Como 

vemos en la Figura 4, la cadena que resulta más transitada para realizar las compras es ALIMERKA (el 46,1%  afirma 

que es uno de los establecimientos elegidos frecuentemente), seguido de HIPERCOR y PRYCA que se sitúan en 

segundo y tercer lugar respectivamente. Por el contrario los autoservicios son los establecimientos detallistas menos 

visitados. Cabe destacar la importancia que mantienen aún las tiendas tradicionales, situándose a la altura de SIMAGO. 

F i g u r a  4: C a d e n a s  U t i l i z a d a s  p o r  l o s  C o n s u m id o r e s  p a r a  R e a l i z a r  s u s  C o m p ra s .

E s t a b l e c i m ie n t o s  d o n d e  R e a l iz a n  H a b it u a l m e n t e  l a s  C o m p r a s

250
250

Establecim iento s  H abitu ales  P ara  los 
Co n su m id o r es  de  G ijón

E stablecim iento s  H abituales P ara  los 
Consum id ores  de  O viedo

Si nos centramos en cada uno de los dos municipios objeto de estudio, podemos ver algunas diferencias entre 

ambos a la hora de escoger los establecimientos donde realizar sus compras. Aunque la cadena preferida continua 

siendo ALIMERKA, en Gijón está seguida por PRYCA e HIPERCOR, sin embargo en Oviedo adquieren mayor 

importancia las cadenas ALDI y EL ÁRBOL, que en Gijón se sitúan cerca del séptimo lugar. Parece también que las 

tiendas tradicionales son más utilizadas por los individuos de Gijón, tanto como ALCAMPO o SIMAGO, y ligeramente 

menos que ALDI.

Señalar también que en Oviedo hay un porcentaje de individuos que realizan sus compras en ALCAMPO y 

CONTINENTE cuya importancia es casi residual debido a que dichos establecimientos se encuentran localizados en 

Gijón.

Según parece, la cercanía al domicilio es el factor que más influye sobre los consumidores para elegir un 

establecimiento en el que realizar sus compras. Los precios que ofrecen tienen también mucha importancia, mientras 

que la atención y el trato dado por los empleados no parecen ser determinantes (ver Figura 5).
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F ig u r a  5: R a z o n e s  p o r  la s  q u e  A c u d e  a l  E s t a b l e c im ie n t o .

T O TA L H IPER M ER C A D O S SU PER M ER C A D O S
1. Cercanía al lugar donde vive 56,6% 36,1% 73,5%

2. Buenos precios 40,1% 32,8% 46,0%
3. Las promociones que ofrece 17,1% 18,0% 16,3%

4. La variedad de productos 28,9% 43,5% 16,9%
5. Productos de buena calidad 2 0 ,0 % 2 1 ,0 % 19,1%
6 . Atención del personal 12,7% 14,8% 1 1 ,0 %

7. Relación calidad - precio 19,5% 2 1 ,0 % 18,3%

8 . Otras razones 7,0% 10,4% 5,7%

En las cadenas consideradas para el estudio, las promociones que desarrollan no parecen actuar como punto de 

atracción, aunque no se debe olvidar que en el amplio abanico de acciones que se pueden llevar a cabo, incluimos las 

modificaciones en los precios, factor que como vemos si que actúa como imán para el consumidor.

Si comparamos la importancia de estos factores, distinguiendo entre los individuos que fueron entrevistados en 

supermercados e hipermercados, observamos que en el primer caso las razones que adquieren mayor peso son la 

cercanía al domicilio y los precios que ofrecen. Sin embargo, cuando acuden a hipermercados son más importantes 

otros factores como la variedad y el surtido de productos que este ofrece.

Para cada cadena, podemos apreciar cuales son los factores que atraen a mayor número de personas. En cuanto 

a los hipermercados los individuos que han realizado su compra en ALCAMPO lo hacen atraídos fundamentalmente 

por los precios que ofrece, por sus promociones, y por la relación calidad-precio. En el caso de CONTINENTE la 

localización juega un papel muy importante, destaca la atención del personal, característica relevante también para 

HIPERCOR, aunque los consumidores que acuden a este hipermercado lo hacen atraídos por la variedad y calidad de 

los productos. PRYCA no destaca sobre el resto en ningún aspecto concreto, aunque los compradores que acuden lo 

hacen principalmente por la cercanía al lugar de residencia y variedad de productos.

Centrándonos en los supermercados, ALIMERKA destaca por la cercanía al domicilio, al igual que la cadena 

MÁS y MÁS, ambas disponen de muchos comercios distribuidos por toda Asturias, llegando a todos o casi todos los 

barrios. Concretamente, la cadena ALIM ERKA dispone de alrededor de 55 establecimientos sólo entre Gijón y Oviedo. 

Por otra parte, parece que DIA y EL Á RBOL ofrecen las mejores relaciones calidad-precio, ALDI y SIMAGO destacan 

por disponer de productos de calidad; este último es valorado, así mismo, por la variedad de productos disponibles.

Es importante saber si los individuos tienen conocimiento de las promociones que se desarrollan antes de que 

lleguen al establecimiento o si generalmente se percatan de ello una vez que comienza a realizar su compra “habitual” 

ya que podría influir en su conducta. Según VÁZQUEZ y BALLINA (1996), el medio preferido por los consumidores 

para conocer las promociones son los folletos que reciben en sus buzones, “buzoneo”, seguido de la televisión, radio y 

los periódicos. Aproximadamente el 56% de los individuos conoce las promociones que se desarrollan a partir de los 

folletos que recibe en su domicilio, en tomo al 16% mediante vallas exteriores y a través de la prensa diaria, mientras 

que la televisión y Ja radio no son tan efectivas.

Una vez que el individuo se encuentra dentro del establecimiento los instrumentos que más captan su atención 

para dar a conocer la promoción de ventas son fundamentalmente las etiquetas que se colocan en las estanterías y los 

carteles, seguido de la especial ubicación en la que se encuentran y de los folletos que se pueden recoger a la entrada del 

mismo.

Un 91,7%  confiesa realizar compras de artículos en promoción, aunque para el 8,3%  de los mismos estos 

artículos no lleguen a superar el 5% del total de la compra. Sin embargo para el 62,3%, la compra de artículos en 

promoción supone entre el 21 y el 50%, lo que puede ser considerado como alto (Figura 6 ).
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F ig u r a  6: P o r c e n t a je  d e  A r t íc u l o s  e n  P r o m o c ió n  s o b r e  e l  T o t a l  d e  l a  C o m p r a .

4. VA LO RA CIÓ N  D E LA S PRO M O C IO N ES.

Nuestro primer objetivo es comprobar la relación que existe entre la fidelidad al establecimiento y ia 

valoración de las promociones que se realizan en el mismo, en base a ios resultados obtenidos por BALLINA y 

GONZÁLEZ (1995), planteamos la siguiente hipótesis:

H}: Los consumidores que acuden frecuentemente a un establecimiento detallista a realizar sus 

compras, valoran más positivamente las acciones promocionales que éste desarrolla respecto al resto de 
comercios que aquellos que realizan compras esporádicas.

Podemos distinguir dos grupos de consumidores, los que van frecuentemente (visitan el establecimiento al 

menos una vez a la semana) y ios que realizan compras esporádicas (alguna vez ai mes). Mediante la técnica ANOVA 

de un factor podemos determinar si existen diferencias significativas entre las medias de ía variable considerada como 

dependiente en los grupos que se determinan a partir de la independiente. En nuestro caso, analizar si existen 

diferencias significativas en la valoración media de las promociones desarrolladas en el establecimiento en función de 

que acuda al establecimiento de forma frecuente o esporádica.

A la vista de los resultados obtenidos (Figura 7), podemos afirmar para un nivel de confianza del 95% que

existen diferencias significativas en la valoración media que los individuos dan de las promociones desarrolladas en el

establecimiento al que acuden en comparación con el resto, según la frecuencia con que acuden al mismo.

F ig u r a  7: ANOVA d e  u n  F a c t o r  s e g ú n  l a  F r e c u e n c i a  c o n  q u e  R e a l i z a  s u s  C o m p ra s  e n  e l  
E s t a b l e c im i e n to .

T IP O  DE C O M PRA TAMAÑO VALORACIÓN  M EDIA
N IV EL DE 

SIG N IFICA C IÓ N

G r u po
F r e c u e n t e 546 3,2454

0,0015
E spo r á d ic a 272 3,0809

De este modo, los individuos que acuden frecuentemente valoran de forma más positiva las promociones del 

establecimiento, mientras que aquellos que acuden de forma esporádica les dan una menor valoración. Si consideramos 

que la frecuencia con que un individuo acude al establecimiento como un posible indicador de la fidelidad al mismo (si 

acude frecuentemente lo calificaríamos de cliente fiel, y si por el contrario realiza compras de forma esporádica sería 

cliente no fiel), diríamos que los clientes fieles están más satisfechos con las promociones que desarrolla “su 

establecimiento ” que con las del resto de comercios, que los clientes no fieles.
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5. F A C T O R E S CON D ICION AN TES D EL  VOLU M EN  DE A R TÍC U LO S A D Q U IRID O S EN PROM OCIÓ N .

5.1. COM UNICACIÓN D E LA S PRO M O C IO N ES.

Comenzamos con la primera hipótesis a este respecto a partir de BALLINA y GONZÁLEZ (1995):

H2: Las personas que conocen la existencia de promociones antes de Uegar al establecimiento 
compran un mayor volumen de artículos en promoción que aquellas personas que desconocen su 
existencia hasta que se encuentran dentro del mismo.

En este sentido, distinguimos básicamente dos grupos de consumidores desde la perspectiva del conocimiento. 

Por una parte un conjunto de personas, el más numeroso, que cuando acude al establecimiento a comprar tiene una idea 

de si se va a encontrar con promociones o no, y en su caso del tipo de acciones y sobre qué productos. Este grupo está 

compuesto aproximadamente por el 79%  de la muestra obtenida. En la mayoría de ios casos han recibido en el hogar 

folletos sobre los que pueden comparar y estudiar las promociones que ofrecen distintos detallistas. Por otro, el conjunto 

de individuos restante de la muestra, que no suele tener conocimiento de las mismas hasta que se encuentran en el 

centro realizando la compra.

Así mismo, consideramos cinco grupos de consumidores según del porcentaje de artículos que compran en 

promoción en relación al total de la compra, estableciendo cinco categorías en la variable “porcentaje de la compra que 

está constituido por artículos en promoción”, dado que el número de individuos que realizaban la “totalidad” de la 

compra mediante promociones tenía una frecuencia insignificante.

Los resultados obtenidos, muestran, dado que el nivel de significación es menor que 0,05, que existen 

diferencias significativas en la cantidad de artículos adquiridos en promoción por término medio en ambos grupos 

(Figura 8 ).

F ig u r a  8: T a b la  d e  C o n t in g e n c ia  s e g ú n  e l  C o n o c im ie n t o  p r e v io  y  la  C an tid a d  de  Ar t íc u l o s  
a d q u ir id o s  e n  P r o m o c ió n .

M EN O S 5% 6 % -2 0 % 2 1 % -3 5 % 36 % -5 0 % M ÁS 51%

SÍ CON O CE
34 147 324 107 37

5,2% 22,7% 49,9% 16,5% 5,7%

34 50 6 8 13 13
NO CON O CE

19,7% 28,9% 39,3% 7,5% 7,5%

PEA RSO N S ig n i f ic a c ió n :  0,00000

Podemos por lo tanto rechazar la hipótesis nula de independencia afirmando que el grupo de consumidores que 

conoce previamente el desarrollo de actividades promocionales tiende a comprar un mayor volumen de artículos en 

promoción que aquellos que lo desconocen (ver Figura 9). Por lo tanto, sería útil que los establecimientos se esforzaran 

en dar a conocer sus acciones a los individuos antes de acudan al establecimiento, ya que dicho conocimiento 

repercutirá en el volumen de productos en promoción que adquirirá.

5.2. R ELA C IÓ N  E N T R E  C O M PRA  D E A R TÍC U LO S EN PRO M O C IÓ N  Y PRO D U CTO S CON M ARCA D EL 

D ISTR IBU ID O R .

La segunda hipótesis que planteamos en relación con la cantidad de artículos adquiridos en promoción tiene 

como propósito confirmar uno de los objetivos que según BRASSINGTON y PETTIT (1997) persiguen los 

establecimientos detallistas mediante el uso de las promociones:
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F ig u r a  9: C a n t id a d  d e  Ar t íc u l o s  d e  P r o m o c ió n  Ad q u ir id o s  s e g ú n  e l  C o n o c im ie n t o  P r e v io  o  n o  d e  la  
E x is t e n c ia  d e  P r o m o c io n e s .

H3: Cuanto mayor sea la presencia de artículos promocionados en el total de la cesta de la 
compra, mayor será el interés por los productos con marca del distribuidor.

Tratamos de relacionar la compra de artículos en promoción con la de productos de marca del distribuidor, que 

generalmente permiten a éste adquirir productos de buena calidad a un precio ventajoso. Pensamos que los individuos 

que más gastan en artículos de promoción van a estar más interesados en este tipo de productos que el resto dado que 

constituyen una forma de ahorro comparable a la ofrecida por algunos tipos de promociones.

Establecemos esta relación mediante ANOVA de un factor* partiendo de las cinco categorías de individuos 

fijadas en función dei porcentaje de artículos promocionados que adquieren para determinar si existen diferencias 

significativas en la frecuencia de compra de productos de marca propia para cada uno de ellos. Los resultados obtenidos 

se muestran en la Figura 1 0 .

F i g u r a  10: ANOVA d e  u n  F a c t o r  s e g ú n  l a  C a n t id a d  d e  A r t í c u l o s  e n  P r o m o c ió n  A d q u ir id a .

TAMAÑO VALORACIÓN MEDIA1 NIVEL DE SIGNIFICACIÓN

G,: Menos 5% 119 3,2531

G2: 6%-20% 210 3,2810

G3: 21%-35% 400 2,9325 0,0000

G4: 36%“50% 120 2,7750

Gs: MÁS 51% 46 2,6957

(l)-La escata utilizada fue: 1-Siempre, 2* Casi siempre, 3- Algunas veces, 4* Rara vez y 5- Nunca.

