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RESUMEN

Los folletos publicitarios se han convertido en
una de las principales herramientas promocionales
utilizadas por el comercio detallista. Sin embargo,
no existe un elevado numero de trabajos en la lite-
ratura de marketing que analicen su eficacia y su
efecto sobre el comportamiento de eleccion del
consumidor. Este trabajo pretende cubrir esta esca-
sez de investigaciones analizando el efecto que la
presencia de las marcas en los folletos publicitarios
tiene en la probabilidad de eleccion del consumi-
dor, y como este efecto se relaciona con caracteris-
ticas del individuo, tales como su sensibilidad al
precio o su nivel de lealtad hacia la marca. Para
ello, se utiliza la metodologia de los modelos logit
v el enfoque de clases latentes a partir de datos de
escdner. Los resultados permiten ofrecer sugeren-
cias a los detallistas con objeto de conseguir mejo-
rar la eficacia de esta herramienta promocional.

Palabras clave: Promociones punto de venta,
Folletos publicitarios, logit multinomial, clases
latentes.

ABSTRACT

Store flyers have become one of the most impor-
tant promotional tools in retailers’ promotion acti-

vities. However, relatively few works have analyzed
the importance and the effect of using store flyers on
consumer purchase behaviour. In this paper we
analyse how the presence of brands in store flyers
affects consumer choice behaviour and improves
price promotions effect. In addition, we look for cha-
racterize more flyer-prone consumers using price
sensitivity and brand loyalty. In order to do so, and
using MNL models and latent class approach, we
describe an empirical application in the context of
consumer choice. The outcomes provide key insights
for retailers regard to improve store flyers use.

Keywords: Retailer promotions, Store flyer,
MNL, latent class models.

1. INTRODUCCION

El proceso de adopcion de equipos de escaner
por parte de los detallistas desde la pasada década
ha revolucionado la facilidad con la que se pueden
realizar diferentes analisis de marketing, con obje-
to de comprender mejor el comportamiento del
consumidor que acude a estos establecimientos
(CHRISTEN, GUPTA, PORTER, STAELIN Y WITTINK,
1997; GoLp, 1993).

Los datos que proporciona el escaner constitu-
yen una valiosa fuente de informacion para el

! Departamento de Direccion y Gestiéon de Empresas, Facultad de CC. Econémicas y Empresariales, Universidad de Almeria. Ctra.
Sacramento s/n — 04120 La Cafada de San Urbano (Almeria), jcgazque@ual.es, msanchez@ual.es. Los autores desean expresar su agra-
decimiento al Editor y los revisores anonimos del trabajo por las aportaciones realizadas.

Revista Espaiiola de Investigacion de Marketing ESIC
Septiembre 2007, Vol. 11, n.’ 2 (65-88)



REVISTA ESPANOLA DE

minorista, teniendo multiples aplicaciones en el
plano economico. En este sentido, uno de los prin-
cipales beneficios derivados de este tipo de infor-
macion es el andlisis de los efectos que tienen las
variables de gestion del minorista (p. e., el precio
de compra) sobre el comportamiento del consumi-
dor. Asi, entre las variables de marketing utilizadas
por el detallista, el precio es, junto a las promocio-
nes de ventas relacionadas con el mismo, la varia-
ble que mayor influencia tiene en el comporta-
miento de compra inmediato del consumidor
(BELL, CHIANG Y PADMANABHAN, 1999; LEEFLANG
Y WITTINK, 1992; MULHERN, WILLIAMS Y LEONE,
1998). Ha sido ésta mayor importancia de las pro-
mociones de ventas basadas en el precio (véase
HAN, GUPTA Y LEHMANN, 2001), la que ha provo-
cado la existencia de un elevado nimero de traba-
jos sobre la eficacia de dichas promociones (LEE-
FLANG Y WITTINK, 1996, 2001).

Sin embargo, existen otras variables del produc-
to que el distribuidor gestiona y que permiten
incrementar tanto el nivel de rotacion como el mar-
gen dentro del establecimiento. En este sentido,
uno de los aspectos que mas preocupa a los gesto-
res de marketing de los establecimientos comercia-
les, es la mayor o menor eficacia que tiene en su
estrategia de marketing la utilizacion de los folle-
tos publicitarios (HANSEN, CHRISTENSEN Y THOM-
SEN, 2003). Ello se debe a que las empresas gastan
un elevado presupuesto en la elaboracion y poste-
rior difusion de estos folletos. Asi, segiin datos de
IRI Espafia (2004), la técnica promocional mas uti-
lizada por los hipermercados es la reduccion del
precio (7,3% del presupuesto promocional total),
seguida de la utilizacion de folletos publicitarios
(6,6% de dicho presupuesto). Sin embargo, los dis-
tribuidores no tienen un conocimiento real de la
eficacia que sobre sus ventas tiene la impresion de
dichos folletos?.

