¢PROMOCIONES O MERCHANDISING? SOLUCIONES EN FUNCION DEL TIPO DE PRODUCTO...

¢PROMOCIONES O MERCHANDISING?
SOLUCIONES EN FUNCION DEL TIPO DE
PRODUCTO Y FORMATO COMERCIAL

ALVARO GARRIDO MORGADO
Algamo@usal.es
Universidad de Salamanca

RESUMEN

Las promociones siguen vigentes en el sector de la distribucién, al igual que las técnicas
de merchandising. Ambos recursos son utilizados constantemente por los minoristas; el
primero, principalmente, para aumentar el trafico de clientes en el establecimiento y el
segundo para dirigir o incentivar la compra.

Este trabajo pretende comprobar si estos recursos son efectivos a la hora de explicar la
evolucion de las ventas de los productos sobre los cuales actuan. Asi, tras realizar el
andlisis de los datos, aplicando la metodologia de Datos de Panel, se confirma la
existencia del efecto pero con diferencias segun el tipo de producto o formato comercial.
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1. Introduccidn

La gran competencia horizontal existente hoy en dia entre las superficies comerciales ha creado la
necesidad de intensificar los estudios sobre conceptos que adquieren una mayor importancia en el
mundo minorista, como las promociones o las técnicas de merchandising.

En cuanto a las promociones, existen diversas politicas puestas en practica (Mulhern y Leone,
1990), todas ellas tienen como finalidad aumentar el volumen de ventas del minorista a corto plazo y/o
atraer al consumidor al establecimiento (Kumar y Leone, 1988; Mulhern y Leone, 1990; Blattberg et
al., 1995; Mulhern y Padgett, 1995; Van Heerde et al., 2004).

Una vez atraidos los consumidores al establecimiento, entra en juego el merchandising, entendido
como cualquier actividad realizada por el establecimiento para incentivar las compras (Buttle, 1993) y
aumentar sus ventas (Little, 1998). Asi, su objetivo es que los consumidores adquieran diferentes
productos, estén promocionados o no (Buttle, 1993), ya que estos Gltimos dejan un mayor margen de
beneficios al establecimiento (Mulhern y Padgett, 1995).

En conclusion, las promociones y las técnicas de merchandising son recursos de gran importancia
para el minorista, ya que las primeras pueden jugar un papel clave en la eleccion del establecimiento
(Kumar y Leone, 1988; Mulhern y Padgett, 1995; Volle, 2001); al igual que el merchandising puede
hacerlo en la eleccion de la marca y, en consecuencia, del producto (Bemmaor et al., 1999; Alvarez y
Vazquez, 2005b; Bezawada et al., 2009).

El presente trabajo se centra en el estudio de estos dos recursos, valiéndose de las ventajas de la
metodologia de Datos de Panel. Especificamente, se pretende, por un lado explicar las ventas de
diferentes productos (leche, jabdn liquido e informaética) a través de variables promocionales y otras
herramientas a disposicion del minorista; y por otro, estudiar si el tipo de producto y el formato
comercial en el que se sitdan influyen en el impacto de las mencionadas variables minoristas.

A diferencia de la mayoria de estudios realizados hasta ahora, se toma como unidad de andlisis las
referencias englobadas en tres categorias de productos (leche, jabon liquido e informatica) con
caracteristicas diferentes y estando una de ellas (la relativa a productos informaticos) situada en dos
tipos de establecimientos, un hipermercado y una gran superficie especializada (GSE). Ademas, se
utiliza la metodologia de Datos de Panel, lo cual nos permite tener en cuenta las caracteristicas
individuales de cada una de las referencias estudiadas.

Con este fin, el resto del trabajo se ha estructurado en los siguientes apartados. En el segundo
apartado se establecen el marco teérico y las hip6tesis a contrastar. El tercer apartado presenta la
metodologia propuesta, asi como la muestra y variables utilizadas. El cuarto apartado presenta y
discute los resultados obtenidos, finalizando con un Gltimo apartado que sintetiza las principales
conclusiones del trabajo.

2. Marco tedrico e hipotesis
2.1. Promociones

Las promociones han sido el centro de muchos estudios académicos, en los que se ha tratado de
llegar a conclusiones sobre como afectan a los resultados o como son entendidas por los consumidores
(Henderson, 1994; Hardesty y Bearden, 2003). La mayoria de los trabajos concluyen que las
promociones son rentables tanto para los establecimientos como para los fabricantes (Ailawadi et al,
2006), ya que aumentan las ventas tanto de las referencias promocionadas como de otras (Blattberg y
Neslin, 1990Leeflang et al., 2008; Parrefio-Selva et al., 2009; Leeflang y Parrefio-Selva, forthcoming).

El crecimiento del beneficio del minorista a causa de las promociones va a depender de la politica
seguida por el establecimiento (Mulhern y Leone, 1990), de los tipos de promocion utilizados
(Henderson, 1994), e incluso, de la marca promocionada; ya que las marcas mas importantes o con
mayor cuota de mercado suelen dejar un margen inferior al distribuidor (Bemmaor y Mouchoux, 1991,
Ailawadi et al. 2006) y ser menos elésticas a las promociones (Bolton, 1989).

Llegados a este punto, es evidente la necesidad de diferenciar entre distintos tipos de promociones
para obtener resultados mas eficientes en los estudios, como hacen, entre otros, Raju, 1992;
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Henderson, 1994; Alvarez y Véazquez, 2005a; Alvarez y Vazquez, 2005b; o Martinez y Montaner,
2006. Para este trabajo vamos a seguir una adaptacion de la clasificacion utilizada por Alvarez y
Vézquez, 2005a. Ademas, en esta adaptacion realizada, vamos a diferenciar entre las promociones en
precio y las promociones en producto, dentro de las cuales se recogen las modalidades més utilizadas,
como se muestra en la figura 1.