Podemos rechazar la hipótesis nula y decir que con un nivel de confianza del 95%  que la compra de artículos 

en promoción y productos con marca del distribuidor guardan algún tipo de relación. Además, utilizando la prueba de 

diferencias mínimas significativas, que realiza todas las comparaciones dos a dos entre las medias de los grupos con que 

trabajamos, también se pueden considerar como significativas las diferencias entre los siguientes grupos: G 5 con G t y 

G2 ; G4 con Gi y G2 ; G3 con Gi y G2 .
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Ciertamente los individuos que adquieren más productos en promoción son más propensos a adquirir los 

productos con marca del distribuidor, lo cual beneficiará al establecimiento ya que son estos productos los que les 

permiten obtener unos márgenes mayores.

5.3. E ST A B L E C IM IE N T O S D E D ESCU EN TO  VERSVS C O M PRA  DE A R TÍC U LO S EN PRO M OCIÓ N .

Por último, en la misma línea de la hipótesis anterior, pensamos que las personas que más artículos compran en 

promoción acudirán más frecuentemente a los establecimientos de descuento. Con este objetivo planteamos la siguiente 

hipótesis:

H4; Las personas que acuden habitualmente a los establecimientos de descuento a realizar sus 
compras adquieren más productos en promoción que el resto de los individuos,

Dado que ambas variables son categóricas, la utilización de una tabla de contingencia con contraste Chi-

cuadrado nos permitirá determinar si están relacionadas. Los resultados obtenidos, considerando únicamente los

individuos que realizan compras en promoción (91,7% ) han sido los que se reflejan en la Figura 11.

F ig u r a  11: T a b la  d e  C o n t in g e n c ia  s eg ú n  e l  T ip o  d e  E s t a b l e c im ie n t o  y  l a  C a n t id a d  d e  Ar t íc u l o s  
C o m p r a d o s  e n  P r o m o c ió n . -------

M EN O S 5% 6 % -2 0 % 21 % -3 5 % 36% -50% M ÁS 51% TO TA L

E s t a b l e c . d e 26 46 103 32 17 224
D e s c u e n t o 1 1 ,6 % 20,5% 46,0% 14,3% 7,6% 25%

R e s t o  de 93 164 298 8 8 29 672

E s t a b l e c . 13,8% 24,4% 44,3% 13,1% 4,3% 75%

PEARSON S i g n i f i c a c i ó n : 0 , 2 4 0 7 1

Obtenemos un p =  0,24071, mayor que 0,05, por lo que para un nivel de confianza del 95%  no podemos 

rechazar la posibilidad de que estas variables sean independientes, no tenemos evidencia de la relación entre ambas.

Como se ve en la tabla de contingencia, no hay grandes diferencias entre los clientes de detallistas de 

descuento y el resto, sólo se aprecian pequeñas variaciones que se observan de forma más clara en la Figura 12. Vemos 

como cuando la cesta de la compra tiene débil presencia de artículos en promoción, es mayor el porcentaje de 

individuos que compran en supermercados e hipermercados que no son calificables como de descuento. Mientras que 

los individuos que compran en los establecimientos de descuento presentan un porcentaje ligeramente superior al resto.

Por lo tanto, no podemos contrastar la hipótesis que hemos formulado, ya que si bien se observa la existencia 

de una relación en el mismo sentido que la planteada, no se puede decir que sea estadísticamente significativa.

6 . E FIC IEN C IA  DE LO S E ST A B L E C IM IE N T O S EN E L  D ESA R R O LL O  DE ACCION ES 

PRO M O C IO N A LES SEGÚN SU PÚ B L IC O  O B JE T IV O .

Un primer objetivo es el de determinar diferencias en la calidad percibida por los compradores en los distintos 

tipos de promociones de ventas utilizados en los establecimientos detallistas. En el cuestionario se planteaban catorce 

técnicas promocionales, Figura 13, a partir de las múltiples clasificaciones, BALLINA y GONZÁLEZ (1995), 

BALLINA (1996), RODRIGUEZ D EL BOSQUE, BALLINA y SANTOS (1997), BRASSINGTON y PETTIT (1997) 

t VÁZQUEZ y TRESPALACIOS (1998), pidiendo a los encuestados que valoraran en una escala de cinco posiciones
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la forma en la que éstas eran desarrolladas en los supermercados e hipermercados en general (no se optó por otra escala

más amplia para evitar al consumidor que realizara un mayor esfuerzo para matizar su respuesta).

F ig u r a  12: V o l u m e n  d e  P r o d u c t o s  A d q u ir id o s  e n  P r o m o c ió n  p a r a  e l  T o t a l  d e  l a  M u e s t r a  y p a r a  lo s  
C l ie n t e s  d e  l o s  E s t a b l e c im ie n t o s  d e  D e s c u e n t o .

F i g u r a  13: T ip o s  d e  P r o m o c io n e s  C o n te m p la d o s  e n  e l  C u e s t io n a r io .

P R O M Q -l. Descuentos en precio de determinados productos_________________________________________________

PRO M O -2. Ofrecer más cantidad del producto por el mismo precio (envases económicos o familiares)__________
PRO M O-3. Dos por uno, tres por dos y similares____________________________________________________________
PRO M O-4. Muestras, degustaciones y demostraciones
PRO M Q-5. Varios productos distintos por un precio inferior a la suma de cada uno de ellos (lotes)_____________
PRO M O -6. Regalos publicitarios independientes de la compra ____________________________________________
PRO M O -7. Concursos, sorteos y medios de azar________________________________________ ____________________

PRO M O -8. Decoración o animación del establecimiento

PRO M O -9. Envases de uso posterior (latas) ____________________________________________________________

PRO M Q-10. Cupones descuento para compras futuras_______________________________________________________
PRO M O-11, Devolución del dinero con posterioridad al proceso de compra___________________________________
PRO M O-12. Cupones a canjear en otros establecimientos

PRO M O-13. Canje de vales y cupones entregados por alcanzar un volumen de compra determinado, por regalos 
PRO M O-14. Canje de varias etiquetas de compra por regalos________________________________________________

La hipótesis que pretendemos contrastar se deriva de los estudios realizados por BALLINA y GONZÁLEZ 

(1995) y VÁZQUEZ y BALLINA (1996):

11$: Los consumidores muestran una actitud más positiva hacia las acciones promocionales que 

suponen un incentivo inmediato, mientras que aquellas en las que sea preciso su colaboración activa, 
serán peor valoradas.

Aplicaremos la técnica de análisis factorial de componentes principales para reducir la información 

proporcionada por los consumidores a cerca de los tipos de promociones que considera son desarrolladas con mayor o 

menor grado de acierto por parte de los establecimientos detallistas. Antes de comenzar con el análisis propiamente 

dicho se analizó la fiabilidad de la escala empleada pudiendo asumir su estabilidad.

En el proceso se pueden distinguir tres etapas, en primer lugar investigar la idoneidad de su aplicación, para 

ello es preciso analizar la matriz de correlaciones entre las variables para comprobar que están altamente
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correlacionadas, el determinante de la matriz de correlaciones y también podemos estudiar el Test de esfericidad de 

Bartlett para contrastar la hipótesis nula de incorrelación lineal entre las variables, hipótesis que podremos rechazar 

cuando el valor del test sea elevado y el nivel de significación pequeño. Según los resultados obtenidos para nuestro 

caso, la utilización de la técnica de análisis factorial es acertada (ver Figura 14). Podemos por último, calcular el índice 

de KAISER-M EYER-OLKIN , que compara las magnitudes de los coeficientes de correlación observados con las 

magnitudes de los coeficientes de correlación parcial. Cuanto más próximo esté a 1, más adecuada será la matriz para 

aplicar el análisis factorial. El valor del KMO en este análisis es de 0,82726, lo que según el baremo de interpretación 

de este índice se puede calificar de meritorio4.

F ig u r a  14: I n d ic a d o r e s  d e l  G r a d o  d e  As o c ia c ió n  e n t r e  Va r ia b l e s .

Determinante de la matriz de correlaciones entre variables -  0,0346493 

Test de esfericidad de Bartlett =  2930,4004 

Nivel de significación =  0,00000 

Rechazamos la hipótesis nula de que la matriz de coeficientes de correlación entre los 14 ítems

sea una matriz identidad

En segundo lugar, extracción de los factores necesarios para representar los resultados, se utilizó la técnica de 

Análisis de Componentes Principales. Para facilitar la interpretación de la matriz factorial se aplicó el sistema de 

rotación VAR1MAX, consiguiendo que cada componente rotado tenga cargas factoriales elevadas sólo en un número 

reducido de ítems. De este modo, han obtenido cuatro factores siguiendo el criterio de conservar aquellos cuyo valor 

propio fuera mayor de la unidad, con un porcentaje de varianza explicada del 56,8%. La matriz factorial resultante de 

este análisis se expone en la Figura 15.

F ig u r a  15: M a t r iz  F a c t o r ia l  O r t o g o n a l  R o t a d a .

í t e m s v a l o r  m e d i o FACTOR 1 FACTOR 2 FACTOR 3 FACTOR 4
PROMO-IO
PROMO-12
PROMO-13
PROMO-14

2.79 
2,37
2.79
2.80

0,69452
0,71875
0,81722
0,77167

PROMO-4
PROMO-5
PROMO-6
PROMO-7

2,87
3,02
2,82
2,74

0,75263
0,57365
0,56190
0,57127

PROMO-1
PROMO-2
PROMO-3

3,68
3,54
3,43

0,74958
0,71765
0,62636

PROMO-8
PROMO-9
PROMO-11

2,94
3,13
3,30

0,72435
0,64785
0,47585

VALOR PROPIO 4,12505 1,50719 1,29086 1,02206
% DE VARIANZA EXPLICADA 29,5 10,8 9,2 7,3

% DE VARIANZA TOTAL EXPLICADA 56,8%

4 El baremo utilizado para evaluar el índice KMO es: 
1>KMO<0,9 EXCELENTE.
0,9>KMO<0,8 MERITORIO.
0,8>KMO<0,7 MEDIANO.
0,7>KMO<(),6 MEDIOCRE.
0,6>KMO<0,5 BAJO.
KMO<Q,5 INACEPTABLE.
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Por último, a partir de los resultados obtenidos procederemos a interpretar Jos factores asignándoles una 
denominación en función de las variables que representan.
FACTOR 1: PROMOCIONES DE ACTIVIDAD.

f  " 1 " ~ - - - - - -  - -  

PROMO-IO. Cupones descuento para compras futuras.
PROMO-12. Cupones a canjear en otros establecimientos.
PROMO-13. Canje de vales y cupones por alcanzar un determinado volumen.

^  PROMO-14. Canje de varias etiquetas de compra por regalos.______________________^

Este factor es en el que la varianza explicada es más alta, un 29,5% del total, más de la mitad. Agrupa las 
técnicas promocionales basadas en Ja utilización de cupones. Poruña parte los cupones que se utilizarán para obtener un 
precio inferior al habitual, en un futuro, en las próximas compras. Por otra parte, cupones ofrecidos para que sean 
canjeados en otros establecimientos, y que exigen, por lo tanto, la colaboración de varios puntos de venta a la hora de 
desarrollar esta campaña, beneficiándose todos ellos de la misma. También se incluyen aquí los canjes de cupones que 
se han obtenido al alcanzar un determinado volumen de compra, por regalos, así como la acumulación de varias 
etiquetas de compra.

La característica común de los cuatro ítems que se incluyen en este primer factor es la necesidad de que el 
individuo, el público objetivo de la misma, tome una posición activa, es necesario que se preocupe en recortar, 
conservar, coleccionar y presentar los cupones en el momento en que le sean reclamados si quiere conseguir el 
beneficio asociado.

Según las valoraciones medias obtenidas para cada tipo, parece que los consumidores no están muy satisfechos 
con la forma en que son desarrolladas por los establecimientos ya que es el conjunto de técnicas que menores 
valoraciones medias consigue. Se contrasta así la segunda parte de la hipótesis H5, “las técnicas en las que sea precisa 
la colaboración activa de los consumidores serán peor valoradas ”.

Cabe destacar la baja puntuación que ha obtenido el empleo de “cupones a canjear en otros establecimientos ", 
la menor de todas las técnicas sujetas a estudio, un 58,4% de los entrevistados la califica de mala o muy mala. Esto 
podría ser así dado que aún no es una técnica demasiado difundida.
FACTOR 2; PRUEBAS, OBSEQUIOS Y LOTES.

/  ...................PROMO-4. Muestras, degustaciones y demostraciones.
PROMO-5. Varios productos distintos a un precio inferior a la suma de cada uno de ellos.
PROMO-6. Regalos publicitarios independientes de la compra.
PROMO-7. Concursos, sorteos y medios de azar.

V  ■ - - - -------  - - - - J

Estamos hablando de una amplia variedad de acciones para incentivar y favorecer la compra de nuevos 
productos, o de productos que por si solos no tendrían el suficiente gancho como para ser adquiridos. Se buscaría crear 
una imagen favorable.

Las muestras, degustaciones y demostraciones son especialmente recomendables en el caso de nuevos 
productos, ya que dan al consumidor la posibilidad de probar un producto, ía utilización de una u otra modalidad 
dependerá del tipo de producto. Se trata de la técnica que mejor identificaría este segundo factor.

Con el segundo tipo de acción, PROMO-6, podremos incorporar en el lote algún producto nuevo o productos 
que no tengan tan alta rotación como a los que acompañan en el lote, intentando crear de este modo un vínculo con los 
productos con que se agrupa.
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FACTOR 3: PROMOCIONES INMEDIATAS.
ff-------------------- -------^PROMO-1. Descuentos en precio de determinados productos.
PROMO-2. Ofrecer más cantidad del producto por el mismo precio.
PROMO-3. Dos por uno, tres por dos y similares.

i---J ------------------- ------------------------------------ J
Son las técnicas que obtienen valoraciones más altas por parte de los consumidores, en su opinión son las 

mejor desarrolladas por los establecimientos. También son según BALLINA y GONZÁLEZ (1996), las que más 
atractivas resultan para el público. Se cumple por ¡o tanto la primera parte de la hipótesis Hs, "los consumidores 
muestran una actitud más positiva hacia aquellas acciones promocionales que suponen un incentivo inmediato

En oposición con el contenido del factor 1, donde era necesaria la participación activa del consumidor, ahora se 
limitará a obtener el beneficio asociado pero sin esfuerzo alguno.
FACTOR 4: PROMOCIONES DE POSICIONAMIENTO.