La creciente utilizacion? de los folletos publicita-
rios se debe, entre otros aspectos, a que se trata de
un medio promocional que permite una respuesta
mucho mas rapida que la que se le suele exigir a los
medios publicitarios tradicionales (BURTON, LICH-
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TENSTEIN Y NETEMEYER, 1999). Ademas, posibilitan
la inclusion de un nimero mas elevado de categori-
as de producto y marcas en relacion a estos medios
(p. e., periddicos o revistas), y permiten otorgar un
mayor protagonismo a la marca del distribuidor
(URBANY, DICKSON Y SAWYER, 2000). Igualmente, y
debido a las menores limitaciones de espacio y a su
menor coste en relacion a otros medios publicitarios
impresos, los folletos publicitarios son un medio
mas flexible en el que el establecimiento puede exa-
gerar el mensaje, si bien la sobreproduccion de estos
folletos puede conducir a un importante descontrol
de los costes (KOTLER, 2000). Por otra parte, y ade-
mas de los beneficios senalados, el anuncio de las
promociones en los folletos publicitarios del esta-
blecimiento constituye una importante fuente de
ingresos para los distribuidores, procedente de los
fabricantes cuyas marcas aparecen anunciadas en
dichos folletos (BJERRE, 2003; GIISBRECHTS, CAMPO
Y GOOSENS, 2003). En este sentido, la inclusion de
marcas de fabricante en los folletos publicitarios del
minorista se ha convertido actualmente en uno de
las principales aspectos que conforman los términos
de la relacion entre el fabricante y el minorista
(SCHMIDT Y BJERRE, 2003).

Todos estos argumentos justifican la importan-
cia economica que tiene la utilizacion de los folle-
tos publicitarios como herramienta promocional
por parte de los comercios detallistas. Sin embar-
go, esta creciente importancia econdmica no se
corresponde con un elevado numero de trabajos en
la literatura de marketing que hayan analizado la
eficacia que la utilizacion de esta herramienta pro-
mocional tiene para los establecimientos minoris-
tas; por el contrario, y tal y como indican BLATT-
BERG, BRIESCH Y Fox (1995), GUSBRECHTS et al.
(2003) y ScuMIDT Y BJERRE (2003), existen pocos
trabajos que hayan analizado la importancia y el
efecto que tiene la utilizacion de folletos publicita-
rios sobre el comportamiento de compra del con-
sumidor, y la mayor parte de los trabajos que exis-
ten lo han hecho, normalmente, analizando el
papel de aquéllos como herramienta complementa-
ria a otro tipo de promociones que realiza el esta-

2 Xavier Alomar Soler, director de marketing de Caprabo: “gastamos grandes cantidades de dinero en folletos publicitarios, sin saber,
a ciencia cierta, si son o no rentables para la empresa, y sin conocer con exactitud cudles son los efectos que realmente tienen sobre el com-
portamiento del consumidor”, XVI Encuentros de Profesores de Marketing, Alicante (2004).

3 Es habitual, por término medio, que un establecimiento minorista imprima entre uno y dos folletos por mes.
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blecimiento (habitualmente promociones del pre-
cio), y no como herramienta promocional principal
(p. e., ARNOLD, KOZINETS Y HANDELMAN, 2001;
BURTON et al., 1999; LICHTENSTEIN, BURTON Y
NETEMEYER, 1997a; MULHERN Y LEONE, 1990; PRrI-
CE Y CONNOR, 2003).

De este modo, este trabajo intenta cubrir la
ausencia de investigaciones que investiguen la efi-
cacia de los folletos de forma mas especifica, ana-
lizando el efecto que sobre el comportamiento de
eleccion del consumidor tiene la presencia de las
marcas en los folletos publicitarios.

Para la consecucion de este objetivo, el articulo
se ha estructurado en cuatro secciones. En la pri-
mera seccion se analiza la literatura existente sobre
los folletos publicitarios y su utilizacion como
herramienta promocional por parte del comercio
detallista, plasmando las principales cuestiones a
resolver en hipotesis de trabajo que recogen la
influencia que la presencia de las marcas en los
folletos publicitarios puede tener sobre el compor-
tamiento de compra del consumidor y, mas especi-
ficamente, sobre su comportamiento de eleccion.
Posteriormente, se expone la metodologia utilizada
para contrastar las hipdtesis definidas en el aparta-
do anterior. A partir del desarrollo de la metodolo-
gia empleada, se presenta el analisis empirico rea-
lizado a través de modelos logit multinomiales y
modelos de clases latentes con datos de panel, asi
como los principales resultados obtenidos para,
finalmente, establecer las principales conclusiones
e implicaciones para la gestion detallista, asi como
las limitaciones de este trabajo y las futuras lineas
de investigacion que se pretenden abordar.

2. LOS FOLLETOS PUBLICITARIOS
COMO HERRAMIENTA PROMOCIO-
NAL DEL PUNTO DE VENTA: PLANTEA-
MIENTO DE LAS HIPOTESIS

La publicidad promocional es aquélla en la que
el fabricante (o el minorista) anuncia que el pro-
ducto esta disponible en unas condiciones favora-
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bles para el consumidor (BLATTBERG Y NESLIN,
1990). Otras promociones utilizadas por el mino-
rista son: descuentos del precio, utilizacion de
expositores o displays, o eventos especiales. En la
practica, cualquier promocion debe ir acompanada
de cierta publicidad para que surta el efecto conve-
niente (TELLIS, 1998).