FIGURA 1.
Clasificacion de promociones
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Ambos tipos de promociones atraen a consumidores al establecimiento y, como respuesta
inmediata, aumentan las ventas de la referencia promocionada. A partir de esto, es importante
contrastar las siguientes hipdtesis:

Hla: Las promociones en precio tienen un efecto positivo sobre las ventas a corto plazo del
articulo promocionado.

H1b: Las promociones en producto tienen un efecto positivo sobre las ventas a corto plazo del
articulo promocionado.

Hay autores que han estudiado la efectividad de los dos tipos de promociones tratados en relacion
con el perfil del consumidor, y mas concretamente con el beneficio percibido de la promocion por
éste. De estos estudios se ha obtenido que las promociones en precio seran preferidas, y por tanto,
tendrén una mayor efectividad sobre las ventas de un producto cuando el consumidor perciba un nivel
alto del beneficio de dicha promocion; en cambio no habré preferencias cuando el beneficio percibido
por el consumidor tenga un nivel moderado (Hardesty y Bearden, 2003; Palazén y Delgado-Ballester,
2009). Para niveles de beneficio percibido bajo no hay consenso, algunos trabajos como el de
Hardesty y Bearden (2003) obtienen que no hay preferencias; mientras que otros como Palazon y
Delgado-Ballester (2009) obtienen que se prefieren las promociones en producto.

En los datos de este estudio, como se ha mencionado anteriormente, se cuenta con tres categorias
de productos: leche, jabon liquido e informatica. Las promociones de cada una de estas categorias, por
sus caracteristicas econdmicas, se asocian con cada uno de los tres niveles de beneficio percibido
identificados en la literatura. De acuerdo con esto, se proponen las siguientes hipdtesis:

H2a: Si el beneficio percibido de la promocion por el consumidor es alto, las promociones en
precio afectaran a las ventas del articulo promocionado con mayor intensidad que las promociones en
producto.

H2b: Si el beneficio percibido de la promocion por el consumidor es moderado, las promociones
en producto afectaran a las ventas del articulo promocionado con similar intensidad que las
promociones en precio.

H2c: Si el beneficio percibido de la promocién por el consumidor es bajo, las promociones en
producto afectaran a las ventas del articulo promocionado con mayor intensidad que las promociones
en precio.

2.2. Herramientas promocionales



Las promociones generalmente estan acompariadas de otras decisiones o herramientas comerciales
que facilitan su conocimiento y localizacion por parte del consumidor. Estas decisiones refuerzan el
efecto de las promociones sobre las ventas (Woodside y Waddle, 1975; Bemmaor et al., 1999; Burton
et al., 1999; Lemon y Nowlis, 2002; Gazquez y Sanchez, 2007) y sobre la eleccion del establecimiento
(Volle, 2001; Gijsbrechts et al., 2003).

Estas herramientas comerciales, sobre las que el minorista tomard decisiones con el fin de
intensificar la eficacia de las promociones en sus resultados, han sido denominadas como herramientas
promocionales. Dentro de éstas, se engloban elementos propios del merchandising, como la
localizacion o la forma de presentacion del producto, y propios de la publicidad, como el buzoneo. En
todo caso, se debe mencionar que la existencia de herramientas de distinta naturaleza genera en la
literatura diferentes clasificaciones. La mas intuitiva es la que diferencia entre las herramientas que
son utilizadas por el minorista dentro del establecimiento y las que lo son fuera de él (Little, 1998;
Van der Heerde et al., 2004; Martinez y Montaner, 2006). Asi, utilizamos esta clasificacion para
encuadrar el conjunto de las principales herramientas que tiene a su disposicion el minorista (Bulttle,
1993; Alvarez y Vazquez, 2005a), como se muestra en la figura 2.

FIGURA 2.
Clasificacion de herramientas del minorista
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No todas estas herramientas afectan por igual, prueba de ello es que la mayoria de los trabajos que
tratan de relacionarlas con promociones o perfiles de consumidores se centran en estudiar Gnicamente
su relacion con una de las herramientas, ya sea el folleto (Burton et al., 1999; Gijsbrechts et al., 2003;
Schmidt y Bjerre, 2003), los cupones (Bawa y Shoemaker, 1987; Bawa, 1996; Swaminathan y Bawa,
2005) o las cabeceras (Kumar y Leone, 1988; Lemon y Nowlis, 2002).

2.2.1 Herramientas promocionales utilizadas en el exterior del establecimiento

En cuanto a las herramientas utilizadas en el exterior del establecimiento, destaca el folleto, un
impreso gratuito que forma parte de la comunicacion de marketing masiva. Este puede estar dirigido a
comunicar las promociones de un articulo determinado (Burton et al., 1999; Schmidt y Bjerre, 2003) o
simplemente a recordar la existencia de un articulo sin que tenga una reduccion de precio, ya que una
sefial promocional no tiene porqué conllevar una promocion o un descuento (Inman et al., 1990).