((—PROMO-8. Decoración o animación en el establecimiento.
PROMO-9. Envases de uso posterior.
PROMO-11. Devolución del dinero con posterioridad a Ía compra.

^ --------------------------------------------------------------------------------------------------- J

Este cuarto factor reúne un conjunto de técnicas con las que el establecimiento intenta demostrar su 
preocupación por el consumidor, por ofrecer una buena imagen de sus productos, dejando un poco de lado las ventajas 
monetarias por las que el consumidor suele estar tan interesado.

El establecimiento se preocupa ahora por ofrecer una imagen más de calidad, de desarrollar un ambiente 
agradable, de proporcionar al consumidor un envase que pueda ser utilizado una vez que el producto se acabe, ya sea 
para ser rellenado con el mismo posteriormente, o con otra finalidad distinta. También se busca ofrecer imagen de 
calidad al dar la posibilidad de obtener la devolución del dinero con posterioridad a la compra, con las distintas 
modalidades que se pueden usar como "satisfecho o devuelven el dinero” o “devolución de la primera compra”.

Son técnicas bastante valoradas por los entrevistados, situándose justo por debajo de las que hemos 
denominado como inmediatas.

6.1. POSICIONAMIENTO DE LOS CLIENTES DE SUPERMERCADOS E HIPERMERCADOS POR TIPOS 
DE PROMOCIONES.

Además, hemos tratado de determinar como un segundo objetivo acerca del cual no se ha formulado ninguna 
hipótesis, la existencia de diferencias en las valoraciones de los encuestados de las acciones promocionales propuestas 
en función del tipo de establecimiento en el que se efectúa la compra. Con el fin de detectar diferencias entre las 
personas que compran en hipermercados y en supermercados, hemos aplicado un Análisis discriminante. Una 
comparación similar fue realizada por SÁNCHEZ y BARRIO (1998), quienes han comparado la percepción de los 
consumidores sobre las promociones desarrolladas en los hipermercados y en las tiendas tradicionales'.

Tomamos como variable dependiente el tipo de establecimiento en el que el individuo ha realizado su compra, 
supermercado o hipermercado, y las variables independientes son los cuatro factores en los que acabamos de agrupar a 
las distintas técnicas promocionales. Vemos como los factores que establecen diferencias significativas entre los dos 
grupos son el 2 y el 3. En la Figura 16 se representa el posicionamiento de los individuos en función de los tipos de 
promociones, los ejes de coordenadas, representan las puntuaciones factoriales de las dimensiones obtenidas5.

5 Las puntuaciones factoriales han sido multiplicadas por 10 para facilitar la interpretación de los resultados.
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F ig u r a  16 : C l ie n t e s  d e  S u p e r m e r c a d o s  e  H ip e r m e r c a d o s  p o r  T ip o s  d e  P r o m o c io n e s .

^ | H iP E R l ;

F2

1 2 
# i SUPER }

F2: Pruebas, Obsequios y Lotes; F3; Promociones Inmediatas.

Como tenemos en el mapa, los clientes de los supermercados, están bastante contentos con las promociones que 
les proporcionan obsequios o les facilitan la prueba de los productos, así como las que ofrecen lotes de productos. Los 
individuos que compran en los hipermercados se muestran más satisfechos con las que hemos denominado como 
“Promociones Inmediatas”, se trata de descuentos en el precio, más unidades o más cantidad del producto, dando 
puntuaciones significativamente menores al otro grupo de técnicas.

Podemos por lo tanto concluir diciendo que los hipermercados desarrollan mejor las promociones inmediatas, 
mientras que los clientes de los supermercados no están tan conformes en la forma en que éstas se desarrollan. Ocurre 
justo lo contrario para el otro gran bloque de técnicas promocionales.

7. ESTUDIO DEL ATRACTIVO DE LAS PROMOCIONES PARA LAS DISTINTAS CATEGORÍAS DE 
PRODUCTOS.

Nuestro objetivo en este epígrafe será determinar para que categorías de productos les resultan a los individuos 
más atractivas las acciones promocionales. En el cuestionario que se les realizó se recogían 18 categorías de productos, 
pidiendo a las personas entrevistadas que valorasen el atractivo de las acciones promocionales en cada una de ellas. Las 
categorías que hemos considerado quedan reflejadas en la Figura 17. La clasificación utilizada es una adaptación de 1a 
presentada por BALLINA y GONZÁLEZ (1996).

Pretendemos identificar los grupos de categorías en las que se prefieren la utilización de acciones 
promocionales. Con ello contrastaremos la siguiente hipótesis (BALLINA y GONZÁLEZ, 1996):

H6: Las técnicas promocionales más atractivas serán aquellas que se realicen sobre los productos 
de limpieza y alimentación básica,

Comprobada la fiabilidad6 de la escala utilizada y la idoneidad del análisis (Figura 18), reflejamos en la Figura 
19 los factores que hemos obtenido a partir de la técnica de Análisis de Componentes Principales con el sistema de 
rotación VARIMAX.

•2 -1 I
i1

“  i iI
t

■2 >

6 Hemos decidido eliminar el Item 13 ya que mejoraba sustancialmente la fiabilidad de la escala.
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F ig u r a  17: C a t e g o r ía s  d e  P r o d u c t o s  C o n t e m p l a d o s  e n  e l  C u e s t io n a r io .

CATEG-1. Pescadería_______________
CATEG-2. Carnicería
CATEG-3. Charcutería_______________
CATEG-4. Congelados y precocinados______
CATEG-5. Leche y derivados 
CATEG-6. Pan y bollería 
CATEG-7. Aceites
CATEG-8. Conservas, salsas y similares_____
CATEG-9. Legumbres, pastas y similares 
CATEG-10. Zumos, batidos y refrescos
CATE G-11. Cacao, cafée infusiones_______
CATEG-12. Postres
CATEG-13. Bebidas alcohólicas_________
CATEG-14. Detergentes y productos de limpieza
CATEG-15. Productos de aseo__________
CATEG-16. Productos de cosmética_______
CATEG-17. Papelería para el hogar________
CATEG-18. Productos dietéticos

F ig u r a  18: I n d ic a d o r e s  d e l  G r a d o  d e  A s o c ia c ió n  e n t r e  V a r ia b l e s .

Determinante de la matriz de correlaciones entre variables = 0,00137690 
Test de esfericidad de Bartlett = 3738,9524 

Nivel de significación = 0,00000 
Rechazamos la hipótesis nula de que la matriz de coeficientes de correlación entre los 17 ítems

sea una matriz identidad

F ig u r a  19: M a t r iz  F a c t o r ia l  O r t o g o n a l  R o t a d a

ít e m s v a l o r
m e d io

f a c t o r  i FACTOR2 FACTOR 3 FACTOR 4 FACTOR 5

CATEG-1
CATEG-2
CATEG-3

2,34
2,52
2,80

0,80971
0,90064
0,75978

CATEG-5
CATEG-7
CATEG-8
CATEG-9

3,51
3,65
3,20
3,09

0,61400
0,67494
0,65816
0,50127

CATEG-14
CATEG-15
CATEG-17

3,47
3,41
2,90

0,71645
0,75542
0,66644

CATEG-6
CATEG-10
CATEG-11
CATEG-12

3.06 
3,14
3.07 
2,91

0,54879
0,67583
0,58748
0,77300

CATEG-4
CATEG-16
CATEG-18

2,73
2,76
2,07

0,69212
0,57134
0,67310

VALOR PROPIO 3,98561 1,98791 1,64082 1,38706 1,03131
% DE VARIANZA 

EXPLICADA 23,4 11,7 9,7 8,2 6,1

% DE VARIANZA TOTAL EXPLICADA 56,8%
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FACTOR 1: PRODUCTOS FRESCOS.
--------------------------CATEG-1. Pescadería,
CATEG-2. Carnicería.
CATEG-3. Charcutería.

_ ------------------ - - - ---------—-------------------¡-=~ rv
Podría deberse en parte a la reciente incorporación de estas secciones a los supermercados, son productos que 

generalmente eran adquiridos en tiendas especializadas, en las que se desarrollaba una relación de confianza, productos 
con los que el público suele ser especialmente exigente, calidad o procedencia.
FACTOR 2: PRODUCTOS DE AUMENTACIÓN BÁSICA.

...................................... ^f CATEG-5. Leche y derivados.
CATEG-7. Aceites.
CATEG-8. Conservas, salsas y similares. 
CATEG-9. Legumbres, pastas y  similares.

Podemos englobarlos bajo la denominación de “Alimentación básica” en el sentido de que son productos de 
compra frecuente, de gran consumo, que en mayor o menor medida están presentes en la alimentación diaria de los 
individuos. Parece que son productos sobre los que las acciones promocionales Ies resultan más atractivas, destacan 
sobre todo los aceites,
FACTOR 3: PRODUCTOS DE LIMPIEZA Y ASEO.

(F

X*

CATEG-14. Detergentes y productos de limpieza. 
CATEG-15. Productos de aseo,
CATEG-17. Papelería para el hogar.

Jt

Son productos utilizados diariamente por las amas de casa como detergentes, ceras, lejías, desinfectantes y 
similares, así como los que son utilizados para el aseo personal.
FACTOR 4: PRODUCTOS IMPULSO. 

t CATEG-6. Pan y bollería.
CATEG-10. Zumos, batidos y refrescos. 
CATEG-11. Cacao, café e infusiones.
CATEG-12. Postres.

Son productos que complementan al grupo de los básicos y al de los frescos antes mencionados. Se utilizan 
como postres, para los desayunos, las meriendas. Podría decirse que presentan un atractivo medio para los 
consumidores.
FACTOR 5: PRODUCTOS PECULIARES.

.------------------ - -------------=
CATEG-4. Congelados y precocinados. 
CATEG-16. Productos de cosmética 
CATEG-18. Productos dietéticos.
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Por una parte estarían los congelados y precocinados y los productos de cosmética, que obtienen unas 
valoraciones medias de aproximadamente 2,75. Los consumidores no manifiestan mucho interés por adquirirlos en 
promoción, no llaman su atención especialmente. ,

En cuanto a la CATEG-16, productos de cosmética, hay que tener en cuenta que las entrevistas se han 
realizado en supermercados e hipermercados, establecimientos en los que estos artículos tienen generalmente una 
importancia residual, sobre todo en los supermercados, y generalmente no son objeto de acciones promocionales. La 
CATEG-18 engloba a una serie de productos de “reciente salida al mercado”, que generalmente se adquieren en 
tiendas especializadas, y que de los establecimientos estudiados, sólo algunos hipermercados disponen de una sección 
dedicada a ellos.

Parece por lo tanto que sí se cumple nuestra hipótesis, “¡os grupos de productos de alimentación básica y  

limpieza, son los más valorados, en los que las promociones tienen más atractivo para los consumidores

7.1. POSICIONAMIENTO DE LOS CLIENTES DE SUPERMERCADOS E HIPERMERCADOS POR 
CATEGORÍAS DE PRODUCTOS.

Al igual que hemos posicionando a íos clientes de los supermercados e hipermercados en el epígrafe anterior, 
vamos a hacerlo ahora para las categorías de productos. Hemos desarrollado también un Análisis discriminante y 
obtenemos diferencias significativas para los factores 2, 3 y 4. En la figura 20, vemos las preferencias de los clientes de 
supermercados e hipermercados en función de las categorías de productos.
F ig u r a  20 : C l a s if ic a c ió n  d e  l o s  C l ie n t e s  d e  S u p e r m e r c a d o s  e  H ip e r m e r c a d o s  p o r  C a t e g o r ía s  d e  

p r o d u c t o s .

2 F3

1
, 1 SUPERl

0 F2

■i -1 1 2

o
JiHIEER j

•2

2 j F 4 

1
1 1 

i ♦ | H IP E R  |
i

0 | F2

■>2 -1 [ 1 2

* 1 S Ü P E R jl
*1 | 

• 
1 
•

-2 I

F2: Alimentación Básica; F3: Productos de Limpieza y Aseo. F2: Alimentación Básica; F4: Productos Impulso.

Los compradores de hipermercados prefieren las promociones relacionadas con los productos de consumo que 
constituyen el grupo de los denominados “Productos de Alimentación Básica”, y en los productos de “Compra por 
Impulso”. Mientras, los clientes de supermercados dan más importancia al grupo constituido por los productos de aseo 
y limpieza.

Vemos como las preferencias de estos grupos formados a partir del tipo de establecimiento donde compran, 
son muy diferentes, podríamos decir, “opuestos”.

18



Evidencias Empíricas de la Promoción de Ventas en los Establecimientos Detallistas

8. AGRUPACIÓN DE LOS CONSUMIDORES DE ACUERDO CON SU OPINIÓN SOBRE LA 
PROMOCIÓN DE VENTAS.

Nuestro objetivo será identificar grupos de consumidores con una opinión homogénea en relación a las 
acciones de promoción que son desarrolladas por los establecimientos detallistas. Las hipótesis que planteamos con este 
propósito son las siguientes:

H7: Existen grupos de consumidores que tienen diferentes opiniones a cerca de la promoción de
ventas,

Hs: Los individuos que muestran su desagrado hacia las técnicas de promoción de ventas, 
comprarán menor cantidad de artículos en promoción.

H 9: L os individuos con una actitud favorable hacia las promociones de ventas, estarán más 
satisfechos con las acciones desarrolladas por los establecimientos detallistas.

Para ello aplicaremos un Análisis Cluster, metodología mediante la que se obtendrán tipologías de 
consumidores, con características y comportamiento internamente homogéneos pero diferentes entre sí (RUIZ, 1993), 
las variables utilizadas para ello quedan reflejadas en la Figura 21. Se solicitaba a los consumidores que expresasen su 
grado de acuerdo o desacuerdo con cada una de ellas en una escala de cinco posiciones (desde 1 = Totalmente en 
desacuerdo a 5 = Totalmente de acuerdo).