El anuncio de las promociones constituye un
elemento muy importante dentro de las actividades
promocionales del detallista, significando, aproxi-
madamente, el 50% del presupuesto total que des-
tina a este tipo de actividad (BopAPATI, 1999;
VOLLE, 1997); en especial, en el contexto de deta-
llistas que utilizan estrategias de “precios altos y
bajos™, se trata de uno de los elementos més utili-
zados para incrementar el nivel de ventas y la
afluencia de consumidores al establecimiento.

No existe una clara definicion de folleto publi-
citario (Cox Y BRITTAIN, 1993), utilizandose, habi-
tualmente, varios términos para referirse a ellos.
Términos como catalogo, panfleto, encarte, cua-
derno o impreso pueden ser encontrados como
sinénimo de folleto. Siguiendo a CHRISTIASEN Y
BJERRE (2001) “un folleto es un elemento impreso,
distribuido de forma frecuente y gratuita, que for-
ma parte de la comunicacion de marketing masiva
del remitente/s, con una extension minima de cua-
tro paginas, facil de leer, y dirigido a hogares o
empresas”. Por tanto, se trata de una herramienta
de comunicacion masiva que permite tanto a fabri-
cantes como a detallistas alcanzar de forma fre-
cuente, sencilla, y con un coste relativamente redu-
cido a su publico objetivo, con el propdsito de
anunciar la existencia de condiciones de oferta
especiales (SCHMIDT Y BJERRE, 2003).

El efecto positivo que tienen las promociones
(tanto las realizadas por el fabricante, como las rea-
lizadas por el detallista), sobre el comportamiento de
eleccion del consumidor esta bien documentado en
la literatura de marketing (p. e., BLATTBERG Y WIs-
NIEWSKI, 1989; GROVER Y RAO, 1985; GUADAGNI Y
LitTLE, 1983; GUPTA, 1988; KUMAR Y LEONE, 1988;
RAJU, 1992; SHOEMAKER Y TIBREWALA, 1985; VAN
HEERDE Y BumoLr, 2005). Incluso, algunos autores

4 Estrategias Every Day Low Prices (EDLP), en la que el establecimiento ofrece, de forma continua, precios bajos en todas las cate-
gorias de producto, y High-Low Prices (HILO), en la que el establecimiento, en ciertas categorias de producto, mantiene durante un tiem-
po un precio regular y en ocasiones ofrece descuentos temporales elevados (SHANKAR y BoLToN, 1999).
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como BLATTBERG Y NESLIN (1990) indican que para
muchas categorias de bienes de consumo masivo,
mas de la mitad de sus ventas se realizan en periodos
en los que existe algun tipo de promocion (funda-
mentalmente las basadas en el precio de venta). No
existe, sin embargo, la misma abundancia de traba-
jos en la literatura sobre la eficacia de los folletos
publicitarios y su efecto sobre el comportamiento de
eleccion del consumidor (HANSEN et al., 2003).
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La tabla I muestra un resumen de las caracteris-
ticas de los principales trabajos que han analizado
la eficacia que tiene la presencia de las marcas en
los folletos publicitarios sobre el comportamiento
de eleccion del consumidor. A partir del andlisis de
estos trabajos asi como de la literatura de marke-
ting promocional, se desarrollan las hipdtesis a
contrastar (figura 1).

FIGURA 1

Hipotesis a contrastar

Sensibilidad del

consumidor al Lealtad. del
precio consumidor
Ha(+) Hs(-)
PRESENCIA DE LAS Hoh P Probabilidad de eleccion
MARCAS EN LOS 1)
FOLLETOS P Efecto de las promociones del precio
PUBLICITARIOS Hy(+)

Uno de los primeros trabajos que analizaron la
eficacia que tiene la presencia de las marcas en los
folletos publicitarios, fue el de WHITE, ANZALONE
Y BARBOUR (1980). Segun estos autores, la presen-
cia de una marca en un folleto publicitario tiene un
efecto positivo sobre el nivel de ventas de la mis-
ma, derivado del uso intensivo que hacen los con-
sumidores de dichos folletos®. De modo més
reciente, BURTON et al. (1999) estiman que los con-
sumidores expuestos a los folletos publicitarios
compran, por término medio, el doble que aquellos
individuos que no estan expuestos a los mismos.
VAN DEN POEL, DE SCHAMPHELAERE Y WETS
(2004), indican que la presencia de una marca en el
folleto publicitario incrementa, de modo extraordi-
nario, su nivel de ventas; incluso, sugieren que esta
presencia permite incrementar, igualmente, el nivel
de ventas de categorias de producto complementa-
rias. No obstante, la gran utilizacion y saturacion

de folletos conducen a cuestionar su eficacia. A
partir de estos argumentos tedricos, podemos esta-
blecer la siguiente hipotesis:

H1: La presencia de las marcas en los folletos
publicitarios incrementa su probabilidad
de eleccion por parte del consumidor.