Asi, el folleto ha sido utilizado con buenos resultados tanto para aumentar las ventas del
establecimiento (Gijsbrechts et al., 2003), de la marca (White et al., 1980) y de las categorias que
aparecen en él (Van den Poel y De Schamphelaere, 2004); como para aumentar el trafico o nimero de
visitas al establecimiento (Volle, 2001; Gijsbrechts et al., 2003). Esto ha sido estudiado teniendo en
cuenta que las caracteristicas del consumidor van a influir determinantemente en la efectividad del
folleto sobre él. Respecto a esto, hay consenso a la hora de detectar la relacion directamente
proporcional de la sensibilidad al precio del consumidor con su sensibilidad al folleto (Burton et al.,
1999; Walters y Jamil, 2003; Gazquez y Sanchez, 2007). Esto se debe a que los consumidores que se
preocupan mas por el precio son los que tienen un menor coste de busqueda de informacién
(Gijsbrechts et al., 2003), son menos leales (Martinez y Montaner, 2006; Gazquez y Sanchez, 2007) y
se preocupan menos por la calidad del producto (Bawa, 1996; Martinez y Montaner, 2006).
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Por otro lado, existen estudios que sostienen que no todos los folletos influyen en sus objetivos por
igual, sino que sus caracteristicas tienen mucho que decir. En esta linea, se ha obtenido que tanto el
tamarfio, la frecuencia con la que se publica, la calidad, la cobertura (Schmidt y Bjerre, 2003), como el
descuento medio (Gijsbrechts et al., 2003) afectan positivamente a su eficacia. En este trabajo nos
vamos a centrar en la cobertura del folleto (entendida como el &mbito geografico que abarca) al
considerar que esta variable engloba a las demas. Esto puede entenderse asi debido al hecho de que
cuando la cobertura del folleto es mayor, el tamafio y la calidad también lo son; al igual que el
descuento medio, ya que desde la central de la cadena minorista se adquieren un nimero méas elevado
de unidades y por tanto se obtienen mejores condiciones de compra que se transforman en mayores
descuentos respecto al precio habitual del producto. Asi, se presenta la siguiente hipotesis:

H3: La presencia de un articulo en un folleto de ambito nacional afecta a sus ventas con mayor
intensidad que la presencia en un folleto de ambito local.

2.2.2. Herramientas promocionales utilizadas en el interior del establecimiento

Las herramientas utilizadas en el interior del establecimiento por el minorista pueden englobarse en
el término merchandising (Buttle, 1993). Este término ha ido cobrando mayor importancia dentro de
las variables que el minorista tiene a su disposicion debido a su menor coste respecto a promociones y
su buen resultado (Woodside y Waddle, 1975), ya que se le prevé un elevado ratio efectividad-coste
(Buttle, 1993).

Estas herramientas, al igual que a las anteriores, pueden ser utilizadas conjuntamente con una
promocion o independientemente para destacar algin articulo. Conjuntamente ayudan a aumentar el
efecto de las promociones en precio (Bolton, 1989). Individualmente, ayudan a explicar la eleccion de
marca (Alvarez y Véazquez, 2005b); tanto la marca del distribuidor (Bemmaor et al., 1999) como las
marcas de precio elevado, en las cuales tienen mayor eficacia (Lemon y Nowlis, 2002). Ademas, se ha
comprobado su efecto positivo en el aumento de las ventas cruzadas (Bezawada et al., 2009).

La Teoria sobre distribucion del tiempo por hogares (Becker, 1965) puede ayudar a justificar el
éxito de estas herramientas, ya que la escasez de tiempo hace que aumente considerablemente la
compra no planificada y, por tanto, los consumidores sean mas sensibles a las acciones en el interior
del establecimiento, siendo un factor fundamental la visibilidad de las mismas (Buttle, 1993). Esto
supondria que cuanto mas visible sea una accién, es decir, se realice en un lugar mas transitado por los
clientes, como un pasillo principal, mayor efectividad tendra dicha accion. Respecto a esto tienen
cabida argumentos en contra que suponen la no susceptibilidad a estas acciones, ya que por un lado la
escasez de tiempo podria causar que sélo se adquiriese los productos planificados en la lista de compra
(Park et al., 1989), y por otro no se tiene en cuenta a los consumidores que se divierten comprando
(Martinez y Montaner, 2006) o que tienen una gran necesidad de informacion para comparar opciones
de compra (Inman et al., 1990). Teniendo en cuenta estos argumentos cabe plantearse las siguientes
hipotesis:

H4: La presencia de un articulo en una cabecera de géndola orientada a un pasillo principal tiene
un mayor efecto positivo en sus ventas que la presencia en una cabecera de gondola orientada a un
pasillo secundario.

H5: La presencia de un articulo en una isla tiene un efecto positivo en sus ventas.
H6: La carteleria sobre un articulo tiene un efecto positivo en sus ventas.
2.3. Formato comercial

Las herramientas promocionales tratadas anteriormente, al igual que el tipo de promocion, no
tienen por qué tener el mismo comportamiento para todo tipo de establecimiento. Hay que tener en
cuenta las peculiaridades de cada establecimiento, como son la regién en la que se sitla, la superficie
de venta, el gasto en operaciones y servicios, las horas que permanece abierto al publico, el nimero de
empleados, las tecnologias de las que dispone (Grewal et al., 1999); e incluso si se sitda en un centro
comercial, si es un hipermercado o un supermercado (Ailawadi et al., 2006).

Ademas, el tipo de visita que hace el consumidor al establecimiento influye en la efectividad de las
promociones y el merchandising (Walters y Jamil, 2003; Parrefio-Selva et al., 2009); y las

5



peculiaridades del establecimiento mencionadas anteriormente pueden ayudar a definir un tipo de
visita u otro.