F ig u r a  21: A f ir m a c io n e s  s o b r e  l a s  P r o m o c io n e s .

GENERAL1 Las promociones me parecen una buena forma de ahorrar dinero
GENERAL2 Las promociones intentan disimular la mala calidad de los productos
GENERAL3 Las promociones son útiles para adquirir productos a un precio asequible
GENERAL4 Las promociones sólo benefician a los establecimientos que las realizan
GENERAL5 Los productos promocionados frecuentemente no están disponibles, se han agotado
GENERAL6 Los productos en promoción se localizan fácilmente en el establecimiento
GENERAL7 Las marcas promocionadas no son conocidas
GENERAL8 Las promociones promueven la competencia entre las empresas, lo que al final beneficia al consumidor
GENERAL9 Con las promociones se hace que la gente compre más cosas de las que necesita realmente
GENERAL10 Nunca se promocionan las marcas líderes
GENERAL11 Los premios o regalos que se obtienen con las promociones son muy atractivos
GENERAL12 Los establecimientos promocionan los productos que tienen en stock desde hace mucho tiempo
GENERAL13 En conjunto estoy satisfecho con las promociones que se desarrollan

El algoritmo de clasificación seleccionado fue el K-means, siendo preciso que el investigador fije a priori el 
número de clusters que desea obtener, nosotros tras realizar varias pruebas con 3 y 4 clusters hemos decidido fijar en 
tres grupos o segmentos de clientes el resultado óptimo dado que dicha partición es la más coherente desde un punto de 
vista conceptual o teórico. Los grupos obtenidos permiten contrastar la primera hipótesis de este último bloque.

Antes de comentar el perfil de cada grupo, así como su posicionamiento respecto a las distintas técnicas de 
promoción y a las categorías de productos en que éstas se realizan, queremos dejar constancia de que la agrupación 
realizada ha sido validada mediante un Análisis Discriminante, tomando como variables independientes los ítems 
anteriormente citados, y como variable a explicar la asignación a uno u otro cluster de los individuos (exhaustiva y 
mutuamente excluyente), los resultados obtenidos con su aplicación han corroborado dicha agrupación.
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En la Figura 22 se muestra el perfil de los grupos identificados respecto a las variables de agrupación, a 
continuación pasamos a comentar las características de cada grupo.

El programa utilizado para realizar el análisis estadístico ofrece la posibilidad de que una vez realizado el 
análisis cluster se cree una nueva variable que indique la pertenencia de cada individuo a los grupos formados. A partir 
de esta nueva variable, hemos realizado varios tipos de análisis con el fin de determinar más detalladamente las 
características de cada grupo.

F ig u r a  22: P e r f il e s  d e  l o s  S e g m e n t o s  O b t e n id o s ,

Mediante la técnica de ANOVA de un factor, para las variables intervalo, tomando como variable de 
agrupación la pertenencia al cluster, podemos contrastar si los grupos de clientes provienen de poblaciones con la 
misma media. Consideramos tanto aspectos generales, como cuestiones específicas sobre su comportamiento ante las 
promociones. En la Figura 23 se reflejan las variables que establecen diferencias significativas entre los individuos de 
cada grupo7. Con las tablas de contingencia podremos determinar si existe relación entre la pertenencia a un grupo y 
una serie de variables categóricas. La información obtenida aparece en la Figura 24.

8.1. CLUSTER 1: CLIENTES INSATISFECHOS CON EL USO QUE HACEN LOS ESTABLECIMIENTOS DE 
LAS PROMOCIONES.

Como hemos visto está formado por algo más del 30% de la población analizada. Se trata de un grupo de 
consumidores sobre los que las promociones tienen una influencia baja, próxima a los dei cluster 3 que son los más 
insensibles.

Los encuestados pertenecientes a este cluster están disconformes con el uso que los establecimientos hacen de 
las acciones promocionales. Consideran que es un arma que utilizan para disimular la mala calidad de los productos que

7 Otras variables analizadas que no presentan diferencias significativas han sido: ia frecuencia con que acude al establecimiento, el tipo de compra que 
ha realizado, la edad, el número de componentes del hogar, el nivel de estudios, la profesión, el municipio en el que reside, la franja horaria en que 
realiza la compra y si hace la compra en un supermercado o en un hipermercado.
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ofrecen, que las promociones sólo se aplican sobre las marcas más desconocidas, mientras que las líderes no suelen ser 
su objetivo. Consideran también que es una forma de deshacerse de los productos que tienen en el almacén más 
atrasados, y cuando una promoción resulta interesante, frecuentemente las existencias disponibles son escasas.
F ig u r a  23 : M e d ia s  d e  l a s  V a r ia b l e s 8 q u e  E s t a b l e c e n  D if e r e n c ia s  S ig n if ic a t iv a s  e n t r e  l o s  In d iv id u o s .

CLUSTER 1 CLUSTER 2 CLUSTER 3 SIGNIF.
CONOCI* 2,9630 2,5744 3,0000 0,0000

COMPARAC 3,1723 3,2253 3,0615 0,0313
MARCAPRO* 3,1264 2,9519 3,0248 0,0215
INFLUENC 2,5704 3,0529 2,5556 0,0000
TRABAJAN 1,6866 1,5208 1,7000 0,0135
COMPORT1 2,1074 2,4577 2,1844 0,0004
COMPORT2 2,3926 3,1353 2,5419 0,0000
COMPORT3 2,8815 3,4394 2,9222 0,0000
COMPORT4 2,9111 3,1720 2,7778 0,0006
COMPORTÓ 2,5926 2,9748 2,3833 0,0000
COMPORT7 2,9519 2,6865 2,5833 0,0015

*
La escala utilizada: 1-Siempre, 2-Casi siempre, 3-Algunas veces, 4-Rara vez y 5-Nunca.

F ig u r a  2 4 : G r u p o s  d e  C o n s u m id o r e s  e n  F u n c ió n  d e  A s p e c t o s  G e n e r a l e s .

CLUSTER 1 CLUSTER 2 CLUSTER 3
VARIABLES % FILAS % COL. % FILAS % COL. % FILAS % COL. SIGNIF.
COMPRHAB
Sí 27,7 65,6 53,3 77,8 19,0 67,2 0,00059
No 37,3 34,4 39,0 22,2 23,7 32,8
SEXO
Hombre 36,1 28,9 36,1 17,8 27,8 33,3 0,00003
Mujer 28,6 71,1 53,5 82,2 17,9 66,7
DIASEMAN
Lunes 24,3 19,6 60,6 30,2 15,1 18,3
Martes 41,7 15,9 47,6 11,2 10,7 6,1
Miércoles 3 i,3 15,2 37,4 11,2 31,3 22,8 0,00013
Jueves 33,3 8,1 48,5 7,3 18,2 6,7
Viernes 28,2 27,0 49,0 29,1 22,8 32,8
Sábado 34,5 14,1 43,6 11,0 21,8 13,3
PORCEN
Menos del 5% 40,5 17,4 22,4 5,9 37,1 23,9
Entre 6-20% 39,5 30,7 40,5 19,5 20,0 23,3 0,00000Entre 21-35% 27,0 39,6 54,7 49,7 18,4 40,6
Entre 36-50% 22,7 10,0 63,9 17,4 13,4 8,9
Más del 51% 13,3 2,2 73,3 7,6 13,3 3,3

8COMPORTl: Espero a que la marca de productos que yo compro esté de promoción para comprarlo. COMPORT2: En ocasiones he ido a un 
establecimiento atraído únicamente por las promociones que éste ofrecía. COMPORT3: Cuando hay promociones suelo comprar más cantidad del 
producto promocionado de la que normalmente adquiero. COMPORT4: Cuando compro artículos promocionados, suelo comprar también productos 
que no pensaba adquirir. COMPORT5: En ocasiones sólo visito el establecimiento para enterarme de nuevas promociones. COMPORTÓ: Antes de 
comprar, comparó las distintas promociones de algunos establecimientos. COMPORT7: Sólo compro el producto promocionado cu mido es de una 
marca muy conocida. COMPORT8: En ocasiones compro un producto en promoción sólo por conseguir el premio o regalo que me ofrecen. 
CONOCI: Suele tener conocimiento de las promociones antes de llegar al establecimiento. COMPARAC: Las campañas de promoción desarrolladas 
por este establecimiento en comparación con el resto son... (1- Mucho peores, 2- Algo peores, 3- Iguales, 4- Algo mejores, 5- Mucho mejores). 
MARCAPRO: Compra productos con marca del propio establecimiento. INFLUENC: En general las promociones tienen una influencia en mi 
comportamiento... (1- Muy pequeña, 2- Pequeña, 3- Media, 4- Grande, 5- Muy grande). TRABAJAN: Número de miembros en el hogar que trabajan.
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Así, los individuos del cluster 1 entienden que, en conjunto, las promociones sólo benefician al comercio que, 
las desarrolla ya que además de todo lo que acabamos de comentar, hacen que el consumidor adquiera más cantidad, 
más unidades del producto de las que son necesarias, aunque ellos en concreto son el grupo que menos se dejan llevar 
por este fenómeno.

Es muy poco probable que los consumidores de este grupo acudan al establecimiento atraídos Unicamente por 
las promociones que ofrezca. Tampoco sienten inclinación a adquirir los productos con marca del distribuidor, y al igual 
que el cluster 3, el porcentaje de artículos en promoción que adquieren respecto al total de su compra, es 
mayoritariamente menor deí 20%. De hecho, de los individuos que adquieren menos del 5% de artículos en promoción, 
un 40,5% pertenecen a este cluster, y los que se sitúan entre el 6 y 20% suponen el 39,5%, mientras que cuando los 
porcentajes de artículos en promoción son mayores, la participación de este grupo cae.

Vemos que existen diferencias significativas en el volumen de artículos adquirido según el cluster al que se 
pertenezca. Los grupos que incluyen a los individuos menos satisfechos, clusters 1 y 3, presentan menor volumen de 
artículos en promoción en su cesta de la compra que los consumidores del cluster 2, individuos “defensores de las 
promociones”. Podemos por lo tanto contrastar otra de las hipótesis que habíamos planteado, "los individuos que 
muestran su desagrado hacia las técnicas de promoción de ventas, comprarán menor cantidad de artículos en 
promoción

Por último, el cluster 1 está formado por una proporción menor de compradores habituales que la muestra en 
conjunto, un 65,6% en comparación con él 71,9% de la población analizada. Las compras, en el caso que nos ocupa, 
suelen realizarse durante el fin de semana.

8.2. CLUSTER 2: CUENTES DEFENSORES DE LAS PROMOCIONES,
Hemos decidido esta denominación porque es un grupo de consumidores que apoyan la utilización de las 

mismas y participan muy activamente en ellas.
Estos individuos conceptúan las promociones positivamente, consideran que son útiles para ahorrar dinero ya 

que permiten adquirir productos a precios asequibles, y como consecuencia de la competencia entre los 
establecimientos para captar y mantener su clientela, hacen que éstos sean los beneficiados.

Están de acuerdo en que los comercios se preocupan por hacer que los productos promocionados se encuentren 
rápidamente dentro del establecimiento, y al contrario que los individuos del cluster 1, no consideran que las marcas 
líderes no sean objeto de promociones, así como que los productos ofertados sean de mala calidad. Tienen una visión 
positiva de los premios y obsequios que ocasionalmente se ofrecen, y es el grupo que más satisfecho está con las 
promociones en conjunto. Por lo tanto la hipótesis planteada a cerca de que “los individuos con una actitud favorable 
hacia las promociones de ventas, estarán más satisfechos con las acciones desarrolladas por los establecimientos 
detallistas”, es cierta.

Además, no sólo consideran favorables las promociones, aunque confiesen que hacen que la gente adquiera 
más cantidad y otros productos que no pensaban comprar, sino que también tienen una visión positiva en cuanto al 
comportamiento de los establecimientos que las ponen en marcha.

Son personas que se preocupan por conocer las promociones antes de llegar al lugar de compra y adquieren 
bastantes productos en promoción respecto al global de lo comprado: aproximadamente el 70% presentan en su cesta de 
la compra más del 21% de estos productos. Así esperan a que los productos que desean estén en promoción para 
comprarlos, acuden a los establecimientos en busca de artículos promocionados y comparan varias ofertas antes de 
comprar.
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Está formado por individuos que pertenecen a hogares en los que trabajan un menor número de personas por 
término medio, pudiendo considerar este detalle como un indicativo de que ias personas con menor poder adquisitivo se 
ven más atraídas por las promociones que cuando es mayor. i

La proporción de compradores habituales en este grupo es mayor que para la totalidad de la muestra, así como 
la presencia de mujeres. Esta afirmación, es congruente, ya que si son las mujeres ias que realizan habitualmente la 
compra tendrán mayor conocimiento de las mismas, estarán acostumbradas a comparar entre varios detallistas, revisar 
varios folletos,... para decantarse por la mejor opción. Sus compras no están tan concentradas en el fin de semana (el 
lunes realizan el 30% de las mismas).

En definitiva, se trata de consumidores preocupados por el ahorro, que se informan y comparan varias ofertas, 
confiesan que las promociones hacen que adquieran más cantidad del producto, más unidades de las que pensaban y 
también de otros que no figuraban inicialmente en su lista de la compra. En resumen, consideran que las promociones 
tienen una incidencia importante sobre su comportamiento.

8.3. CLUSTER 3: CUENTES ESCÉPTICOS A LAS VENTAJAS DE LAS PROMOCIONES.
Este es el grupo menos numeroso, está formado por el 20,3% de la muestra que hemos obtenido. Se caracteriza 

por su indiferencia hacia las promociones que se realizan. Se parece en cierta medida a los individuos del cluster. 1, pero 
ahora esta postura es consecuencia más del concepto de promoción que deí comportamiento de los establecimientos 
cuando las desarrollan.

