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E n un entorno tan competitivo como
en el que se encuentra la distribu-
ción minorista en la actualidad, y

dado que el 63% de los españoles no ha-
cemos la lista de la compra antes de visi-
tar un determinado establecimiento, las
herramientas promocionales juegan un
papel muy importante a la hora de atraer
consumidores e influir en su comporta-
miento de gasto dentro del mismo. En es-
te sentido, decisiones como la reducción
de precios, la disposición de los produc-
tos en el lineal o la publicidad promocio-
nal basada en la utilización de folletos pu-
blicitarios son instrumentos básicos para
la gestión comercial minorista.

EL USO DE LOS FOLLETOS
PUBLICITARIOS EN LA GESTIÓN
MINORISTA
Los folletos publicitarios se configuran co-
mo uno de los medios más importantes

para anunciar las promociones que reali-
za el minorista (Gijsbrechts, Campo y
Goosens, 2003); siendo una de las herra-
mientas promocionales más utilizadas,
tal y como indica IRI España al señalar
que la técnica promocional más utilizada
en los hipermercados es la reducción del
precio, seguida de los folletos publicita-
rios.

El anuncio de las promociones en los
folletos publicitarios del establecimiento
puede constituir una importante fuente
de ingresos para los distribuidores, proce-
dente de los fabricantes cuyas marcas
aparecen anunciadas en dichos folletos
(Gijsbrechts et al., 2003). Por otra parte,
los folletos publicitarios, comparados con
la publicidad realizada en medios impre-
sos, suponen una ventaja importante en
cuanto a que permiten la inclusión de un
número más elevado de referencias, de
marcas, así como la inclusión de mayor

espacio de modo más favorable para la
marca del distribuidor (Urbany, Dickson y
Sawyer, 2000). Además, se trata de un
medio más flexible en el que el estableci-
miento puede desarrollar el mensaje, si
bien la sobretirada de estos folletos pue-
de conducir a un importante descontrol
de los costes (Kotler, 2000). 

Se ha verificado que a medida que au-
menta el número de productos que apare-
cen en los folletos publicitarios, se incre-
menta el número de individuos que acu-
den al establecimiento, aumentando la
probabilidad de elección del mismo (Vo-
lle, 2001). De igual modo, Burton, Lich-
tenstein y Netemeyer (1999) establecen
que aquellos individuos que están ex-
puestos a los folletos publicitarios com-
prarán mayor cantidad de los productos
anunciados e incurrirán en mayor nivel de
gasto en los mismos. Esta circunstancia
se produce con independencia de que los
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productos que aparecen en los folletos
estén explícitamente promocionados o
no. En este sentido, se observa que no to-
dos los productos que aparecen en los fo-
lletos están en promoción, existiendo mu-
chos de ellos en los que no se indica la
existencia de ningún tipo de reducción del
precio ni de otro tipo de promoción (Volle,
2001). Así, Mulhern y Leone (1990) ha-
llan que a medida que son más elevadas
las reducciones de precio ofrecidas en
los folletos, mayor es la probabilidad de
que los consumidores acudan al estable-
cimiento, por lo que podemos concluir
que el impacto de los folletos publicita-
rios se incrementa en aquellos productos
que tienen una elasticidad promocional
alta. Incluso, se observa que el valor de
las promociones que realiza el estableci-
miento es mayor si están incluidas en los
folletos publicitarios, lo que los convierte
en una importante herramienta promocio-
nal (Price y Connor, 2003).