BLATTBERG Y NESLIN (1990) indican que es
imprescindible identificar a aquellos consumidores
que son mas sensibles a las actividades promocio-
nales, y comprender el porqué de su comportamien-
to. Este conocimiento es necesario, tanto desde una
perspectiva de gestion (en la medida que permitird a
las marcas seleccionar de modo mas eficiente el
publico-objetivo al que dirigiran sus promociones),
como desde una perspectiva mds teodrica, ya que
permitird mejorar el conocimiento de los funda-
mentos conceptuales en los que se basa el funciona-
miento de estas actividades promocionales.

3 Estos autores hallan que tinicamente un 6% de los individuos no prestaba ningtin tipo de atencién a los folletos publicitarios que reci-

bian.
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Dentro de esta linea de investigacion existen
dos corrientes: la primera, busca la caracteriza-
cion de aquellos consumidores mas proclives a
utilizar las herramientas promocionales, en fun-
cion de sus rasgos demograficos, psicologicos, de
comportamiento y de personalidad (p. e., BAWA Y
SHOEMAKER, 1987; JOLSON, WIENER Y ROSECKY,
1987; McCANN, 1974; NARASIMHAN, 1984). La
segunda, integra el conocimiento de este tipo de
consumidor dentro del marco de la segmentacion
de mercados basada en el comportamiento de
eleccion del consumidor (p. €., BLATTBERG Y SEN,
1976; LICHTENSTEIN et al., 1997a; MCALISTER,
1986). Es en esta segunda corriente de investiga-
cion en la que se encuadra la metodologia emple-
ada en este trabajo.

En la literatura promocional relativa a los folle-
tos publicitarios se ha realizado un esfuerzo por
analizar qué consumidores son los mas proclives
a utilizarlos, y porqué en ellos el efecto sobre su
comportamiento de eleccion es mas intenso. Asi,
ScHMIDT Y BJERRE (2003) obtienen tres grupos de
consumidores en relacion al uso que realizan de
los folletos publicitarios: dos grupos de consumi-
dores mds proclives a su uso y otro grupo mas
escéptico (insensible) ante la utilizacion de esta
herramienta promocional. Para BURTON et al.
(1999), los individuos a los que menos les influye
la aparicion de las marcas en los folletos publici-
tarios son los que presentan una menor sensibili-
dad al precio®. Ademas, se trata de individuos que
permanentemente estdn informados de los precios
que tienen las marcas que habitualmente adquie-
ren, tal y como indican KrISHNA, CURRIM Y SHO-
EMAKER (1991).

En la misma opinion se expresan WALTERS Y
JaMmIL (2003), al indicar que seran aquellos consu-
midores con una alta sensibilidad al precio y que
buscan la existencia de precios especiales antes de
entrar al establecimiento (more special shoppers),
los que mas van a utilizar los folletos publicitarios
con objeto de conocer la existencia de dichos pre-
cios’.
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MARTINEZ Y MONTANER (2006) llaman a estos
consumidores price conscious, siendo aquéllos que
utilizan los folletos publicitarios para decidir qué
marcas van a comprar y no preocupandoles en
exceso la calidad de las mismas. Para GIISBRECHTS
et al. (2003) son, igualmente, los consumidores
mas sensibles al precio los mas propensos a con-
sultar los folletos publicitarios antes de acudir al
establecimiento, si bien es consecuencia de que
poseen mayores costes de busqueda de informa-
cion y tienen una menor capacidad monetaria.
Basandonos en estos resultados, establecemos la
siguiente de las hipotesis:

H2: Cuanto mayor es la sensibilidad del con-
sumidor al precio de compra, mayor es
la influencia de los folletos publicitarios
sobre su probabilidad de eleccion.

La caracterizacion de los consumidores propen-
sos al uso de promociones ha sido también relacio-
nada, habitualmente, con los niveles de lealtad
hacia las diferentes marcas que constituyen su con-
junto de eleccion. En este sentido, tal y como indi-
can BLATTBERG Y NESLIN (1990), HENDERSON
(1994), y LICHTENSTEIN, BURTON Y NETEMEYER
(1997b), entre otros, el conocimiento de los habi-
tos de compra del consumidor (principalmente su
lealtad de marca), es fundamental para establecer
una tipologia del mismo en funcion de su sensibi-
lidad a las herramientas promocionales.