Consideran que las promociones no suponen un ahorro de dinero y que no facilitan conseguir buenos precios. 
Sin embargo, piensan que los detallistas se esfuerzan en ubicar los productos promocionados adecuadamente y que 
disponen de existencias de los mismos, su conducta es por lo que a esto respecta la correcta. Pero ellos no se sienten 
atraídos por las acciones que se realizan, no se preocupan de conocerlas ni de comparar entre los establecimientos, su 
primer contacto con las mismas se produce dentro de la tienda.

En cuanto a su comportamiento, no parece que influyan sobre ellos las acciones promocionales, no compran 
más de lo necesario, tampoco suelen adquirir otros productos, no comparan entre varios detallistas, no esperan a que los 
productos deseados sean objeto de estas acciones (en esto se parecen al cluster que hemos visto en primer lugar). Se 
podría decir que son los individuos más inactivos, sobre los que menos efecto tienen las promociones, los 
establecimientos no logran alcanzar con ellos ninguno de los objetivos que hemos señalado en los capítulos anteriores: 
que hagan su primera entrada en la tienda, que compren más unidades del producto, que compren otros de los productos 
ofrecidos o fídelizarlo. Únicamente comprarán el artículo en promoción cuando se trate de una marca muy conocida, o 
que adquieren habitualmente.

Está formado por una mayor proporción de hombres que los otros dos grupos, pertenecen a hogares en los que 
más personas trabajan, y vemos que la cantidad de artículos que adquieren en promoción viene a ser tan baja como los 
individuos del primer grupo. Al ser un cluster donde es frecuente que trabajen dos personas, el reparto de la compra se 
realiza entre ambas, por eso es mayor la participación de los hombres en este acto de compra, no disponiendo además 
de tiempo para dedicarse a comparar lo que se ofrece en varios establecimientos. Cuando van a comprar saben lo que 
necesitan y su único objetivo será adquirirlo.

Como conclusión, este grupo es un tanto escéptico a las promociones, no porque consideren que íos detallistas 
se traten de aprovechar de la situación sino porque no disponen de tiempo para plantearse la búsqueda de las mismas. 
Consideran que no sirven para ahorrar dinero, al menos para ellos, dado que tienen un alto coste de oportunidad, y que 
los premios que se ofrecen no les resultan atractivos.
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8.4. POSICIONAMIENTO DE LOS CONSUMIDORES RESPECTO A LAS TÉCNICAS PROMOCIONALES 
Y LAS CATEGORÍAS DE PRODUCTOS.
Dado que puede resultar interesante para la toma de decisiones de los establecimientos, vamos a representar en 

mapas de percepción y posicionamiento la valoración y las preferencias de los consumidores respecto a las distintas 
técnicas de promoción de ventas utilizadas y a las categorías de productos en que se realizan.

Aunque ío más correcto sería representar a cada uno de los individuos de la muestra, al ser ésta de tamaño 
elevado dificultaría la visión del gráfico, por eso utilizaremos en su lugar los grupos de clientes que hemos obtenido. 
Por otra parte, en lugar de representar cada uno de los tipos de promociones y las categorías posibles de productos, 
utilizaremos los factores obtenidos mediante la aplicación del Análisis Factorial de componentes principales 
anteriormente comentados. Por lo tanto en los ejes de coordenadas se proyectarán las puntuaciones factoriales de las 
dimensiones obtenidas9. La representación se ha llevado a cabo tomando los factores dos a dos, concretamente el primer 
factor que hemos obtenido en cada caso, con el resto.

8.4.1. POSICIONAMIENTO RESPECTO A LOS TIPOS DE PROMOCIONES.
Inicialmente, se ha realizado un Análisis Discriminante cuya variable dependiente es el cluster al que pertenece 

cada individuo y las variables independientes los cuatro factores que resumen ias "Técnicas de Promoción de Venías ". 
Vemos como el factor 3 de forma independiente no establece diferencias significativas entre las categorías de la 
variable dependiente. Pensamos que puede ser así porque este tercer factor incluye las que habíamos denominado 
“promociones inmediatas”, estas son las más utilizadas por los detallistas y también ias que resultan más atractivas al 
público en general, sea cual sea su actitud hacia las promociones (era el factor que obtenía las puntuaciones más 
elevadas). El posicionamiento obtenido para cada grupo en función de íos tipos de promociones que establecen 
diferencias significativas queda reflejado en la Figura 25.
F ig u r a  25 : P o s ic io n a m ie n t o  d e  l o s  G r u p o s  d e  C o n s u m id o r e s  p o r  T ip o s  d e  P r o m o c io n e s .
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F1: Promociones de Actividad; F2: Pruebas, Obsequios y Lotes. Fl: Promociones de Actividad; F4: Promociones de Posicionamiento.

Como vemos en los mapas, el cluster 2 se diferencia perfectamente de los otros dos grupos de consumidores, 
ya que obtiene, para todos los factores, puntuaciones positivas. Los individuos que pertenecen a este grupo están 
contentos con la forma en que los establecimientos desarrollan todos los tipos de promociones. Como sabíamos, este era 
el grupo que presentaba una actitud más positiva así como un comportamiento más activo ante éstas, por lo que vemos
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reforzada una de las hipótesis que habíamos planteado, “los individuos que tienen una actitud más favorable hacia las 

promociones de ventas, estarán más satisfechos con las promociones desarrolladas por los establecimientos 

detallistas

Por otra parte tenemos los clusters 1 y 3, siempre con puntuaciones factoriales negativas. Sabemos que los 
primeros no estaban satisfechos con el uso que hacen Jos establecimientos de las promociones y los segundos eran 
totalmente indiferentes a las acciones que se desarrollaban en los comercios.

Aunque están situados en el mismo cuadrante, el grupo 1 da unas valoraciones mejores que el 3, aunque no le 
parece adecuada la conducta del establecimiento, aprovechará aquellas promociones que le puedan interesar. Su 
valoración es aproximada para todas las técnicas.

El grupo 3, es el que peor valoraciones da, especialmente a las que habíamos denominado como “Promociones 
de posicionamiento”, no les importa que el establecimiento muestre su preocupación por él provocando un ambiente 
agradable en la tienda para hacer más placentera la compra, o que le devuelva el dinero. Efectivamente, este grupo 
cuando va a comprar sabe lo va a adquirir, y no dispone de tiempo para valorar este tipo de aspectos.

8.4.2. POSICIONAMIENTO RESPECTO A LAS CATEGORÍAS DE PRODUCTOS.
Para ias “Categorías de Productos” habíamos conseguido reducir a 5 factores las 18 categorías de productos 

iniciales. De acuerdo con los resultados del Análisis Discriminante realizado, sólo dos factores permiten establecer 
diferencias significativas entre los grupos de clientes. El mapa de posicionamiento de los grupos de consumidores en 
cada una de ellas se refleja en la Figura 26.
F ig u r a  26: P o s ic io n a m ie n t o  d e  l o s  G r u p o s  d e  C o n s u m id o r e s  p o r  c a t e g o r ía s  d e  P r o d u c t o s .
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El grupo de individuos que menos uso realiza de las promociones (el cluster 3) las rechaza cuando se realizan 
sobre los “productos de alimentación básica”, mientras que aceptaría de mejor grado ias referentes a los “productos 
frescos”. Al cluster 1 le pasa justo lo contrario, teme por la calidad de los productos que los detallistas ofrecen en 
promoción y desconfía del estado que los denominados como “productos frescos” pudieran tener, por eso preferiría las 
de los “productos de alimentación básica” en los que es más fácil de controlar (fecha de caducidad, marcas conocidas).

9 Hemos decidido multiplicarlas por 10 para trabajar con una escala más cómoda.

25



Evidencias Empíricas de la Promoción de Ventas en los Establecimientos Detallistas

9. ANEXO 1. LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN SOBRE PROMOCIÓN DE VENTAS.

L ín e a s  D e  I n v e s t ig a c ió n  V ig e n t e s  e n  l a  A c t u a l id a d .

____________ EFECTOS INMEDIATOS DE LAS PROMOCIONES EN PRECIO____________
■ ¿Se produce realmente un aumento en las ventas y en la cuota de mercado?___________________________________________
■ ¿Se produce un incremento en el consumo, aceleración de las compras, sustitución entre marcas o cambio de establecimiento?______
■ ¿La aceleración de la compra se produce tanto para los productos perecederos como para los de consumo duradero?___________________
■ ¿Existen umbrales mínimos de percepción de las promociones por los consumidores? ¿Pueden éstos llegar a saturarse?
• ¿Qué forma tiene la curva de respuesta a las promociones en precio? ¿Es cóncava, convexa o logística?________ ________________
■ ¿Se produce un incremento en ias ventas de la categoría de productos?__________________ . _______________
NESLIN y SHOEMAKER (1989); INMAN, McALISTER y HOYER (1990); KAHN y RAJU (1991); KALWANI y YJM (1992); INMAN y 
McALISTER (1993); GUPTA (1993); CHINTAGUNTA (1993); BLATTBERG, BR1ESCH y FOX (1995)._____________________________

___________EFECTOS A LARGO PLAZO DE LAS PROMOCIONES EN PRECIOS___________
■ ¿Se reducen las ventas con posterioridad al período de vigencia de las promociones?__________ _________________________________
• ¿Influyen las promociones en precios sobre la fidelidad de los consumidores y el valor de marca?_________________________________
■ ¿Qué tipo de estrategia beneficiará más a los detallistas, precios siempre bajos o promociones temporales en precios? _______________
■ ¿Cuál es el efecto final sobre la rentabilidad?___________________________________________________________________________
■ ¿Afectan las promociones en precio a la sensibilidad de los consumidores al mismo?________________________________________
■ ¿Se reduce la eficacia promocional a lo largo del tiempo?_________________________________________________________________
KAHN y LOU1SE (1990); DAVIS, INMAN y McALISTER (1992); MELA, GUPTA y LEHMANN (1997); ME LA, JEDIDI y BOWMAN 
(1998); MELA, GUPTA y JEPIDI (1998),_________________________________________________________________________________

________________FRECUENCIA DE LAS PROMOCIONES EN PRECIO________________
■ ¿Depende la frecuencia promocional de las acciones de la competencia y dei tipo de productos?__________________________________
■ ¿Cómo se ve afectada la planificación de las compras del individuo por la frecuencia de las promociones?___________________________
■ ¿Afecta la frecuencia con que se realizan las promociones al precio de referencia del individuo?___________________________________
• ¿Qué relación existe entre la frecuencia promocional y la aceleración de las compras? ¿ Y con el fenómeno de almacenamiento?_________
FADER y LODISH (1990); LAL (1990); KRISHNA~CURRIM y SHOEMAKER (1991); HELSEN y SCHM1TTLEIN (1992); KALWANI y 
Y1M (1992); NARASIMHAN, NESLIN y SEN (1996),

________VOLUMEN DE DESCUENTO ÓPTIMO EN LAS PROMOCIONES EN PRECIO________
■ ¿En qué medida los descuentos pasados condicionan los futuros?___________________________________________________________
■ ¿Es la elasticidad promocional igual que la elasticidad precio?______________________________________________________________
■ ¿Es recomendable acostumbrar a los consumidores a precios bajos?__________________________________________________________
■ ¿En qué medida el volumen de descuento depende de la competencia?_________________________________ _____________________
BLATTBERG y NESLIN (1990); MULHERN y PADGETT (1995); TELLIS yZUFRYDEN (1995); VÁZQUEZ (1997). 

______________________ LOS PRECIOS DE REFERENCIA______________________
■ ¿Qué son los precios de referencia?___________________________________________________________________________________
1 ¿Se pueden calcular los precios de referencia de los individuos?____________________________________________________________
• ¿Se puede hablar de una promoción de referencia?_______________________________________________________________________
■ ¿Cómo afectan a las promociones en precio la existencia de precios de referencia?_____________________________________________
■ ¿Qué factores afecta]) a los precios de referencia?________________________________________________________________________
■ ¿Cómo se puede influir sobre los precios de referencia internos y extemos?____________________________________________________
» ¿Responden del mismo modo los individuos ante incrementos y disminuciones de los precios?____________________________________
■ ¿Qué es el rango admisible de variabilidad? ¿Qué factores le afectan?________________________________________________________
GABOR y GRANGER (1966); WINER (1986); LICHTENSTEfN, BLOCK y BLACK (1988); LATTÍN y BUCKLIN (1989); 
KRISHNMURTHI, MAZUMDAD y RAÍ (1992); MAYHEW y WINER (1992); HARDIE, JOHNSON y FADER (1993); RAJENDRAN y 
TELLIS (1994); FOLKES y WHEAT (1995); GREENLAF (1995); MAZUMDAR y PAPATLA (1995); OUBIÑA (1997); TELLIS (1997); 
BR1ESCH, KRISHNAMURTHI, MAZUMDAR yRAJ (1997); VÁZQUEZ, SANTOS y DÍAZ (1998).___________________ ______________

_____________ LAS PROMOCIONES ENTRE FABRICANTE Y DETALLISTA_____________
■ ¿En qué medida las promociones que el fabricante realiza al detallista son trasladadas por este al consumidor final?_____ _____________
• ¿Qué actuaciones se recomiendan para incrementar ese porcentaje?
• ¿Qué inconvenientes surgen en la relación entre ambos?___________________________________________________________________
» ¿Es recomendable la cooperación e integración entre ambos?______________________________________________________________
» ¿Qué variables facilitan las relaciones entre fabricante y detallista?__________________________________________________________
■ ¿Qué estrategia es mejor utilizar, tipo PUSH O PULL?___________________________________________________________________
BLATTBERG y LEVIN (1987); BLATTBERG y NESLIN (1990); BLATTBERG y NESLIN (1993); GERSTNER y HESS (1995),; 
VÁZQUEZ (1997); CANSINOS (1996); TELLIS (1997); MURRY y HE1DE (1998)._______________________________________________

26



Evidencias Empíricas de la Promoción de Ventas en los Establecimientos Detallistas