En este sentido, las promociones que
se suelen incluir en los folletos publicita-
rios son las relativas a la reducción del
precio de venta. La reducción periódica
de precios es un fenómeno ampliamen-
te utilizado por los detallistas (Litvack,
Calantone y Warshaw, 1985; Pesendor-
fer, 2002), habiéndose convertido en
uno de los principales aspectos de su
gestión en los bienes de consumo de
uso frecuente (Lal y Villas-Boas, 1998), y
significando un porcentaje importante
del presupuesto de marketing de mu-
chas organizaciones (Han, Gupta y Leh-
mann, 2001). Sin embargo, las empre-
sas deben ser cuidadosas con la utiliza-
ción frecuente de esos descuentos en
precio, ya que pueden tener un efecto
negativo sobre el comportamiento del
consumidor, al perjudicar a su imagen de
marca, tal y como indican Low y Mohr
(2000) o Walters y Jamil (2002), entre
otros. Además, y tal y como indican Drè-
ze, Nisol y Vilcassim (2004), las reduc-
ciones de precio provocan, únicamente,
una reasignación del gasto del consumi-
dor entre las diversas categorías de pro-
ducto, más que un incremento en su ni-
vel de gasto. Dickson y Sawyer (1990)

llegan a plantear, en este sentido, que el
individuo no conoce, en muchas ocasio-
nes de compra, el precio de lo que ad-
quiere, bien sea por falta de tiempo o
por pensar que el precio es satisfacto-
rio, o bien porque no ha cambiado mu-
cho desde la última vez que adquirió el
mismo producto; este desconocimiento
del precio puede conducir a una falta de
efectividad en las reducciones del mis-
mo. Es por ello que los folletos publicita-
rios se muestran como la forma más
adecuada para que los individuos conoz-
can las reducciones del precio que los
minoristas van a realizar, con anteriori-
dad a que acudan al establecimiento. 

EVIDENCIAS EMPÍRICAS DE LA
PROMOCIÓN CON FOLLETOS Y
DESCUENTOS EN PRECIO
Para conocer en qué medida las promo-
ciones del precio que realiza el minorista
influyen en su nivel de ventas, en función
de que dichas promociones aparezcan
anunciadas en los folletos publicitarios o
no, se ha realizado un seguimiento a lo
largo de un año del comportamiento de
elección de una muestra de 389 consu-
midores de aceite de oliva en un hiper-
mercado. Concretamente, las marcas
consideradas han sido: Carbonell, Coo-
sur, La Masía, La Española, Elosúa, Giral-
da, Ybarra, Mueloliva, Marca de distribui-
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CUADRO Nº 1

VENTAS Y CUOTA DE MERCADO DE CADA MARCA

MARCA CUOTA DE MERCADO (%)

CARBONELL 26,67

MDD 22,38

COOSUR 16,34

LA MASÍA 11,87

LA ESPAÑOLA 9,83

ELOSÚA 4,01

GIRALDA 3,87

YBARRA 2,45

MARCA DE PRIMER PRECIO 2,17

MUELOLIVA 0,41

TOTAL 100,00



dor (MdD) y Marca de primer precio. Ade-
más, también analizamos cuál es el nivel
de ventas del minorista en aquellos
períodos en los que las marcas aparecen
en los folletos publicitarios del estableci-
miento y, sin embargo, no están promo-
cionadas en precio. En el cuadro nº 1 se
recogen las cuotas de mercados estima-
das en el estudio de cada una de las
marcas analizadas durante el período
considerado.

Como podemos observar en el cuadro
nº 1, Carbonell y la MdD concentran, prác-
ticamente, el 50% de las ventas del hiper-
mercado, y presentan unos niveles de
venta por encima de marcas como Coo-
sur, La Masía o La Española, con cuotas
superiores al 10% (excepto La Española),
pero inferiores a las dos marcas más im-
portantes. El resto de marcas presentan
niveles de venta muy inferiores, acumu-
lando entre ellas, únicamente, un 12,90%
de la cuota.

Para realizar el análisis de las promo-
ciones, vamos a establecer el número de
semanas en las que el establecimiento
realiza alguna acción promocional (pro-
moción en precio y/o presencia en folleto
publicitario) durante el período analizado,
tanto a nivel general como por marca. Pa-
ra ello, hemos considerado que una mar-
ca está en promoción en precio, cuando
su precio de venta durante una semana
sea inferior al precio de venta que tenía
en la semana anterior.