Por otro lado, una de las caracteristicas destacadas del establecimiento a tener en cuenta es el
surtido (Grewal et al., 1999). Este aspecto esta relacionado con el tipo de establecimiento, ya que
dependera de si es un supermercado o un hipermercado. Pero mas alld de la superficie del
establecimiento, la profundidad del surtido también tendra relacion con el formato comercial; en otras
palabras, el surtido ofrecido de un producto concreto no serd el mismo en un hipermercado de gran
consumo que en una gran superficie especializada (GSE). Asi, este argumento nos conduce al
planteamiento de las siguientes hipoétesis:

H7a: La influencia de las promociones utilizadas por los distribuidores varia en funcion de su
formato comercial.

H7b: La influencia de las herramientas promocionales utilizadas por los distribuidores varia en
funcién de su formato comercial.

2.4. Tipo de producto

Las promociones afectan de forma diferente seglin el tipo de producto sobre las que recaen
(Pauwels et al., 2002; Alvarez y Vazquez, 2005a; Ailawadi et al., 2006). Esto puede ser explicado
atendiendo a las diferentes caracteristicas de los productos, entre las que destacan la
caducidad/durabilidad, la frecuencia de compra, el valor econémico, el ciclo de vida o el grado de
competencia (Gupta, 1988; Raju, 1992; Pauwels et al., 2002; Swaminathan y Bawa, 2005; Ailawadi et
al., 2006). Asi, en un articulo perecedero se vera limitado el efecto almacenamiento al que hace
referencia Mela et al. (1998); 0 en uno que se adquiera con una menor frecuencia, el efecto adelanto de
compra propuesto por Gupta (1988).

Las herramientas promocionales, al igual que los distintos tipos de promocion, afectan de forma
diferente segun la categoria del producto (Bawa, 1996; Swaminathan y Bawa; 2005) y su condicion de
producto complementario o sustitutivo (Bezawada et al., 2009).

Estos argumentos quedan reforzados por las evidentes diferencias que existen entre los bienes de
gran consumo, sobre los que tratan la mayoria de los trabajos previos, y los productos tecnolégicos
gue se incorporan en éste. Esto es asi puesto que estos Ultimos se caracterizan por su rapida
obsolescencia y la continua entrada de nuevos modelos y marcas en el mercado.

Basandonos en los anteriores argumentos, formulamos las siguientes hipotesis:

H8a: La influencia de las promociones utilizadas por los distribuidores varia en funcién del tipo
de producto promocionado.

H8b: La influencia de las herramientas promocionales utilizadas por los distribuidores varia en
funcion del tipo de producto promocionado.

3. Metodologia
3.1. Datos

Los datos utilizados para contrastar las hipdtesis expuestas en el apartado anterior han sido
recogidos a nivel de establecimiento durante diez periodos y representan informacion semanal. Se han
obtenido de dos formatos comerciales diferentes: un hipermercado y una GSE.

Se obtuvieron datos de tres tipos de productos con diferentes caracteristicas: un bien basico de
alimentacion (leche), un bien de higiene personal (jabones liquidos) y un conjunto de bienes con
mayor desarrollo tecnoldgico (informética). Con esto se pretende tener informacién sobre un amplio
abanico de caracteristicas de los productos tratadas en la literatura como son la necesidad de uso, la
frecuencia de compra, el valor econémico, la caducidad o durabilidad, el componente innovador, la
capacidad de ser almacenado, la competencia del mercado, etc. De estos tres tipos de productos, el
anico que se encuentra en los dos formatos comerciales (hipermercado y GSE) es la informatica. Por
lo tanto, los resultados acerca de la influencia del formato comercial Unicamente se referiran a la
familia de bienes informéticos.
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Tras la deteccion de ciertos casos andémalos en las ventas causados por rupturas de stock y/o
periodos vacacionales, nos quedamos con 3027 observaciones de un total de 596 articulos; de las
cuales 106 pertenecen a la categoria de leche, 185 a la de jabones liquidos y 305 a la de informaética.

3.2. Analisis del modelo

Para contrastar las hipotesis propuestas utilizamos la metodologia de Datos de Panel, ya que dada
la estructura de datos (un nmero importante de referencias con observaciones en varios periodos) con
esta técnica podemos tener en cuenta la heterogeneidad inobservable que diferencia a cada una de las
referencias estudiadas (Wooldridge, 1995; Hsiao, 2003). En este estudio la heterogeneidad
inobservable vendria dada por las caracteristicas propias de cada referencia que son constantes a lo
largo de los periodos, como son la marca, la percepcion de la calidad, lo atractivo del disefio...

Las ventajas de utilizar esta metodologia frente a datos de seccion cruzada es poder incluir el efecto
dindmico y la heterogeneidad inobservable; frente a series temporales es eliminar el sesgo de
agregacion que hace que se pierda informacion sobre las referencias. Por otro lado también supone
otras ventajas como la de eliminar el sesgo de supervivencia o seleccién, permitiendo asi analizar un
panel de datos unbalanced, en el que existen referencias con datos missing, y que éste sea igual de util
para el estudio (Arellano y Bond, 1991). Ademas, esta metodologia ofrece mejores estimaciones
gracias a la mayor informacion recogida, menor colinealidad entre variables, mas grados de libertad y
mayor eficiencia (Arellano y Bover, 1990; Wooldridge, 1995; Hsiao, 2003).