LOS RESULTADOS QUE OBTIENE EL DETALLISTA POR LA UTILIZACIÓN DE LAS 
_______________________ PROMOCIONES EN PRECIOS ___________________
» ¿Afectan de igual modo las promociones de la marca A a los resultados de ia marca B que las de ésta sobre A? ¿De qué dependerá?_______
■ ¿El incremento en las ventas es real para el detallista? ___________________________________________
■ Efectos sobre la marca promoeionada, productos sustitutivos, complementarios, tráfico del establecimiento y ventas del resto de los

productos de otras secciones.___________________________________________________________________
» ¿Cuál es el volumen de descuento óptimo? ¿En que momento se realizará la promoción? ______ ____________
■ ¿Es conveniente apoyar las acciones promocionales con instrumentos publicitarios? ¿Es rentable?
KUMAR y LEONE (1988); BOLTON (1989); ALLENBY y ROSSI (1991); BEMMAOR y MOUCHOU (1991); KRISHNAMURTHI y RAJ 
(1991); WALTERS (1991); GROVER y SRINIVASAN (1992); BLATTBERG y NESLIN (1993); TELLIS y ZUFRYDEN (1995); KARANDE 
y KUMAR (1995); NARASIMHAN, NESLIN y SEN (1997); SIVAKUMAR y RAJ (1997); GÓMEZ (1997); TELLIS (1997); KALRA y 
GOQDSTE1N (1998).__________________________________________________________________________________ ________________

________ LA EFECTIVIDAD DE LOS DIFERENTES INCENTIVOS PROMOCIONALES________
■ ¿Existen diferencias de comportamiento según grupos de consumidores?
■ ¿En qué medida se pueden relacionar los cupones y la fidelidad? ¿Y con la sensibilidad al precio?__________________________________
■ ¿Qué relación tiene la calidad percibida y la tendencia a repetir sobre el gusto por las promociones?________________________________
» ¿Qué impacto tienen los cupones sobre ia marca?_________________________________________________________________________
■ ¿Es importante el valor del cupón o el volumen de los mismos que se distribuye?______________________________________________
• ¿Por qué los cupones resultan menos exitosos en España que en et Extranjero?
BAWA y SHOEMAKER (1987); NESLIN (1990); SIMONSON y WINER (1992); BLATTBERG y NESLIN (1993); RAJU, DHAR y 
MORRINSON (1994) y (1996); SHAFFER y ZHANG (1995); PAPATLA y KRISHNAMURTHI (1996); WAKEFIELD y BARNES (1996); 
LEONE y SRINIVASAN (1996); LICHTENSTEIN, BURTON y NETEMEYER (1997); GÓMEZ (1997).

Fuente: Elaborado a partir de VÁZQUEZ y BALLINA (1996) y VÁZQUEZ (1997).
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SUSANA LOPEZ ABES . -  M a r k e t i n g  t e l e f ó n i c o :  c o n c e p to  y
a p l i c a c i o n e s .
CESAR RODRIGUEZ G U T IE R R E Z .- L a s  i n f l u e n c i a s  f a m i l i a r e s  en e l  
d e s e m p le o  j u v e n i l .
CESAR RODRIGUEZ G U T IE R R E Z .- La a d q u i s i c i ó n  de  c a p i t a l  hum ano:  
un m o d e lo  t e ó r i c o  y  su  c o n t r a s t a c i ó n .
MARTA IBA Ñ E Z P A S C U A L.- E l  o r i g e n  s o c i a l  y  l a  i n s e r c i ó n  
l a b o r a l .
JUAN TRESPALACIOS GUTIERREZ. -  E s t u d i o  d e l  s e c t o r  c o m e r c i a l  en 
l a  c i u d a d  d e  O v ie d o .
J U L IT A  GARCIA D I E Z . -  A u d i t o r í a  d e  c u e n t a s :  su  r e g u l a c i ó n  en l a .  
CEE y  en E s p a ñ a .  Una e v i d e n c i a  d e  su  i m p o r t a n c i a .
SUSANA MENENDEZ REQ UEJO.-  E l  r i e s g o  d e  l o s  s e c t o r e s
e m p r e s a r i a l e s  e s p a ñ o l e s :  r e n d i m i e n t o  r e q u e r i d o  p o r  l o s
i n v e r s o r e s .
CARMEN BENAVIDES G O N ZA LE Z.- Una v a l o r a c i ó n  e c o n ó m ic a  de  l a  
o b t e n c i ó n  d e  p r o d u c t o s  d e r i v a d o s  d e l  p e t r o l e o  a p a r t i r  d e l  
c a r b ó n
IG N A C IO  ALFREDO RODRIGUEZ-DEL BOSQUE R O D R IG U E Z.- C o n s e c u e n c ia s  
s o b r e  e l  c o n s u m id o r  d e  l a s  a c t u a c i o n e s  b a n c a r i a s  a n t e  e l  n u e v o  
e n t o r n o  c o m p e t i t i v o .
LAURA CABIEDES M IRAGAYA,-  R e l a c i ó n  e n t r e  l a  t e o r í a  d e l  
c o m e r c io  i n t e r n a c i o n a l  y  l o s  e s t u d i o s  de  o r g a n i z a c i ó n
i n d u s t r i a l .
JOSE L U IS  GARCIA S U A R E Z .- L o s  p r i n c i p i o s  c o n t a b l e s  en un
e n t o r n o  d e  r e g u l a c i ó n .
Ma JESUS R IO  FERNANDEZ;  RIGOBERTO PEREZ SUAREZ. -
C u a n t i f i c a c i ó n  de  l a  c o n c e n t r a c i ó n  i n d u s t r i a l : un e n fo q u e
a n a l í t i c o .
Ma JOSE FERNANDEZ ANTUÑA. -  R e g u la c i ó n  y  p o l í t i c a
c o m u n i t a r i a  en m a t e r i a  d e  t r a n s p o r t e s .
CESAR RODRIGUEZ G U T IE R R E Z .- F a c t o r e s  d e t e r m i n a n t e s  de  l a  
a f i l i a c i ó n  s i n d i c a l  en  E s p a ñ a .
VICTO R FERNANDEZ B LA N C O ,- D e t e r m in a n t e s  d e  l a  l o c a l i z a c i ó n  de  
l a s  e n p r e s a s  i n d u s t r i a l e s  en E s p a ñ a :  n u e v o s  r e s u l t a d o s .
ESTEBAN GARCIA C A N A L .- La c r i s i s  de  l a  e s t r u c t u r a  
m u l t i d i v i s i o n a l .
MONTSERRAT D IA Z  FERNANDEZ; E M IL IO  COSTA R EP A R AZ.- M e t o d o lo g í a  
de  l a  i n v e s t i g a c i ó n  e c o n o m é t r i c a .
MONTSERRAT D IA Z  FERNANDEZ; E M IL IO  COSTA REPARAZ. -  A n á l i s i s  
C u a l i t a t i v o  de  l a  f e c u n d i d a d  y  p a r t i c i p a c i ó n  f e m e n in a  en e l  
m e rc a d o  d e  t r a b a j o .
JOAQ UIN GARCIA M U R C IA .- La s u p e r v i s i ó n  c o l e c t i v a  d e  l o s  a c t o s  
de  c o n t r a t a c i ó n : l a  L e y  2 /1 9 9 1  de  i n f o r m a c i ó n  a l o s
r e p r e s e n t a n t e s  d e  l o s  t r a b a j a d o r e s .
JOSE L U IS  GARCIA LAPRESTA; M* V IC TO R IA  RODRIGUEZ U RIA. -
C o h e r e n c ia  en p r e f e r e n c i a s  d i f u s a s .
VICTO R FERNANDEZ; JOAQ UIN LORENCES; CESAR RODRIGUEZ. -
D i f e r e n c i a s  i n t e r t e r r i t o r i a l e s  de  s a l a r i o s  y  n e g o c i a c i ó n  
c o l e c t i v a  en E sp a ñ a .

Ma DEL MAR ARENAS PARRA; M * V IC TO R IA  RODRÍGUEZ U R ÍA .
-  P r o g r a m a c ió n  c l á s i c a  y  t e o r í a  d e l  c o n s u m id o r .
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092/95

Ma DE LOS ANGELES MENENDEZ DE LA  UZ;  Ma V IC TO R IA  RODRIGUEZ 
U R Í A . -  T a n to s  e f e c t i v o s  en l o s  e m p r é s t i t o s .
A M E LIA  B ILB A O  TEROL; CONCEPCIÓN GONZÁLEZ V E IG A ; Ma V IC TO R IA  
RODRÍGUEZ U R Í A . -  M a t r i c e s  e s p e c i a l e s .  A p l i c a c i o n e s e c o n ó m i c a s . 
RODOLFO G U T IÉ R R E Z .- La r e p r e s e n t a c i ó n  s i n d i c a l :  R e s u l t a d o s
e l e c t o r a l e s  y  a c t i t u d e s  h a c i a  s i n d i c a t o s .
VÍCTOR FERNÁNDEZ B LA N C O .- E c o n o m ía s  de  a g l o m e r a c i ó n  y  
l o c a l i z a c i ó n  de  l a s  e n p r e s a s  i n d u s t r i a l e s  en E s p a ñ a .
JOAQ UÍN LORENCES RODRÍGUEZ; FLORENTINO FELGUEROSO FERNÁNDEZ. -
S a l a r i o s  p a c t a d o s  en l o s  c o n v e n io s  p r o v i n c i a l e s  y  s a l a r i o s  
p e r c i b i d o s ,
ESTEBAN FERNÁNDEZ SÁNCHEZ; CAM ILO JOSÉ VÁZQUEZ ORDÁS. -  La
i n t e m a c i o n a l i z a c i ó n  d e  l a  e m p re s a .
SANTIAGO R . M ARTÍNEZ A R G U E LLE S.- A n á l i s i s  d e  l o s  e f e c t o s  
r e g i o n a l e s  de  l a  t e r c i a r i z a c i ó n  de  ra m a s  i n d u s t r i a l e s  a t r a v é s  
de  t a b l a s  i n p u t - o u t p u t .  E l  c a s o  de  l a  e c o n o m ía  a s t u r i a n a . 
VÍCTOR IG L E S IA S  A R G U E LLE S .- T ip o s  d e  v a r i a b l e s  y  m e t o d o lo g í a  a 
e m p le a r  en l a  i d e n t i f i c a c i ó n  d e  l o s  g r u p o s  e s t r a t é g i c o s . Una 
a p l i c a c i ó n  e m p í r i c a  a l  s e c t o r  d e t a l l i s t a  e n - - A s t u r i a s .
MARTA IB Á Ñ E Z PASCUAL; F . JA V IE R  MATO D Í A Z . -  La  f o r m a c i ó n  no  
r e g l a d a  a exam en. H a c ia  un p e r f i l  de  s u s  u s u a r i o s .
IG N A C IO  A . RODRÍGUEZ-DEL BOSQUE R O D RÍG U EZ.- P l a n i f i c a c i ó n  y  
o r g a n i z a c i ó n  de  l a  f u e r z a  d e  v e n t a s  de  l a  e m p re s a .
FRANCISCO GONZÁLEZ R O D R ÍG U E Z.- La  r e a c c i ó n  d e l  p r e c i o  de  l a s  
a c c i o n e s  a n t e  a n u n c io s  de  c a m b io s  en l o s  d i v i d e n d o s .
SUSANA tSENÉNDEZ R EQ U E JO .- R e l a c i o n e s  d e  d e p e n d e n c ia  de  l a s  
d e c i s i o n e s  de  i n v e r s i ó n ,  f i n a n c i a c i ó n  y  d i v i d e n d o s .
MONTSERRAT D ÍA Z  FERNANDEZ; E M IL IO  COSTA REPARAZ; Ma d e l MAR 
LLORENTE M ARRON.- Una a p r o x i m a c i ó n  e m p í r i c a  a l  c o m p o r t a m ie n t o  
d e  l o s  p r e c i o s  de  l a  v i v i e n d a  en E s p a ñ a .
M* CONCEPCIÓN GONZÁLEZ V E IG A ; Ma V IC TO R IA  RODRÍGUEZ U R ÍA . -
M a t r i c e s  s e m i p o s i t i v a s  y  a n á l i s i s  i n t e r i n d u s t r i a l .  
A p l i c a c i o n e s  a l  e s t u d i o  d e l  m o d e lo  d e  S r a f f a - L e o n t í e f .
ESTEBAN GARCÍA C A N A L .-  La f o r m a  c o n t r a c t u a l  en l a s  a l i a n z a s  
d o m é s t i c a s  e i n t e r n a c i o n a l e s .
MARGARITA ARGUELLES VÉLEZ; CARMEN BENAVIDES G O N ZÁLEZ.- La
i n c i d e n c i a  de  l a  p o l í t i c a  de  l a  c o m p e t e n c ia  c o m u n i t a r i a  s o b r e  
l a  c o h e s i ó n  e c o n ó m ic a  y  s o c i a l .
VÍCTOR FERNÁNDEZ B LA N C O .- La demanda d e  c i n e  en E s p a ñ a .  
1 9 6 8 - 1 9 9 2 .
JUAN P R IETO  R O D R ÍG U EZ.- D i s c r i m i n a c i ó n  s a l a r i a l  d e  l a  m u j e r  y  
m o v i l i d a d  l a b o r a l .
Ma CONCEPCIÓN GONZÁLEZ V E IG A . -  La  t e o r í a  d e l  c a o s .N u e v a s  
p e r s p e c t i v a s  en l a  m o d e l i z a c i ó n  e c o n ó m ic a .
SUSANA LÓPEZ A R E S .-  S i m u l a c i ó n  de  fe n ó m e n o s  d e  e s p e ra  d e  
c a p a c i d a d  l i m i t a d a  co n  l l e g a d a s  y  n ú m e ro  d e  s e r v i d o r e s  
d e p e n d i e n t e s  d e l  t i e m p o  c o n  h o j a  de  c á l c u l o .
JA V IE R  MATO D Í A Z . -  ¿ E x i s t e  s o b r e c u a l i f i c a c i ó n  en E sp a ñ a ? .  
A lg u n a s  v a r i a b l e s  e x p l i c a t i v a s .
Ma JOSÉ SANZO P É R E Z . -  E s t r a t e g i a  de  d i s t r i b u c i ó n  p a r a  
p r o d u c t o s  y  m e r c a d o s  i n d u s t r i a l e s .
JOSÉ BAÑOS P IN O ; VÍCTOR FERNÁNDEZ B LA N C O .- Dem anda de  c i n e  en  
E s p a ñ a :  Un a n á l i s i s  de  c o i n t e g r a c i ó n .
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093/95