Tradicionalmente, en la literatura promocional
se ha asumido que existe una relacion inversa
“logica” entre la propension al uso de la promocio-
nes por parte del consumidor y su lealtad de mar-
ca, tal y como indican HACKLEMAN Y DUKER
(1980). En este sentido, diversos trabajos han ana-
lizado y confirmado esta relacion (véase BLATT-
BERG Y NESLIN, 1990; JOHNSON, 1984; LAROCHE,
Pons, ZGoLL1, CERVELLON Y KiM, 2003; LICHTENS-
TEIN, NETEMEYER Y BURTON, 1990; Lim, CURRIM Y
ANDREWS, 2005; MITTAL, 1994; TEEL, WILLIAMS Y
BEARDEN, 1980). Sin embargo, existen otros traba-
jos en los que no se ha encontrado relacion alguna

¢ Se corresponden con personas jovenes, familias donde exista méas de un miembro trabajando y familias que tengan mas de un nifio
pequefio. Similar caracterizacion realizan Ailawadi, Neslin y Gedenk (2001) y Bawa y Ghosh (1999).
7 Por el contrario, aquellos consumidores mas centrados en la calidad del producto (fill-in shoppers) no haran un uso elevado de los

folletos publicitarios.
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entre la propension de un consumidor al uso de las
promociones y su nivel de lealtad a la marca (p. e.,
Massy Y FrRank, 1965; McCANN, 1974; ROSEN,
1985). Incluso, LICHTENSTEIN et al. (1997b), mani-
fiestan que la relacion inversa entre estos dos con-
ceptos no puede ser generalizada, y que dependera
del tipo de actividad promocional al que nos este-
mos refiriendo.

En este sentido, BLATTBERG Y NESLIN (1990)
indican que cuando el objetivo de la actividad pro-
mocional es, por ejemplo, la aceleracion de las
compras del consumidor, seran probablemente
aquellos consumidores mas leales a una marca los
que responderan en mayor medida a este tipo de
promocion. Asi, HENDERSON (1994), en su analisis
de diferentes técnicas promocionales para dos
categorias de producto, halla que para algunas de
ellas los consumidores mas propensos a utilizarlas
son los que presentan mayores niveles de lealtad.
En la misma linea, GROVER Y SRINIVASAN (1992)
manifiestan que la aceleracion de compras (asi
como el “efecto aprovisionamiento™) consecuen-
cia de la realizacion de promociones, sera mayor
para el segmento de consumidores leales a una
marca. De igual modo se expresan ORTMEYER,
LATTIN Y MONTGOMERY (1991), aunque para estos
autores el efecto positivo de las promociones sobre
los consumidores leales es poco significativo.
NESLIN, HENDERSON Y QUELCH (1985) descubren
una aceleracion en las compras, tanto para los con-
sumidores leales a la marca promocionada, como
para los consumidores no leales. A similares resul-
tados llegan ERDEM, IMAI Y KEANE (2003) y
MORIARTY (1985), sugiriendo que la aceleracion
de las compras de clientes con los que ya cuenta la
marca promocionada es mucho mas intensa que la
compra por parte de los clientes que adquieren
otras marcas.

A partir de todos estos argumentos teoricos, y
considerando que el principal objetivo de los folle-
tos publicitarios es informar a los consumidores de
las principales promociones existentes en el esta-
blecimiento, ayudandoles a planificar su “viaje de
compra” mas que la simple aceleracion de las com-
pras (ANDERSON Y RUBIN, 1986; DE PELSMACKER,
GEUENS Y VAN DEN BERGH, 2004; LEVY Y WEITZ,
1992; LuscH Y DUNNE, 1990; ROGERS, GRASSI Y
GAMMANS, 1992; SHiMp, 2000), es probable que
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aquellos consumidores que sean leales a una mar-
ca no estén interesados en los folletos publicitarios,
ya que, esté presente o no su marca habitual, van a
adquirirla de todos modos (FROLOFF-BROUCHE,
1994). Por tanto, suponemos la existencia de la
relacion negativa “tradicional” entre la propension
del consumidor a la utilizacion de los folletos
publicitarios y su lealtad de marca.

H3: Cuanto mayor es la lealtad del consumi-
dor a la marca, menor es la influencia de
su presencia en los folletos publicitarios
sobre su probabilidad de eleccion

La utilizacion conjunta de diversas técnicas pro-
mocionales proporciona mejores resultados tanto a
los fabricantes como a los minoristas (BLATTBERG
et al., 1995; BLATTBERG Y NESLIN, 1990). En parti-
cular, en la literatura se ha puesto de manifiesto el
importante efecto sinérgico que tiene la utilizacion
simultanea de promociones basadas en el precio de
compra y de promociones no basadas en el mismo
(KUMAR Y PEREIRA, 1997; LAROCHE et al., 2003;
LEMON Y NowLis, 2002; NESLIN et al., 1985). En
este sentido, diversos autores (p. e., BEMMAOR Y
MoucHoUX, 1991; BLATTBERG Y WISNIEWSKI,
1987; Borron, 1989; KumarR Y LEONE, 1988;
WOODSIDE Y WADDLE, 1975) han confirmado que
la utilizacion de la publicidad promocional de for-
ma simultanea con reducciones del precio y otras
herramientas promocionales (p. e., la utilizacion de
displays), permite incrementar, de modo significa-
tivo, el nivel de ventas del establecimiento. PRICE Y
CONNOR (2003) observan como la utilizacion de
promociones basadas en el precio se incrementa a
medida que las marcas promocionadas estan
incluidas en los folletos publicitarios. Por tanto,
puede considerarse que la presencia de las marcas
en los folletos publicitarios va a incrementar el
efecto que sobre el consumidor van a tener las pro-
mociones en precio realizadas por dichas marcas.
A partir de estos argumentos teoricos, se establece
la siguiente hipotesis:

H4: El efecto de las promociones en precio
sobre la probabilidad de eleccion de una
marca es mayor cuando ésta aparece en
los folletos publicitarios.