En el modelo propuesto se van a tratar de explicar la evolucion de las ventas de los articulos
teniendo en cuenta las caracteristicas del producto, el tipo de promocion, las herramientas
promocionales, el surtido del establecimiento, la tendencia de ventas y, como se ha dicho antes, la
heterogeneidad inobservable de cada referencia. Como se expone a continuacion en la Figura 3:

FIGURA 3.
Esquema del modelo
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Fuente: Elaboracion propia

Asi, para tener en cuenta cada uno de los conceptos a introducir en el modelo se utilizan una serie
de variables cuantitativas y cualitativas. La variable explicada, las ventas del articulo, al igual que las
demés cuantitativas esti tomada en logaritmos neperianos para alisar la escala. Dentro de las variables
explicativas, hay que prestar una especial atencion a las dummies que recogen los tipos de
promociones y de herramientas que utiliza el minorista. La Tabla 1 describe las variables utilizadas.

Dentro de las variables explicativas usamos las siguientes como variables de control: LNPVP,
DIFPVP, MARGEN, NUMMARCA, NUMREFFAM, NUMMAFA, LNVTADPTO Y LNVTAFAM.
Ademas, se incorpora, siguiendo la notacion de Wooldridge (2002, pgs. 251), c;, la cual recoge el
efecto individual constante en el tiempo para cada individuo (también Ilamado efecto inobservable o
heterogeneidad inobservable). Asi, el modelo general a estimar es el siguiente:
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siendo i: el articulo del que se recoge la observacién y t: el periodo en el que se recoge la observacion;

donde:
Y., = LNVENTA, ;



X, '=[LNPVP,,

DIFPVP
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MARGEN,,, NUMMARCA, , NUMREFFAM ,, NUMMAFA, , LNVTADPTO, , LNVTAFAM

D,'=[TIPOPTO,, PROMPTO, , PROMPRE, , FOLLETO, , CABECERA, , ISLA, , CARTEL, ]

¢, = Efecto individual que varia Gnicamente en funcion del articulo, es constante en el tiempo.

u;, = Error aleatorio

TABLA 1.
Variables utilizadas
CONCEPTO VARIABLE DESCRIPCION
Logaritmo neperiano de las ventas semanales en euros del articulo. Se realiza el logaritmo para
VENTAS LNVENTA;; alisar los datos y eliminar el efecto escala, ya que trabajamos con categorias de productos muy
dispares en cuanto a unidades fisicas 0 monetarias vendidas.*
TIPOPTO. Variable que indica la categoria de producto en la que se engloba el articulo. Toma el valor 1 si se
: engloba en la categoria de Leche, 2 en la de Jabones Liquidos y 3 en la de Informatica.
LNPVP;; Logaritmo neperiano del precio de venta al publico (incluyendo IVVA) del articulo en euros.
CARACTERISTICAS DIEPVP. Porcentaje de la variacion del precio de venta al pblico del articulo entre la semanat y la semana
DEL PRODUCTO t t-1.%*
MARGEN;; Margen comercial, en tanto por ciento, que lleva asociado el precio de venta del articulo.***
Variable que diferencia entre el tipo de promocidn en el que se encuentra el articulo. Toma el
PROMOCION TIPOPROMO;, | valor 0 si no esté en promocion, el 1 si estd en promocion de producto, el 2 si esta en promocion
de precio y el 3 si esta en promocion de producto y precio simultaneamente.
FOLLETO. Variable que diferencia entre el tipo de folleto en el que se encuentra el articulo. Toma el valor 0
it si no aparece en folleto, 1 si aparece en un folleto a nivel local y 2 si es a nivel nacional.
Variable que diferencia entre si el articulo se encuentra situado en una cabecera de géndola o no.
CABECERA;; | Toma el valor 0 si no lo est4, el 1 si el articulo est4 situado en una cabecera de géndola orientada
HERRAMIENTAS a un pasillo principal y 2 si la cabecera esté orientada a un pasillo secundario.
ISLA. Variable dummy que recoge si el articulo esta situado en una isla 0 no. Toma el valor 1 si se
it encuentra en una isla y 0 en caso contrario.
CARTEL. Variable dummy que recoge si el articulo esta destacado con una carteleria especial 0 no. Toma el
it valor 1 si tiene una sefializacion especial y 0 en caso contrario.
NUMMARCA,;; | Numero de referencias disponibles con la misma marca que el articulo en el departamento.
SURTIDO NUMREFAM;, | Numero de referencias totales disponibles que tiene la familia en la que se engloba el articulo.
NUMMAFA;; Ndmero de marcas disponibles que tiene la familia en la que se engloba el articulo.
TENDENCIAS LNVTADTO; Logaritmo neperiano de las ventas totales del departamento en euros.
LNVTAFAM;, | Logaritmo neperiano de las ventas totales de la familia en euros.

Elaboracién propia.

4. Resultados

Siendo i: el articulo del que se recoge la observacion y t: el periodo en el que se recoge la observac

*Esta variable es tomada de trabajos como Van Heerde et al., 2004; Van Dijk et al., 2004.
PVP, — PVP,
* DIFPVP, = —* — 1 %100
PVP,,
*** Este margen tiene en cuenta las aportaciones de los fabricantes por conceptos como la
publicidad, la consecucion del objetivo de ventas o rappels.

Una vez conocidas las variables que componen el modelo, y situados dentro de la metodologia de
Datos de Panel, se especifica dicho modelo utilizando el paquete estadistico Statall. Primeramente
utilizamos el test de Haussman para saber si estamos ante un modelo de efectos fijos o aleatorios; en
nuestro caso, comprobamos que se trata de un modelo de efectos fijos. Después, se analiza la
autocorrelacion con el test de Wooldrige y la heteroscedasticidad con el test de Wald. Tras estos test se
puede concluir que el modelo estd autocorrelacionado y tiene heterocedastidad. Para corregir estos
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problemas, recurrimos al método de errores estandares corregidos, y mas concretamente al estimador
de Prais-Winsten (Beck y Katz, 1995).