112/96

M* L E T IC IA  SANTOS V IJA N D E . -  La p o l í t i c a  d e  m a r k e t i n g  en l a s  
e n p r e s a s  de  a l t a  t e c n o l o g í a .
RODOLFO VÁZQUEZ C A S IELLE S ;  IG N A C IO  RODRIGUEZ-DEL BOSQUE;  
AG USTÍN  R U ÍZ  V E G A .-  E x p e c t a t i v a s  y  p e r c e p c i o n e s  d e l  c o n s u m id o r  
s o b r e  l a  c a l i d a d  d e l  s e r v i c i o . G ru p o s  e s t r a t é g i c o s  y  s e g m e n to s  
d e l  m e rc a d o  p a r a  l a  d i s t r i b u c i ó n  c o m e r c i a l  m i n o r i s t a .
ANA IS A B E L FERNÁNDEZ; S IL V IA  GÓMEZ ANSÓN. -  La  a d o p c ió n  de 
a c u e rd o s  e s t a t u t a r i o s  a n t i a d q u i s i c i ó n . .  E v i d e n c i a  en e l  
m e rc a d o  d e  c a p i t a l e s  e s p a ñ o l .
ÓSCAR RODRÍGUEZ BU ZN EG O .- P a r t i d o s , e l e c t o r e s  y  e l e c c i o n e s  
l o c a l e s  en A s t u r i a s . Un a n á l i s i s  d e l  p r o c e s o  e l e c t o r a l  d e l  28  
de  M ayo .
ANA Ma D ÍA Z  M AR TÍN . -  C a l i d a d  p e r c i b i d a  d e  l o s  s e r v i c i o s  
t u r í s t i c o s  en e l  á m b i t o  r u r a l .
MANUEL HERNÁNDEZ M U Ñ IZ ; JA V IE R  MATO D ÍA Z ;  JA V IE R  BLANCO 
G O N ZÁ LEZ.- E v a l u a t i n g  t h e  i m p a c t  o f  t h e  E u ro p e a n  R e g io n a l  
D e v e lo p m e n t  F u n d :  m e t h o d o lo q y  a n d  r e s u l t s  i n  A s t u r i a s  ( 1 9 8 9 -  
19 9 3 )  .
JUAN P R IE T O ; M* JOSÉ S U Á R E Z .- ¿De t a l  p a l o  t a l  a s t i l l a ? :  
I n f l u e n c i a  de  l a s  c a r a c t e r í s t i c a s  f a m i l i a r e s  s o b r e  l a  
o c u p a c i ó n .
J U L IT A  GARCÍA D ÍE Z ;  RACHEL JUSSARA V IA N N A . -  E s t u d i o
c o m p a r a t i v o  de  l o s  p r i n c i p i o s  c o n t a b l e s  en B r a s i l  y  en E s p a ñ a .  
FRANCISCO J . DE LA  B A LL IN A  BAL L IN A . -  D e s a r r o l l o  d e  cam pañas de  
p r o m o c ió n  d e  v e n t a s .
ÓSCAR RODRÍGUEZ BU ZN EG O .- Una e x p l i c a c i ó n  de  l a  a u s e n c ia  de  l a  
D e m o c ra c ia  C r i s t i a n a  en E s p a ñ a .
CÁNDIDO PAÑEDA FER N ÁN DEZ.- E s t r a t e g i a s  p a r a  e l  d e s a r r o l l o  de  
A s t u r i a s .
SARA MA ALONSO; BLANCA PÉREZ G LAD ISH ; Ma V IC TO R IA  RODRÍGUEZ 
U R Í A . -  P r o b le m a s  d e  c o n t r o l  ó p t im o  con  r e s t r i c c i o n e s :
A p l i c a c i o n e s  e c o n ó m ic a s .
ANTONIO ÁLVAREZ P IN IL L A ; MANUEL MENÉNDEZ MENÉNDEZ;  RAFAEL 
ÁLVAREZ C U E STA .- E f i c i e n c i a  de  l a s  C a ja s  d e  A h o r r o  e s p a ñ o la s .  
R e s u l t a d o s  d e  una f u n c i ó n  d e  b e n e f i c i o .
FLORENTINO FELGUEROSO.- I n d u s t r y w i d e  C o l l e c t i v e  B a r g a i n i n g ,  
Wages G a in s  a n d  B l a c k  L a b o u r  M a r k e t i n g  S p a in .
JUAN VEN TU R A.- La c o m p e t e n c ia  g e s t i o n a d a  en s a n i d a d :  Un
e n f o q u e  c o n t r a c t u a l
M AR ÍA  V IC TO R IA  RODRÍGUEZ U R ÍA ; ELENA  ' CONSUELO HERNÁNDEZ. -
E l e c c i ó n  s o c i a l . Teorem a de  A r r o w .
SANTIAGO ÁLVAREZ G A R C ÍA . -  G ru p o s  d e  i n t e r é s  y  c o r r u p c i ó n  
p o l í t i c a :  La b ú s q u e d a  d e  r e n t a s  en e l  s e c t o r  p ú b l i c o .
ANA Ma G U IL L É N .- La p o l í t i c a  d e  p r e v i s i ó n  s o c i a l  e s p a ñ o la  en 
e l  m a rc o  d e  l a  U n ió n  E u ro p e a .
VÍCTOR MANUEL GONZÁLEZ MÉNDEZ. -  La  v a l o r a c i ó n  p o r  e l  m e rc a d o  
d e  c a p i t a l e s  e s p a ñ o l  de  l a  f i n a n c i a c i ó n  b a n c a r i a  y  d e  l a s  
e m i s io n e s  d e  o b l i g a c i o n e s .
DRA. M AR IA V IC TO R IA  RODRIGUEZ U R ÍA ; D . M IGUEL A . LÓPEZ
FERNÁNDEZ; DÑA.BLANCA M* PEREZ G L A D IS H .-  A p l i c a c i o n e s  
e c o n ó m ic a s  d e l  C o n t r o l  Ó p t im o . E l  p r o b le m a  de  l a  m a x i m i z a c ió n  
d e  l a  u t i l i d a d  i n d i v i d u a l  d e l  consum o . E l  p r o b le m a  d e l  
m a n t e n i m i e n t o  y  m om en to  d e  v e n t a  de  una m á q u in a .
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113/96