REVISTA

3. METODOLOGfA DE LA INVESTIGA-
CION

Para el andlisis empirico se han utilizado datos
de panel de eleccion de aceite de oliva recogidos a
través de escaner, procedentes de un grupo inter-
nacional de distribucion con presencia en todo el
pais. La tabla 2 recoge las caracteristicas de los
datos y las variables utilizadas en este trabajo.

El conjunto de eleccion estd constituido por las
diez marcas con las que contaba el establecimiento
en el momento del analisis (entre paréntesis, su
cuota de mercado): Carbonell (26,67%,), Marca de
distribuidor (MdD) (22,38%), Coosur (16,34%),
La Masia (11,87%), La Esparniola (9,83%), Elosua
(4,01%), Giralda (3,87%), Ybarra (2,45%), Marca
de primer precio (MPP) (2,17%) y Mueloliva
(0,41%). Unicamente se han considerado aquellos
consumidores que realizaron su pago con la tarjeta
del establecimiento.
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El panel de consumidores comprende un perio-
do total de 53 semanas, el cual ha sido dividido en
dos subperiodos: un primer subperiodo de iniciali-
zacion, y que hemos utilizado para el céalculo de
una variable de agregacion que capture el compor-
tamiento del consumidor en el tiempo (lealtad his-
torica), y un periodo de calibrado, que ha sido uti-
lizado para la estimacion de los pardmetros del
modelo. El periodo de inicializacion abarca desde
la semana 1 a la semana 208 mientras que el de
calibrado comprende desde la semana 21 a la
semana 53. Una vez realizada esta division, y
siguiendo a SIVAKUMAR Y RAJ (1997), se han con-
siderado, inicamente, aquellos individuos que han
realizado, al menos, dos compras en cada uno de
los subperiodos. De este modo, el conjunto defini-
tivo de datos de escaner que se recogieron estd
constituido por 389 individuos, que realizan un
total de 3241 compras’ (8,33 ocasiones de compra
por hogar).

TABLA 2
Descripcion del panel de consumidores utilizado y de las variables analizadas

Panel de consumidores

Datos utilizados Datos de escaner de eleccion

Categoria de producto

Aceite de oliva 0,4 ° en formato de 1 litro
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Tipo de establecimiento

Hipermercado de un grupo internacional con presencia en todo el pais

Ambito geogrifico

Capital de provincia del sur de Espafia

Periodo de analisis de
los datos

53 semanas (un afio completo)
- Semana 1-20: Periodo de inicializacion
- Semana 21-53: Periodo de calibrado

Conjunto de eleccion

10 marcas: 8 marcas nacionales (Carbonell, Coosur, La Masia, La Espariola, Elosua, Giralda,
Ybarra y Mueloliva), y 2 marcas propiedad del establecimiento (Marca de Distribuidor y Marca
de Primer Precio)

Perfil de los
consumidores

Individuos/hogares que pagan sus compras con la tarjeta del establecimiento y que han realizado,
al menos, 2 ocasiones de compra en cada subperiodo (inicializacion y calibrado)

Tamaiio del panel de
consumidores

389 individuos/hogares que realizan 3241 ocasiones de compra (8,33 ocasiones de
compra/hogar)

Periodo de inicializacion: 1427

Periodo de calibrado: 1814

Variables analizadas

Precio de compra

Precio de compra (€) de la alternativa j en el periodo # (Precioj)

Presencia en folleto
publicitario

Variable dummy que indica la presencia de cada alternativa en cada periodo en los folletos
publicitarios del establecimiento (Folletoj)

Lealtad anterior

Variable dummy que toma valor 1 si el individuo i elige en el periodo 7 la misma alternativa que
en el periodo 7-/, y 0 en caso de que seleccione una alternativa diferente (Lealtadij)

Promocion en precio

Variable dummy que indica la existencia de promocion en precio para cada alternativa en cada
periodo (Promocionit)

8 En la linea de otros trabajos de investigacion que utilizan como periodo de inicializacion, aproximadamente, el 40% del perfodo total
(p. €., GUADAGNI y LITTLE, 1983 6 KRISHNAMURTHI, MAZUMDAR y RaAlJ, 1992).
9 Se refiere a ocasiones en las que los individuos han acudido al hipermercado y han elegido alguna de las diez marcas analizadas, y
no al nimero de unidades adquirido. No obstante, en la estimacion se ha tenido en cuenta, igualmente, el nimero de unidades adquiridas
en cada ocasion de compra.
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3.1. Variables explicativas de la eleccion

Para cada alternativa y en la unidad de tiempo
definida (semana), se han considerado dos tipos de
variables explicativas de la eleccion del consumi-
dor: por una parte, variables de marketing relativas
a las marcas y, por otra, una variable de lealtad
referida al consumidor. En el anexo se pueden
encontrar los valores que toman las variables obje-
to de analisis para cada una de las marcas del con-
junto de eleccion.