Como podemos observar en el cuadro
nº 2, la aparición en el folleto publicitario
de las marcas es mucho más frecuente
(52 semanas para el total de las marcas)
que la promoción en precio, lo que ya nos
indica la mayor utilización de los folletos
como herramienta promocional. Por mar-
cas, podemos observar cómo Carbonell,
la MdD, La Masía y La Española son las
marcas que en un mayor número de se-
manas aparecen en los folletos publicita-
rios del establecimiento, mientras que
marcas como Ybarra y Giralda aparecen
con menor frecuencia. En relación a las
promociones del precio, son MdD y La
Masía las que mayor número de semanas
(4) se encuentran promocionadas, segui-

das de Coosur, La Española e Ybarra, con
3 semanas cada una. Cabe destacar que
Carbonell, que es la segunda marca con
mayor aparición en los folletos publicita-
rios, sea una de las marcas con un menor
nivel de promoción en precio, lo cual es
consecuencia de la imagen de calidad
que Carbonell posee entre el consumidor,
que es incompatible con la continua re-
ducción del precio de venta, lo que motiva
tan reducida utilización de esta herra-
mienta promocional. Por último, cabe
destacar la existencia de tres marcas

(Elosúa, Marca de primer precio y Mueloli-
va) que en ninguna de las 53 semanas
analizadas se encuentra en promoción.

Además de conocer el número de se-
manas que las marcas están en promo-
ción, el objetivo de este trabajo es cono-
cer la coincidencia temporal de ambos ti-
pos de promoción, y su incidencia en el
nivel de ventas de las marcas. Para ello,
en el cuadro nº 3 podemos observar el
número de semanas en las que cada una
de las promociones (o las dos a la vez)
se realizan.
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CUADRO Nº 2

NÚMERO DE SEMANAS EN LAS QUE CADA MARCA SE ENCUENTRA
EN PROMOCIÓN (REDUCCIÓN DEL PRECIO Y/O APARICIÓN EN
FOLLETO PUBLICITARIO)

MARCA PROMOCIÓN APARICIÓN EN 

EN PRECIO FOLLETO PUBLICITARIO

CARBONELL 1 10

MDD 4 13

COOSUR 3 4

LA MASÍA 4 9

LA ESPAÑOLA 3 8

ELOSÚA 0 0

GIRALDA 2 2

YBARRA 3 6

MARCA DE PRIMER PRECIO 0 0

MUELOLIVA 0 0

TOTAL (1) 20 52



Los datos recogidos en el cuadro nº 3
confirman que no sólo es que el folleto
publicitario sea una herramienta promo-
cional más utilizada que la reducción del
precio, sino que en muy pocas ocasiones
son utilizadas de modo conjunto. 

Así, únicamente un 14,75% de las oca-
siones en las que el hipermercado realiza
alguna de estas acciones promocionales,
las marcas que aparecen en el folleto pu-
blicitario están en promoción de precio.
Por otra parte, el 18,03% de las ocasio-
nes las marcas están promocionadas y,

sin embargo, no se encuentran anuncia-
das en los folletos, mientras que en un
67,22% de los casos, las marcas apare-
cen en los folletos publicitarios y no están
promocionadas. Este resultado confirma
la opinión de muchos autores (p. e., Volle,
2001) que indican que no todos los pro-
ductos que aparecen en el folleto publici-
tario están en promoción de precio, si
bien es contraria a lo que gran parte de
los consumidores cree habitualmente, y
es que si una marca aparece en el folleto
es porque está promocionada en precio.

Esto hace, incluso, que sea habitual ver
en los establecimientos minoristas cómo
muchos consumidores hacen la compra
acompañados de los folletos publicitarios
que el establecimiento ha distribuido, se-
leccionando, habitualmente las marcas
que aparecen en los mismos, sin hacer
ningún tipo de comparación con el resto
de marcas existentes.