Aplicando este estimador a nuestro modelo general (Tabla 2) obtenemos que de las variables
referentes a las caracteristicas del producto, la Gnica significativa a la hora de explicar las ventas de
ese producto es el precio (p<0.01). Asi, el margen y la diferencia de precio respecto a una semana
anterior (DIFPVP) no lo son (p>0.10). El hecho de que DIFPVP no sea significativa puede deberse a
que los consumidores estdn expuestos a gran cantidad de informacion referente a las ofertas
proveniente de diversos establecimientos, lo cual hace que no retengan con facilidad el precio de cada
uno de los productos y que sean escépticos sobre los anuncios de descuentos en precio. Esto se ve
reforzado con el hecho de que muchos de los consumidores no tienen esa necesidad de informacion
respecto a los precios (Inman et al., 1990).

TABLA 2.
Estimacion del modelo general

LNVENTA Coeficiente Error estandar P>|z]|
LECHE * 3.185868 1.355829 0.019
JABON LIQUIDO .6573972 1.506873 0.663
INFORMATICA 1.953064 1.614719 0.226
LNPVP .4851096 .0591641 0.000
DIFPVP .0004288 1062151 0.997
MARGEN -.5868121 .3495671 0.103
PROMOCION PRECIO** 1920237 .0597254 0.001
PROMOCION PRODUCTO .3619645 .0767796 0.000
FOLLETO LOCAL .9553942 1510353 0.000
FOLLETO NACIONAL .3415649 .0759566 0.000
CABECERA PRINCIPAL .6220606 .0731028 0.000
CABECERA SECUNDARIA .8608343 1333296 0.000
ISLA .6469981 .0988598 0.000
CARTEL .2284352 .0620774 0.000
NUMMARCA -.0154304 .0032102 0.000
NUMREFFAM -.0062113 .0008310 0.000
NUMMAFA .0138445 .0131609 0.293
LNVTADPTO -.05689 .0786619 0.470
LNVTAFAM .3545186 .0273586 0.000

R? = 0.8447 p =0.4629606 Wald chi2 (16)=174615.85  Prob>chi2=0.000

*Las variables referidas a los tipos de productos son dummies, cuyo coeficiente indica el valor de las
ventas de cada producto si todas las demas variables tomaran el valor cero. Al introducir en el analisis
las tres dummies se omite la constante del modelo.

**Se han introducido variables dummies para recoger las diferentes promociones consideradas, asi
como para los diferentes tipos de folleto y de cabecera.

Por otro lado, obtenemos que ambos tipos de promociones son significativos (p<0.01); por lo que
las hipotesis Hla y H1b quedan soportadas.

Se observa que el folleto local (0.95) influye con mayor intensidad que el de &mbito nacional (0.34)
en la explicacion de las ventas, por tanto se rechazaria la hipétesis H3, que tendria un signo contrario
al esperado. Esto puede deberse a que la descentralizacion del folleto, al igual que otras decisiones
empresariales, hace que sea mas eficaz al favorecer el mejor conocimiento de las preferencias de los
consumidores locales (Mintzberg, 1979; Porter, 1986). Asi, las peculiaridades en las preferencias
pueden tener mas peso que las mejores condiciones de precios conseguidas a traveés una compra
centralizada por parte del minorista (cuestion en la que nos basdbamos para la redaccion de esta H3).

La cabecera orientada a un pasillo principal (0.622) no influye con mayor intensidad que la
orientada a un pasillo secundario (0.860), sino lo contrario; por lo que la hipétesis H4 también tendria
signo contrario al esperado. Esto puede deberse al hecho de que los pasillos secundarios son aquellos
que se sitan dentro del area o departamento en el que se encuentra precisamente la categoria de
producto deseada y, por tanto, el comprador que entra en esta zona cuenta previamente con intencion
de adquirir alguna de las referencias que se sittan en ella, lo que aumenta su susceptibilidad ante la
influencia de estas cabeceras secundarias (Buttle, 1993).
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En cuanto a las demas herramientas, la isla y la carteleria, se observa que también son significativas
(p<0.01), y como era de esperar, con signo positivo. Esto soporta las hipotesis H5 y H6.

Para contrastar las hipétesis H2a, H2b, H2c, H8a y H8b, se toman submuestras de cada una de las
categorias de productos, a las cuales se les realizan estimaciones parciales (Tabla 3); con el fin de
comparar posteriormente si existen diferencias importantes en los coeficientes obtenidos para cada
variable en cada una de las submuestras.

En cuanto a la comparacion por tipo de promocion, se observa que mientras para la leche no son
estadisticamente significativos (p>0.10) los efectos sobre las ventas de ninguno de los dos tipos de
promociones; para los jabones liquidos y la informatica si lo son. Asi, para los jabones liquidos el peso
de las promaociones en producto (0.628) es notablemente mayor que el de las promociones en precio
(0.206); lo opuesto a lo que sucede con la informética, en el que las promociones en precio (0.362)
tienen un mayor impacto que las de producto (0.208). Esto refuerza el argumento de que en funcion
del tipo de producto, las promociones tendran un impacto diferente y nos ayuda a soportar las
hip6tesis H2a, H2b y H8a, mientras que la H2c no puede ser aceptada.