En el primer grupo se incluyen las siguientes
variables: precio de compra, existencia de promo-
cion en precio y presencia en folleto promocional.
Por otra parte, a los clientes se les indexa una medi-
cion binaria de su grado de lealtad a la marca,
demostrada en acciones de compra sucesivas en los
periodos analizados (lealtad anterior), y medida a
través de una variable dummy que toma valor 1 si el
cliente ha seleccionado en el periodo t la misma
alternativa que en el periodo t-1, y 0 en caso contra-
rio. Este enfoque de incorporacion de la experiencia
previa de eleccion del individuo ha sido adoptado en
multiples trabajos que analizan la eleccion de marca
(p. €., BRONNENBERG Y VANHONACKER, 1996; Buc-
KLIN Y GUPTA, 1992; CAVERO Y CEBOLLADA, 1997,
CHINTAGUNTA Y PRASAD, 1998; ORTMEYER ef al.,
1991; Roy, CHINTAGUNTA Y HALDAR, 1996; SUN,
NESLIN Y SRINIVASAN, 2003). En un trabajo previo a
éste, ademas de estimar esta variable de lealtad
anterior, se utilizé el periodo de inicializacion para
incorporar la heterogeneidad de las preferencias
entre los individuos a través de una variable de /eal-
tad historica. Sin embargo, y siguiendo principios
de parsimonia, se ha optado por incorporar unica-
mente la lealtad anterior del individuo, debido a que
era la que presentaba un efecto mas significativo en
la estimacion de su comportamiento de eleccion.

La existencia de promocion en precio en una
alternativa durante una semana determinada se
determind a partir de la observacion de los niveles
de precios de las diez marcas seleccionadas, supo-
niendo que un descenso significativo del precio de
una alternativa durante un periodo limitado de
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tiempo (habitualmente una o dos semanas), se
corresponde con una promocion de la misma. La
utilizacion de una variable para el precio regular y
de otra para la promocion en precio (variable
dummy), es una de las formas habitualmente utili-
zadas en la literatura de marketing'” para el trata-
miento de esta variable promocional, tal y como
indican BRIESCH, CHINTAGUNTA Y MATZKIN (2003).

Con el objetivo de analizar la presencia de las
marcas en los folletos publicitarios, se utiliza una
variable dummy que toma valor 1 en caso de que la
marca en cuestion estuviera presente en los folletos
publicitarios del establecimiento en cada semana, y
0 en caso contrario. El tratamiento de las variables
promocionales como variables dicotdmicas es uno
de los procedimientos mas habitualmente utiliza-
dos en la literatura promocional de marketing
(BLATTBERG Y NESLIN, 1990), utilizdndose tanto
para promociones basadas en el precio como para
otro tipo de promociones (p. ¢., publicidad promo-
cional) (p. e., KANNAN Y Y1M, 2001)

Como se puede observar en el andlisis des-
criptivo de las variables analizadas (anexo), exis-
ten cuatro marcas (Elosua, Giralda, Marca de
primer precio 'y Mueloliva) que no aparecen en
ninguna ocasion en los folletos publicitarios del
establecimiento, siendo Carbonell y la MdD las
que aparecen en mayor numero de ocasiones.
Este aspecto viene motivado, por una parte, por
la utilizacion de la marca lider como reclamo
para que el individuo acuda al establecimiento
(CorsTIENS Y LAL, 2000) y, por otra, por la ele-
vada rentabilidad que proporciona la MdD al
establecimiento.

4. ANALISIS Y RESULTADOS

Para el analisis empirico se han empleado
modelos logit multinomial (MNL) (McCFADDEN,
1974), asi como el enfoque de clases latentes, ya
que permite contrastar las hipdtesis planteadas en
un contexto de datos de panel y en escenarios de
homogeneidad y heterogeneidad del mercado.

10 Las otras dos formas habitualmente empleadas en la literatura de marketing son: 1) utilizar inicamente la variable precio neto (pre-
cio regular-descuento promocional), y 2) utilizar el precio regular como una variable y la magnitud del descuento como otra (BRIESCH et

al., 2002:973).
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4.1. Efecto de la presencia de las marcas en los
folletos publicitarios sobre su probabilidad
de eleccion para el caso de homogeneidad
del mercado

Con el objetivo de disponer de un modelo de
referencia para realizar los contrastes de las hipo-
tesis al considerar la heterogeneidad del mercado
(segmentos), y tener una primera evidencia sobre
la hipotesis basica relativa al efecto de la presen-
cia de las marcas en los folletos sobre la probabi-
lidad de eleccion, se toma como punto de partida
un MNL con unicamente tres variables explicati-
vas (precio de compra, presencia de las marcas en
los folletos publicitarios y lealtad anterior del indi-
viduo). Se trata de un modelo con un importante
nivel de parsimonia que permite realizar estima-
ciones mas eficientes.