Pero además, el establecimiento utiliza
esta estrategia con otra intención, y es el
incremento del nivel de ventas de la MdD.
En este sentido, los establecimientos si-
túan sus marcas junto a aquellas marcas
de fabricante que, apareciendo en el folle-
to publicitario, no están promocionadas
en precio, y que, actúan como las “loco-
motoras del lineal” (Fernández, 2000).
Esto, unido al diferencial de precio que
suele existir entre las marcas nacionales
y la MdD, tal y como indican Cruz (1999),
Medina, Méndez y Rubio (2002) o Pue-
lles, Fernández y Albert (1997), entre
otros, hace que el consumidor se decante
por esta última (2). En este sentido, las
tres marcas de fabricante con mayor cuo-
ta de mercado (Carbonell, Coosur y La
Masía) aparecen en los folletos publicita-
rios sin estar promocionadas en precio un
total de 20 semanas (durante aproxima-
damente 5 meses, alguna de ellas apare-
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CUADRO Nº 3

NÚMERO DE SEMANAS EN LAS QUE LA MARCA ESTÁ PROMOCIONADA EN PRECIO, APARECE EN
FOLLETO O AMBAS SIMULTÁNEAMENTE

MARCA SÓLO PROMOCIÓN SÓLO APARICIÓN EN PROMOCIÓN EN PRECIO + TOTAL

EN PRECIO FOLLETO PUBLICITARIO APARICIÓN EN FOLLETO PUBLICITARIO

CARBONELL 1 10 0 11

MDD 1 10 3 14

COOSUR 3 4 0 7

LA MASÍA 1 6 3 10

LA ESPAÑOLA 1 6 2 9

ELOSÚA 0 0 0 0

GIRALDA 2 2 0 4

YBARRA 0 3 3 6

MARCA DE PRIMER PRECIO 0 0 0 0

MUELOLIVA 0 0 0 0

TOTAL 9 41 11 61

PORCENTAJE 18,03 67,22 14,75
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ce en el folleto sin estar en promoción),
justo el doble de semanas que la MdD
(10 semanas). Esto confirma la opinión
de Mulhern y Leone (1991), cuando indi-
can que la mayor aparición en los folletos
de las marcas de fabricante en relación a
la MdD se debe tanto al mayor atractivo
que tienen aquéllas para el consumidor
que lee el folleto, así como a los mayores
ingresos que recibe el establecimiento
procedentes de los fabricantes de las
marcas promocionadas en los folletos. 

La distribución de acciones promocio-
nales por marca se puede observar en el
gráfico nº 1 (3). 

Como puede observarse, es mayor el
número de semanas en las que la marca
aparece en el folleto y no se encuentra
promocionada en precio, siendo especial-
mente acentuado en aquellas marcas
con mayor cuota de mercado. Es el caso
de Carbonell (90%), la MdD (72%), Coosur
(57%), La Masía (60%) y La Española
(67%).  Destaca el caso de Carbonell, que
por el hecho de ser la marca líder y la que,
probablemente, posea la mejor imagen
de marca y sea la más conocida por el
consumidor en general, es utilizada, prác-
ticamente en todas las semanas en las
que aparece en folleto, para atraer a con-
sumidores al establecimiento ante la
creencia del consumidor de que se en-
cuentra promocionada (debido a que apa-
rece en los folletos publicitarios). 

Por lo demás, en la mayor parte de los
casos que la marca está promocionada

en precio, ésta aparece en los folletos, si
bien en marcas como Giralda y Coosur,
con frecuencia su promoción en precio no
es publicitada en los folletos (50% y
43%, respectivamente).

Una vez que hemos analizado la se-
cuencia de utilización de promoción en
precio y presencia en los folletos para ca-
da una de las marcas, es interesante co-
nocer en qué caso (sólo promoción en
precio, sólo aparición en folleto, o ambas
a la vez), el nivel de ventas del estableci-

miento se incrementa en mayor propor-
ción (gráfico nº 2).