TABLA 3.
Estimacion parcial segun el tipo de producto
LECHE JABON LIQUIDO INFORMATICA

LNVENTA Coeficiente P>|z]| Coeficiente P>|z]| Coeficiente P>|z]|
LNPVP - 3497277 0.232 5378183 0.000 7476522 0.000
DIFPVP 1481622 0.134 7515589 0.267 - 0433975 0.951
MARGEN - 3657718 0.463 - 1.370965 0.000 .1992809 0.650
PROMOCION PRECIO .1386362 0.218 2067239 0.058 .3623301 0.000
PROMOCION PRODUCTO .0676251 0.696 6286145 0.000 2089299 0.039
FOLLETO LOCAL 9155132 0.001 1.607186 0.000 8746121 0.000
FOLLETO NACIONAL 5057654 0.013 .031959 0.784 5664088 0.000
CABECERA PRINCIPAL .8888596 0.004 7337788 0.000 7978855 0.000
CABECERA SECUNDARIA 7597663 0.000 .0762892 0.676 7125244 0.000
ISLA 6541982 0.000 .6924302 0.000 3769862 0.257
CARTEL 155212 0.250 .3007429 0.001 5214165 0.000
NUMMARCA - 0154259 0.153 -.0029334 0.653 - .0046169 0.129
NUMREFFAM -.0818111 0.000 -.0066011 0.001 - .0073654 0.000
NUMMAFA 11119915 0.202 -.0143308 0.441 .0552506 0.014
LNVTADPTO .0799513 0.749 - 0289606 0.870 .1626583 0.153
LNVTAFAM 5715292 0.000 4042024 0.000 2002452 0.000
CONSTANTE* 404417 0.384 7592915 0.718 - 3.216286 0.181

R? = 0.6356 R? = 0.5332 R?=0.8101
Prob>chi2=0.00 Prob>chi2=0.00 Prob>chi2=0.00

* En las estimaciones parciales de estas submuestras no se omiten las constantes de los modelos, ya que no se introduce
ninguna variable categérica en todas sus opciones.

Respecto al folleto, se observan diferencias notables entre los resultados obtenidos para los jabones

liquidos y las otras dos categorias de productos, ya que el peso del folleto de &mbito nacional no es
significativo (p>0.10) a la hora de explicar las ventas de jabones, mientras que el de ambito local
(1.607), es en el producto en el que mayor incidencia tiene. En cuanto a las cabeceras, se observa algo
similar, puesto que para el jabédn liquido, la cabecera secundaria no tiene incidencia significativa
(p>0.10) a la hora de explicar las ventas, contrariamente a lo que le sucede a las otras dos categorias
(p>0.01). En lo que respecta a la isla, se observan también diferencias, ya que para la informética no es
significativa (debido, probablemente, a que este tipo de productos requiere un mayor esfuerzo de
compra y necesidad de informacion al suponer un mayor desembolso econémico, lo cual resta
probabilidad a que el consumidor seleccione el articulo presentado en una isla sin estudiar el surtido de
articulos disponibles) a diferencia de para los otros productos, en los que su peso es similar (0.654
para la leche y 0.692 para los jabones). Por Gltimo, para la carteleria, se observa que para la leche no
es significativa (debido a que este producto que se compra mas frecuentemente desarrolla en el
consumidor una mayor lealtad), y que entre los jabones liquidos y la informatica existen diferencias
notables (0.300 y 0.521, respectivamente), a causa de que para la compra de informatica se requiere
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més informacion, habitualmente recogida en la carteleria. Todo esto nos lleva a concluir que las
herramientas minoristas influyen de forma distinta segin el tipo de producto, y por tanto se soporta la
hipétesis H8b.

Para la estimacion de las hipotesis H7a y H7b, se toman dos submuestras en funcion de los
formatos comerciales. A estas submuestras se les realizan sendas estimaciones (Tabla 4); con el fin de
comparar si existen diferencias relevantes entre los coeficientes obtenidos para cada variable en cada
una de las submuestras.

En esta nueva estimacion, se observa que para el hipermercado ambas promociones son
significativas, la promocion en producto (p>0.01) y la promocion en precio (p>0.10), pero que tiene
un mayor peso la promocién en producto (0.377) frente a la de precio (0.135); lo contrario sucede para
la GSE, en la que también ambas son significativas (p>0.01 para la de precio y p>0.10 para la de
producto), pero la que tiene mayor peso es la promocion en precio (0.334). Ademas, tanto la
promocion en producto como la promocion en precio tienen coeficientes significativamente diferentes
segun el formato comercial. Esto soporta la hipétesis H7a.

TABLA 4.
Estimacion parcial segin el formato comercial
HIPER GSE
LNVENTA Coeficiente P>|z]| Coeficiente P>|z]|

LNPVP 5692509 0.000 7145486 0.000
DIFPVP .0237546 0.851 -.289629 0.731
MARGEN - 1.25580 0.000 1447121 0.752
PROMOCION PRECIO .1358812 0.080 .3340666 0.001
PROMOCION PRODUCTO 3770418 0.000 A791777 0.087
FOLLETO LOCAL 1.099002 0.000 9432795 0.000
FOLLETO NACIONAL .2786410 0.002 .6763725 0.000
CABECERA PRINCIPAL .6879900 0.000 .7480956 0.000
CABECERA SECUNDARIA .8492048 0.000 7916447 0.000
ISLA .6599063 0.000 .4955563 0.394
CARTEL .1896856 0.009 5970675 0.000
NUMMARCA -.0182484 0.000 -.006182 0.064
NUMREFFAM -.0075465 0.000 -.016115 0.001
NUMMAFA -.0559664 0.000 *

LNVTADPTO .0860154 0.393 .0324964 0.874
LNVTAFAM 4662078 0.000 .2619242 0.000
CONSTANTE 5747603 0.707 -.270555 0.935

R?=0.7193 R?=0.7901
Prob>chi2=0.000 Prob>chi2=0.000

* La variable NUMMAFA, que recoge el nimero de marcas disponibles dentro de la familia en la que se
engloba el articulo, es eliminada del analisis para el caso de la GSE porque durante los periodos del analisis
en este formato, permanece constante.