132/97

OSCAR RODRIGUEZ BU ZN EG O .- E l e c c i o n e s  a u t o n ó m ic a s , s i s t e m a s  de  
p a r t i d o s  y  G o b ie r n o  en A s t u r i a s .
RODOLFO VÁZQUEZ C A S IE LLE S ;  ANA Ma D IA Z  M AR TÍN . E l c o n o c i m i e n t o  
d e  l a s  e x p e c t a t i v a s  d e  l o s  c l i e n t e s :  una p i e z a  c l a v e  de  l a
c a l i d a d  de  s e r v i c i o  en e l  t u r i s m o .
JU L IO  TASC Ó N .- E l  m o d e lo  d e  i n d u s t r i a l i z a c i ó n  p e s a d a  en España  
d u r a n t e  e l  p e r í o d o  de  e n t r e g u e r r a s . -
ESTEBAN FERNÁNDEZ SÁNCHEZ; JOSÉ M . MONTES PEON; CAM ILO J .  
VÁZQUEZ ORDÁS. -  S o b r e  l a  i m p o r t a n c i a  de  l o s  f a c t o r e s  
d e t e r m i n a n t e s  d e l  b e n e f i c i o :  A n á l i s i s  d e  l a s  d i f e r e n c i a s  de
r e s u l t a d o s  í n t e r  e i n t r a i n d u s t r í a l e s .
AG U STÍN  R U ÍZ  VEGA; VICTOR IG L E S IA S  ARGÜELLES. -  E l e c c i ó n  de  
E s t a b l e c i m i e n t o s  d e t a l l i s t a s  y  c o n d u c t a  d e  com pra  de  p r o d u c t o s  
d e  g r a n  consum o. Una a p l i c a c i ó n  e m p í r i c a  m e d i a n t e  m o d e lo s  
l o g i t .
VICTOR FERNÁNDEZ B L A N C O D i f e r e n c i a s  e n t r e  l a  a s i s t e n c i a  a l  
c i n e  n a c i o n a l  y  e x t r a n j e r o  en  E s p a ñ a .
RODOLFO VÁZQUEZ C A S IE LLE S ; IG N A C IO  A . RODRÍGUEZ DEL BOSQUE; 
ANA Ma D ÍA Z  M A R TÍN , -  E s t r u c t u r a  m u l t i d i m e n s i o n a l  d e  l a  c a l i d a d  
d e  s e r v i c i o  en c a d e n a s  d e  s u p e r m e r c a d o s : d e s a r r o l l o  y  
v a l i d a c i ó n  d e  l a  e s c a l a  c a l s u p e r ,
ANA BELÉN DEL R ÍO  L A N Z A .-  E le m e n to s  d e  m e d i c i ó n  de  m a rc a  d e s d e  
un e n fo q u e  d e  m a r k e t i n g .
J U L IT A  GARCÍA D ÍE Z ;  C R IS T IA N  M IA Z Z O . -  A n á l i s i s  C o m p a r a t i v o  de  
l a  I n f o r m a c i ó n  c o n t a b l e  e m p r e s a r i a l  en A r g e n t i n a  y  E s p a ñ a .
Ma MAR LLORENTE MARRÓN; D . E M IL IO  COSTA REPARAZ; Ma MONTSERRAT 
D IA Z  FER N ÁN D EZ.- E l  M a r c o  t e ó r i c o  d e  l a  n u e v a  e c o n o m ía  de  l a  
f a m i l i a .  P r i n c i p a l e s  a p o r t a c i o n e s .
SANTIAGO ALVAREZ G A R C ÍA . -  E l  E s ta d o  d e l  b i e n e s t a r .  O r í g e n e s , 
D e s a r r o l l o  y  s i t u a c i ó n  a c t u a l .
CONSUELO ABELLÁN COLODRÓN.-  La G a n a n c ia  s a l a r i a l  e s p e ra d a  como 
d e t e r m i n a n t e  d e  l a  d e c i s i ó n  i n d i v i d u a l  d e  e m i g r a r .
ESTHER LAFUENTE R O B L E D O L a  a c r e d i t a c i ó n  h o s p i t a l a r i a :  M a rc o  
t e ó r i c o  g e n e r a l .
JOSE ANTONIO GARAY G O N ZALEZ.- P r o b l e m á t i c a  c o n t a b l e  d e l  
r e c o n o c i m i e n t o  d e l  r e s u l t a d o  en  l a  e m p re sa  c o n s t r u c t o r a .  
ESTEBAN FERNÁNDEZ; JOSE M. MONTES; GUILLERMO PÉREZ-BUSTAMANTE;  
CAM ILO VÁZQUEZ.- B a r r e r a s  a l a  i m i t a c i ó n  d e  l a  t e c n o l o g í a .  
VICTO R IG L E S IA S  ARGÜELLES; JUAN A . TRESPALACIOS G UTIERREZ; 
RODOLFO VÁZQUEZ C A S IE LLE S . -  L o s  r e s u l t a d o s  a l c a n z a d o s  p o r  l a s  
e n p r e s a s  en l a s  r e l a c i o n e s  en l o s  c a n a l e s  d e  d i s t r i b u c i ó n . 
L E T IC IA  SANTOS V IJA N D E ; RODOLFO VÁZQUEZ C A S IE L L E S .-  La 
i n n o v a c i ó n  en l a s  e m p re s a s  d e  a l t a  t e c n o l o g í a :  F a c t o r e s
c o n d i c i o n a n t e s  d e l  r e s u l t a d o  c o m e r c i a l .
RODOLFO G U T IE R R E Z .- I n d i  v i d u a l  i  sm a n d  c o l l e c t i v i s m  í n  human 
r e s o r u c e  p r a c t i c e s : e v i d e n c e  f r o m  t h r e e  c a s e  s t u d i e s .
VICTOR FERNÁNDEZ BLANCO; JUAN P R IE TO  RODRÍGUEZ. -  D e c i s i o n e s  
i n d i v i d u a l e s  y  consum o d e  b i e n e s  c u l t u r a l e s  en E s p a ñ a .
SANTIAGO GONZÁLEZ HERNANDO.-  C l a s i f i c a c i ó n  d e  p r o d u c t o s  de  
consum o y  e s t a b l e c i m i e n t o s  d e t a l l i s t a s . A n á l i s i s  e m p í r i c o  de  
m o t i v a c i o n e s  y  a c t i t u d e s  d e l  c o n s u m id o r  a n t e  l a  com pra  de  
p r o d u c t o s  d e  a l i m e n t a c i ó n  y  d r o g u e r í a .
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VICTOR IG L E S IA S  AR G U E LLE S.- F a c t o r e s  d e t e r m i n a n t e s  d e l  p o d e r  
n e g o c i a d o r  en l o s  c a n a l e s  de  d i s t r i b u c i ó n  d e  p r o d u c t o s  
t u r í s t i c o s .
IN É S  R U B ÍN  FER N ÁN D EZ.- I n f o r m a c i ó n  s o b r e  o p e r a c i o n e s  con  
d e r i v a d o s  en l o s . i n f o r m e s  a n u a le s  d e  l a s  e n t i d a d e s  de  
d e p ó s i t o .
ESTHER LAFUENTE ROBLEDO;  IS A B E L MANZANO P É R E Z . -  A p l i c a c i ó n  de  
l a s  t é c n i c a s  DEA a l  e s t u d i o  d e l  s e c t o r  h o s p i t a l a r i o  en e l  
P r i n c i p a d o  d e  A s t u r i a s .
VICTOR MANUEL GONZÁLEZ MÉNDEZ;  FRANCISCO GONZÁLEZ RODRÍGUEZ. -
La v a l o r a c i ó n  p o r  e l  m e rc a d o  d e  c a p i t a l e s  e s p a ñ o l  de  l o s  
p r o c e d i m i e n t o s  d e  r e s o l u c i ó n  d e  i n s o l v e n c i a  f i n a n c i e r a .
M AR IA  JOSÉ SANZO P É R E Z .- R a zo n es  d e  u t i l i z a c i ó n  d e  l a  v e n t a  
d i r e c t a ,  l o s  d i s t r i b u i d o r e s  i n d e p e n d i e n t e s  y  l o s  a g e n t e s  p o r  
p a r t e  d e  l a s  e n p r e s a s  q u í m ic a s  e s p a ñ o la s .
L U IS  O R E A .- D e s c o m p o s ic ió n  de  l a  e f i c i e n c i a  e c o n ó m ic a  a t r a v é s  
de  l a  e s t i m a c i ó n  de  un s i s t e m a  t r a n s l o g  de  c o s t e s :  Una
a p l i c a c i ó n  a l a s  c a j a s  de  a h o r r o  e s p a ñ o la s .
C R IS T IN A  LOPEZ DUARTE; ESTEBAN GARCÍA C A N A L .- N a t u r a l e z a  y  
e s t r u c t u r a  de  p r o p i e d a d  de  l a s  i n v e r s i o n e s  d i r e c t a s  en e l  
e x t e r i o r :  Un m o d e lo  i n t e g r a d o r  b a s a d o  b a s a d o  en e l  a n á l i s i s  de  
c o s t e s  d e  . t r a n s a c c i ó n .
C R IS T IN A  LOPEZ DUARTE; ESTEBAN GARCÍA CANAL; ANA VALDÉS 
L L A N E Z A ,-  T e n d e n c ia s  e m p í r i c a s  en l a s  e m p re s a s  c o n j u n t a s  
i n t e r n a c i o n a l e s  c r e a d a s  p o r  e n p r e s a s  e s p a ñ o la s  ( 1 9 8 6 - 1 9 9 6 )  . 
CONSUELO ABELLÁN COLODRÓN; ANA IS A B E L FERNÁNDEZ SÁ1NZ. -
R e l a c i ó n  e n t r e  l a  d u r a c i ó n  d e l  d e s e m p le o  y  l a  p r o b a b i l i d a d  de  
e m i g r a r .
CÉSAR RODRÍGUEZ GUTIERREZ; JUAN P R IETO  R O D R Í G U E Z L a
p a r t i c i p a c i ó n  l a b o r a l  de  l a  m u j e r  y  e l  e f e c t o  d e l  t r a b a j a d o r  
a ñ a d id o  en e l  c a s o  e s p a ñ o l .
RODOLFO VÁZQUEZ C A S IE LLE S ; ANA M AR ÍA  D IA Z  M A R TÍN ; AG USTÍN  V. 
R U IZ  V E G A .-  P l a n i f i c a c i ó n  d e  l a s  a c t i v i d a d e s  d e  m a r k e t i n g  p a r a  
e n p r e s a s  d e  s e r v i c i o s  t u r í s t i c o s :  l a  c a l i d a d  como s o p o r t e  de  
l a  e s t r a t e g i a  c o m p e t i t i v a .
LU C ÍA  AVELLA CAMARERO; ESTEBAN FERNANDEZ SANCHEZ. -  Una
a p r o x i m a c i ó n  a l a  em p re sa  i n d u s t r i a l  e s p a ñ o la :  P r i n c i p a l e s
c a r a c t e r í s t i c a s  d e  f a b r i c a c i ó n .
ANA SUÁREZ VÁZQUEZ. ~ D e l i m i t a c i ó n  c o m e r c i a l  d e  un t e r r i t o r i o : 
I m p o r t a n c i a  de  l a  i n f o r m a c i ó n  p r o p o r c i o n a d a  p o r  l o s  
c o n p r a d o r e s .
C R IS T IN A  LOPEZ DUARTE; ESTEBAN GARCÍA C A N A L .- La i n v e r s i ó n  
d i r e c t a  r e a l i z a d a  p o r  e n p r e s a s  e s p a ñ o la s :  a n á l i s i s  a l a  l u z  de  
l a  t e o r í a  d e l  c i c l o  d e  d e s a r r o l l o  d e  l a  i n v e r s i ó n  d i r e c t a  en 
e l  e x t e r i o r .
ANA BELEN DEL R IO  LANZA; VICTO R IG L E S IA S  ARGUELLES; RODOLFO 
VAZQUEZ C A S IE LLE S ; AG U STIN  R U IZ  VEGA. -  M e t o d o l o g í a s  de  
m e d i c i ó n  d e l  v a l o r  d e  l a  m a r c a .
RAFAEL ALVAREZ CUESTA. -  La e s t i m a c i ó n  e c o n o m é t r i c a  de  
f r o n t e r a s  d e  p r o d u c c i ó n :  una r e v i s i ó n  d e  l a  l i t e r a t u r a . 
FERNANDO RUBIERA MOROLLO.-  A n á l i s i s  u n i v a r i a n t e  d e  l a s  s e r i e s  
d e  e m p le o  t e r c i a r i o  de  l a s  r e g i o n e s  e s p a ñ o l a s .
JOSE ANTONIO GARAY G O N ZALEZ.- L o s  g a s t o s  y  l o s  i n g r e s o s  
p l u r i a n u a l e s .
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IS A B E L GARCIA DE LA  IG L E S IA . -  La  e l e c c i ó n  c o n t a b l e  p a r a  l o s  
g a s t o s  d e  i n v e s t i g a c i ó n  y  d e s a r r o l l o .
L U IS  CASTELLANOS VAL;  E M IL IO  COSTA REPARAZ. -  T e o r í a  de  
s i s t e m a s  y  a n á l i s i s  e c o n ó m ic o : una a p r o x i m a c i ó n  m e t o d o l ó g i c a . 
Ma DEL CARMEN RAMOS CARVAJAL. -  E s t i m a c i ó n  i n d i r e c t a  de  
c o e f i c i e n t e s  i n p u t - o u t p u t .
RODOLFO VAZQUEZ C A S IE LLE S ;  ANA M AR IA  D IA Z  M A R TIN ; Ma . L E T IC IA  
SANTOS V IJA N D E ; AG USTIN  V . R U IZ  VEGA. -  U t i l i d a d  d e l  a n á l i s i s  
c o n j u n t o  p a r a  e s t a b l e c e r  l a  i m p o r t a n c i a  de  l a s  e s t r a t e g i a s  de  
c a l i d a d  en s e r v i c i o s  t u r í s t i c o s : s i m u l a c i ó n  de  e s c e n a r i o s
a l t e r n a t i v o s  en e n p r e s a s  d e  t u r i s m o  r u r a l .
SANTIAGO ALVAREZ G A R C IA; ANA IS A B E L GONZALEZ GONZALEZ. -  E l
p r o c e s o  de  d e s c e n t r a l i z a c i ó n  f i s c a l  en E s p a ñ a ,  e s p e c i a l  
r e f e r e n c i a  a l a  C o m u n id a d  A u tónom a  d e l  P r i n c i p a d o  de  A s t u r i a s  
SANTIAGO ALVAREZ G A R C IA .- La  t r i b u t a c i ó n  d e  l a  u n i d a d  
f a m i l i a r .  N u e va s  c o n s i d e r a c i o n e s  s o b r e  un a n t i g u o  p r o b le m a .  
SUSANA LOPEZ ARES; IS ID R O  SANCHEZ A LV A R E Z .-  C o n d i c i o n a n t e s  
d e m o g r á f i c o s  de  l a  e c o n o m ía  a s t u r i a n a .
C E LIN A  GONZALEZ M IE R E S . -  La m a rc a  d e  l a  d i s t r i b u c i ó n :  un
fe n ó m e n o  q u e  a f e c t a  a d i s t r i b u i d o r ,  f a b r i c a n t e  y  c o n s u m i d o r . 
IG N A C IO  DEL ROSAL F E R N A N D E Z A n á l i s i s  de  l a  demanda a g re g a d a  
d e  e l e c t r i c i d a d  en E sp a ñ a  c o n  s e r i e s  t e m p o r a l e s : un
t r a t a m i e n t o  de  c o i n t e g r a c i ó n .
JESUS ARANGO. -  E v o l u c i ó n  y  p e r s p e c t i v a s  d e l  s e c t o r  a g r a r i o  en  
A s t u r i a s .
JESUS ARANG O .- C r o n o lo g í a  d e  l a  c o n s t r u c c i ó n  E u ro p e a .
JU L IT A  GARCIA D IE Z ;  SUSANA GAGO RODRIGUEZ. -P r o g r a m a s  de  
d o c to r a d o  en c o n t a b i l i d a d  en l a s  u n i v e r s i d a d  e s p a ñ o la s :  
e s t u d i o  e m p í r i c o .
MAR ARENAS PARRA; A M E LIA  B IL B A O  TER O L; BLANCA PEREZ 
G LA D IS H ; Ma V IC T O R IA  RODRÍGUEZ U R ÍA ;  E M IL IO  CERDÁ TENA 
( U n i v e r s i d a d  C o m p l u t e n t e  d e  M a d r i d ) . -  A p l i c a c i ó n  de  l a  

p r o g r a m a c i ó n  c o m p r o m is o  a l a  g e s t i ó n  d e  h o s p i t a l e s  
p ú b l i c o s .
M& DEL CARMEN RAMOS C A R V A JA L.- La c o m a r c a l i z a c i ó n  d e  l a s  
T a b la s  i n p u t - o u t p u t :  Una p r i m e r a  a p r o x i m a c i ó n .
L U IS  IG N A C IO  ÁLVAREZ GONZÁLEZ; RODOLFO VÁZQUEZ C A S IE LLE S ; 
M AR ÍA  L E T IC IA  SANTOS V IJA N D E ; ANA M AR ÍA  D ÍA Z  M AR TÍN . -
O r i e n t a c i ó n  a l  m e rc a d o  como c u l t u r a  d e  n e g o c i o  y  c o n j u n t o  de  
a c t u a c i o n e s :  Un c o n t r a s t e  m e t o d o l ó g i c o  p a r a  o r g a n i z a c i o n e s  no  
l u c r a t i v a s .
Ma JOSÉ SANZO P É R E Z .-  F u n c io n e s  d e  l o s  v e n d e d o r e s  i n d u s t r i a l e s  
de  l o s  d i s t r i b u i d o r e s  i n d e p e n d i e n t e s .  Una t i p o l o g í a  r e a l i z a d a  
en e l  s e c t o r  q u í m í c o .
Ma BEGOÑA ÁLVAREZ Á LV A R E Z; RODOLFO VÁZQUEZ C A S IE LLE S ; 
FRANCISCO J .  DE LA  B A L L IN A  B A L L IN A ; M * L E T IC IA  SANTOS 
V IJ A N D E . -  E v i d e n c i a s  e m p í r i c a s  d e  l a  p r o m o c i ó n  d e  v e n t a s  en  
l o s  e s t a b l e c i m i e n t o s  d e t a l l i s t a s .
BEGOÑA GONZÁLEZ-BUSTO M Ó G IC A .-  La  d i n á m i c a  d e  s i s t e m a s  como  
m e t o d o l o g í a  p a r a  l a  e l a b o r a c i ó n  d e  m o d e lo s  d e  s i m u l a c i ó n . 
BEGOÑA GONZÁLEZ-BUSTO M Ó G IC A .-  R e f l e x i o n e s  t e ó r i c a s  s o b r e  
e l  p e r s o n a l  s a n i t a r i o  en  e l  S i s t e m a  N a c i o n a l  d e  S a l u d  
E s p a ñ o l .
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170/99 YOLANDA ÁLVAREZ CASTAÑO. -  Cómo a l c a n z a r  e l  é x i t o  en e l  
p r o c e s o  d e  i n n o v a c i ó n  t e c n o l ó g i c a .
YOLANDA ÁLVAREZ CASTAÑO. -  La  o r g a n i z a c i ó n  d e l  p r o c e s o  de  

■ d e s a r r o l l o  d e  un n u e v o  p r o d u c t o .
RODOLFO VÁZQUEZ C A S IE L L E S ; MARIA L E T IC IA  SANTOS V IJA N D E; 
ANA MARÍA DIAZ M ARTÍN; L U IS  IGNACIO ÁLVAREZ ÁLVAREZ. -
Estrategias de marketing: Desarrollo de investigaciones
sobre orientación al mercado y marketing de relaciones. 
SANTIAGO R . MARTÍNEZ ARGÜELLES; FERNANDO RUBIERA MOROLLÓN.-
Patroñes de convergencia regional en los Servicios de la 
Economía Española.
JU AN  P R IE T O  RODRÍGUEZ;  V ÍC TO R  FERNÁNDEZ B L A N C O .-  A r e  m o d e rn  
a n d  c l a s s i c a l  m u s i c  l i s t e n e r s  t h e  same p e o p l e ?
V ÍC TO R  MANUEL GONZÁLEZ MENDEZ; FRANCISCO GONZÁLEZ 
R O D R ÍG U E Z .-  T r a n s f e r e n c i a s  d e  r i q u e z a  y  e f e c t o  c o n t a g i o  
a n t e  c r i s i s  b a n c a r i a s . I m p l i c a c i o n e s  p a r a  l a s  r e l a c i o n e s  
b a n c a - i n d u s t r i a .
SANTIAG O  ÁLVA R EZ; M A R ÍA  TERESA Á LV A R E Z . -  Impuestos m e d io  
a m b i e n t a l e s  y  c o n t r o l  d e  l a  g e n e r a c i ó n  d e  r e s i d u o s . ¿ H a c ia  
una r e f o r m a  f i s c a l  v e r d e ?
JA V IE R  SUÁREZ P A N D IE L L O . -  R a t i o n a l i t y  a n d  r e n t  s e e k i n g  í n  
t h e  s p a n i s h  r e g u l a t i o n  o f  p r o f e s s i o n a l  s o c c e r .
JA V IE R  SUÁREZ P A N D IE L L O . -  D e t e r m i n a n t e s  p o l í t i c o s  d e l  g a s t o  
p ú b l i c o  en E s p a ñ a .
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