Como podemos observar en el gráfico
nº 2, cuando las marcas aparecen en los
folletos y no se encuentran promociona-
das, el incremento medio de ventas del
establecimiento en relación a los perío-
dos en los que no se realiza ningún tipo
de promoción es del 174,68%, el mayor
de todos, seguido de las situaciones en
las que las marcas están promocionadas
en precio y no aparecen en el folleto

GRÁFICO Nº 1

NÚMERO DE SEMANAS EN LAS QUE CADA MARCA ESTÁ PROMOCIONADA EN PRECIO, APARECE EN
FOLLETO O EN AMBAS A LA VEZ

* MdD: Marca de Distribuidor.
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(126,58%). El incremento medio de las
ventas en las situaciones en las que coin-
cide que la marca aparece en el folleto y
está, además, promocionada en precio
es sólo del 74,68%, un 52% menos que
cuando sólo está promocionada en precio
y un 100% menos que cuando la marca
está en folleto y no se encuentra promo-
cionada. Estos resultados nos llevan a
pensar que los folletos publicitarios son
más eficaces cuando se utilizan como
“gancho” para atraer consumidores al es-
tablecimiento que cuando tienen el objeti-
vo de informar de las promociones en pre-
cio que se realizan en la marca. Si a esto
le unimos la reducción del margen unita-

rio como consecuencia del descuento re-
alizado en la promoción en precio, pode-
mos concluir que el beneficio derivado de
la utilización del folleto como instrumento
promocional es mucho mayor, tanto en
términos de margen, como en términos
de rotación. No obstante, habría que ana-
lizar el precio y el margen de las marcas
que más incrementan sus ventas durante
esos períodos promocionales.

Además (cuadro nº 4), el nivel de ven-
tas máximo es mayor para el caso en el
que la marca sólo aparece en folleto, con
lo que se trata de una herramienta que
puede permitir al establecimiento incre-
mentar el nivel de rotación en aquellos
períodos que más lo necesite. 

CONCLUSIONES
Si bien la utilización del precio de venta y
de las promociones basadas en el mismo
se configuran como unas de las principa-
les herramientas que influyen en el com-
portamiento de compra del individuo en el
punto de venta, existen otras variables
que el distribuidor gestiona y que permi-
ten incrementar tanto el nivel de rotación
como el margen dentro del establecimien-
to. En este sentido, la utilización de los fo-
lletos publicitarios se ha convertido en
una de las principales herramientas utili-
zadas por el minorista, conjunta o separa-
damente de la utilización de promociones
en precio. Así, es habitual que a los domi-
cilios llegue cada 2 ó 3 semanas algún fo-
lleto publicitario que anuncia un período
promocional (suele estar comprendido
entre los 10 y 14 días), y que en muchos

casos sean utilizados e influyan en las de-
cisiones de compra, atrayendo al consu-
midor al establecimiento. Este es uno de
los principales objetivos de estos folle-
tos, ya que una vez que los consumidores
están en el interior del establecimiento
aumenta la probabilidad de que adquiera
tanto los productos que están en el folle-
to como otros que no aparecen, lo que
puede suponer un importante incremento
en el nivel de ventas, tal y como indican
Dickson y Sawyer (1990) o Mulhern y Leo-
ne (1991), entre otros.

Es habitual que el distribuidor utilice de
modo simultáneo diferentes herramien-
tas promocionales con objeto de atraer
consumidores al establecimiento. En es-
te trabajo hemos puesto de manifiesto
que en un porcentaje muy elevado de oca-
siones, el folleto no es utilizado simultá-
neamente con la reducción de precio, si-
no que es utilizado básicamente para
atraer consumidores al establecimiento,
presentando marcas que no se encuen-
tran promocionadas en precio, tal y como
podría pensar inicialmente el consumidor.
Es decir, el folleto es utilizado con un ob-
jetivo de “atracción”, más que con un ob-
jetivo “informativo” de los productos que
se encuentran promocionados en precio.
En esta línea de presentar marcas o pro-
ductos que no se encuentran en promo-
ción el establecimiento utiliza, de forma
mayoritaria, marcas de fabricante amplia-
mente conocidas, que sirvan como ele-
mento motivador para que el consumidor
visite el establecimiento. 