En cuanto a los folletos, influyendo en cualquier caso a la hora de explicar las ventas (p<0.01), el
de dmbito local tiene méas importancia en el hipermercado (1.09) que en la GSE (0.943) y, por otro
lado, el nacional se observa que tiene mayor peso en el formato GSE (0.676) que en el hipermercado
(0.278). Para las cabeceras, la orientada al pasillo principal tiene un mayor peso en la GSE (0.748);
mientras que en la orientada a un pasillo secundario sucede lo contrario, y es en el hipermercado en el
que tiene un mayor peso (0.849), aungue las diferencias no son sustanciales. En lo que respecta a la
isla, se observan también diferencias, ya que para la GSE la influencia no es significativa (p>0.10) y
para el hipermercado si lo es (p>0.01). Por ultimo, para la carteleria, se observa que en la GSE (0.597)
el peso es mayor que para el hipermercado (0.189). Todo esto nos lleva a concluir que algunas de las
variables minoristas influyen de forma distinta segin el formato comercial, y por tanto se soporta
parcialmente la hip6tesis H7b.

A continuacién se muestra la tabla resumen de las hipotesis planteadas con los resultados esperados
y los obtenidos:
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TABLA 5.
Resumen de resultados de hipotesis

HIPOTESIS SIGNO RESULTADO

ESPERADO OBTENIDO

H1la: promocion en precio — ventas del articulo promocionado + +

H1b: promocion de producto — ventas del articulo promocionado + +

H2a: promocion precio > promocién producto si beneficio percibido es alto + +

H2b: promocioén producto > promocion precio si beneficio percibido es moderado + +

H2c: promocidn producto > promocién precio si beneficio percibido es bajo + ns*

H3: folleto nacional > local + -

H4: cabecera principal > secundaria + -

H5: isla — las ventas del articulo + +

H6: carteleria — las ventas del articulo + +

H7a: promociones varian en funcion del formato comercial + +

H7b: herramientas varian en funcién del formato comercial + parcialmente

H8a: promociones varian en funcion del tipo de producto + +

H8b: herramientas varian en funcién del tipo de producto + +

Elaboracién propia * ns: no significativo

5. Conclusiones

A la luz de los resultados hallados, se confirma la influencia de las promociones y de las
herramientas utilizadas por los minoristas, ademas de poder afirmar que esta influencia deberia ser
interpretada de forma diferente en funcion del tipo de producto y el formato comercial.

En relacion a las promociones, se obtiene que su efecto sobre las ventas no es similar para todos los
tipos de productos. Esto se refleja en el hecho de que en un producto alimenticio tradicional en el que
la lealtad es mayor, como la leche, la importancia de las promociones no es determinante; mientras
gue en un producto de higiene corporal, como los jabones liquidos, influyen mas las promociones en
producto; y en otro con un alto nivel tecnoldgico y sustancialmente mas caro, como la informatica,
influyen més las promociones en precio. Ademas, se obtiene que las promociones en producto
influyen mas en un hipermercado que en una GSE; mientras que sucede lo opuesto para las
promociones en precio.

En cuanto a las herramientas que tienen a su disposicion los minoristas, se obtiene que el folleto, la
cabecera, la isla y la carteleria ayudan a explicar las ventas de los articulos. Pero como sucede con las
promociones, estas herramientas no surten el mismo efecto para las diferentes categorias de producto o
para los formatos comerciales con los que se ha realizado el analisis. Asi, se obtiene que el folleto
local influye mas para el jabon liquido, mientas que el nacional para este producto no es significativo,
y es en la informatica donde mas influye. En cuanto a las cabeceras, tienen una mayor incidencia en la
leche. Respecto a las islas, no son significativas a la hora de explicar las ventas en informatica. Por
ultimo, la carteleria no explica las ventas en la leche y tiene mucha mas incidencia a la hora de
explicar las de informética que las de jabon liquido. Analizando la influencia de las herramientas en
funcidn del formato comercial, obtenemos que el folleto nacional y la carteleria tienen mas incidencia
en la GSE. Por el contrario, el folleto local y, especialmente, las islas destacan en el hipermercado, ya
que para la GSE ésta Gltima no explica las ventas.

6. Implicaciones, limitaciones y futuras lineas de investigacion

Este trabajo tiene, entre otras, la premisa de aportar conocimientos al mundo empresarial. En esta
linea, se ha tratado de exponer resultados claros y desagregados para diferentes modelos de negocio
para facilitar a las empresas distribuidoras su implementacion. De ahi, que se ofrezcan resultados de
una forma més personalizada de lo habitual, diferenciando entre distintos formatos comerciales y
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ampliando el rango de productos estudiados, incluyendo productos tecnolégicos y no Unicamente los
de compra frecuente.

No obstante, siendo consciente de las limitaciones de este trabajo, especialmente a nivel de
muestra, seria interesante combinar los resultados obtenidos con otros tipos de producto y otras
cadenas de distribucion en un &mbito nacional, asi como otros formatos comerciales.

Por otro lado, este trabajo da pie a cuestionarse otros temas relacionados con las promociones,
como pueden ser los efectos diferidos en el tiempo de las mismas, los efectos interactivos provocados
por la combinacion simultanea de las diferentes variables a disposicion del minorista o analizar estos
efectos sobre la marca o categoria promocionada en lugar de sobre la referencia concreta.
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