La utilización de esta estrategia de

CUADRO Nº 4

NIVEL DE VENTAS EN CADA UNA DE LAS SITUACIONES PROMOCIONALES, ASÍ COMO CUANDO NO SE
UTILIZA NINGUNA HERRAMIENTA PROMOCIONAL

SITUACIÓN VENTAS MEDIAS* MÍNIMO MÁXIMO % MEDIO SOBRE SITUACIÓN

SIN PROMOCIÓN

NINGÚN TIPO DE PROMOCIÓN 79 0 454 -

PROMOCIÓN EN PRECIO 179 0 312 126,58

APARICIÓN EN FOLLETO 217 4 496 174,68

PROMOCIÓN EN PRECIO + APARICIÓN EN FOLLETO 138 18 267 74,68

* Número de botellas.
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atracción incrementa las ventas en un
174% en relación a los períodos en los
que el establecimiento no realiza promo-
ciones en precio ni edita folletos publici-
tarios, estando por encima del incremen-
to de ventas que se produce cuando las
marcas están promocionadas en precio y
no aparecen en folleto (126%), y siendo
muy superior al incremento en situacio-
nes en las que la marca que aparece en

el folleto está, efectivamente, promocio-
nada en precio (74%). Obviamente, a es-
tos valores habría que descontarle el
efecto almacenamiento que se pueda
producir. Si, como hemos comentado con
anterioridad, a este mayor nivel de ventas
le unimos el incremento en el margen de-
rivado de la no promoción en precio de
las marcas anunciadas, el beneficio es
aún mayor. 

Es por ello que podemos decir que al
establecimiento “sólo” le hará falta anun-
ciar un producto en sus folletos para in-
crementar sus ventas, sin que sea nece-
sario que, efectivamente, dicho producto
tenga un precio más reducido, tal y como
ponen de manifiesto los resultados obte-
nidos. Por ello, es necesario que el esta-
blecimiento asegure que el folleto llegue
al consumidor; por ello, y además del en-
vío tradicional de folletos a los buzones
de los consumidores. Burton et al.
(1999) indican otras posibilidades dentro
del punto de venta, tales como la entrega
del folleto a la entrada del establecimien-
to, la colocación en lugares estratégicos
del mismo (p. e., puntos de atracción del
establecimiento como cabezas de góndo-
la o pasillos centrales) e, incluso, en los
propios carritos y cestas de la compra.

Desde el punto de vista del consumi-
dor, el análisis realizado en este trabajo
sirve para poner de manifiesto que no to-
do lo que aparece en un folleto publicita-
rio está más barato que habitualmente,
por lo que debe ser más prudente en la
utilización de los folletos como una
“guía” para decidir qué marcas seleccio-
nar y qué marcas no. Es posible que com-
prando alguna marca que no aparezca en
el folleto, se beneficie, realmente, de
unas mejores condiciones de precio. ■

JUAN CARLOS GÁZQUEZ ABAD
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Universidad de Almería
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NOTAS

(1) No se refiere a semanas distintas, ya que
existen semanas en las que se encuentran
promocionadas varias marcas a la vez.

(2) Fernández y Martínez (2004) hallan cómo
un porcentaje importante de consumidores
nunca encuentran marcas más baratas en el
lineal que las MdD, por lo que las identifican
con el precio más bajo.

(3) No se han representado gráficamente
aquellas marcas que no realizan ninguna ac-
ción promocional (Elosúa, Marca de primer
precio y Mueloliva).