U= By + B/Precio;+ BFolletoy+ [B;Lealtad; [1]
Siguiendo a GREENE (1993), se ha verificado la

ausencia de problemas de multicolinealidad. Las
tablas 3 y 4, muestran el resultado de la estimacion
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del modelo basico [1] y la capacidad de prediccion
y los criterios de bondad de este ajuste, respectiva-
mente. GUADAGNI Y LITTLE (1983) indican que los
mejores indicadores de la calidad del ajuste en los
modelos logit son, por una parte, la contribucion al
indice de la razon de verosimilitud, p? y, por otra, la
significatividad de los parametros estimados. En
este sentido, ademas de que todos los parametros de
las variables explicativas son significativos, el coefi-
ciente p? (0,655) presenta un valor muy adecuado
(McFADDEN, 1978), lo que lleva a considerar como
bueno el ajuste del modelo especificado en [1].

Como puede observarse en la tabla 3, y supo-
niendo que el mercado es homogéneo (sin segmen-
tos), el efecto que sobre la probabilidad de eleccion
del consumidor tiene la presencia de las marcas en
los folletos publicitarios del establecimiento, es
positivo y significativo (0,671, p<0,01), lo que
supone la aceptacion de la Hipotesis 1 en condi-
ciones de homogeneidad del mercado. Es decir,
por término medio, el hecho de que una marca se
anuncie en los folletos publicitarios del estableci-
miento incrementa la probabilidad de que sea ele-
gida por el consumidor.

TABLA 3
Parametros estimados del modelo basico
Preferencia hacia cada alternativa (error estandar)

a 4,355
Carbonell (26,67) (0.519)

0,091
MdD (22,38) (0.641)
2,566"
Coosur (16,34) (0.532)
. 1,845"
La Masia (11,87) (0,524)
- 2,344"
La Espaiiola (9,83) 0.521)
. 1,552°
Elosua (4,01) (0.535)

. -0,348

Giralda (3,87) (0,691)
1,642
Ybarra (2,45) (0.529)
-0,989™"
MPP (2,17) (0.639)
Mueloliva (0,41) -

Parametros especificos de las variables explicativas (error estindar)
Precio de compra -6,805" (0,783)
Folleto publicitario 0,671" (0,082)
Lealtad 5,709" (0,136)

“p<0,01 “p<0,05 “p<0,1

*Entre paréntesis, cuota de mercado de cada marca (%)
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TABLA 4
Criterios de evaluacion de bondad del ajuste

N° de parametros

12

-2327,825

LL (B)
XZ

8797,789

2

P

0,655

p? ajust.

0,653

AIC

4679,65

BIC

4745,69

El resultado obtenido es un primer indicador de
la eficacia que para una marca supone su inclusion
en los folletos publicitarios editados por el estable-
cimiento, y sirve como contraste de referencia para
la estimacion con un mercado heterogéneo. A con-
tinuacion, se analiza este resultado en un contexto
de heterogeneidad del comportamiento de los con-
sumidores.

4.2. Efecto del folleto publicitario, el precio de
compra y su nivel de lealtad sobre la pro-
babilidad de eleccion para el caso de hete-
rogeneidad del mercado

Una vez que se conoce el efecto positivo que la
presencia de una marca en los folletos publicitarios
tiene sobre la probabilidad de eleccion del consu-
midor, es necesario conocer como éste efecto se
relaciona con las caracteristicas del consumidor, en
términos de su sensibilidad al precio de compra y
su lealtad. Con este objetivo, planteamos un enfo-
que semiparamétrico de clases latentes, en la linea
desarrollada por CHINTAGUNTA, JAIN Y VILCASSIM
(1991), GONUL Y SRINIVASAN (1993), GupTA, CHIN-
TAGUNTA Y WITTINK (1997), HECKMAN Y SINGER
(1984), JAIN Y ViLcassim (1991) y KAMAKURA Y
RUSSELL (1989). Para ello se utilizaran las varia-
bles explicativas del modelo [1], lo que va a per-
mitir identificar grupos de consumidores con dife-
rente comportamiento, en funcion de su sensibili-
dad al precio de compra, su nivel de lealtad y el
efecto que tiene sobre su probabilidad de eleccion,
la presencia de las marcas en los folletos publicita-
rios. Asi, el contraste de las hipotesis se llevara a
cabo considerando la heterogeneidad (segmentos)
del mercado.
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El enfoque semiparamétrico consiste en asumir
una distribucion conjunta discreta de los parame-
tros de respuesta, suponiendo la existencia de un
conjunto de S posibles perfiles de respuesta y de un
reparto {P(s)},qs de la probabilidad. Cada uno de
estos perfiles implica la existencia de un segmento
latente con tamaio relativo dado por su probabili-
dad. La probabilidad de que el consumidor i elija la
alternativa j condicionada a la pertenencia a un
segmento s vendra definida por:

Pijs = exp(a,, + EkexﬁkxXifk)
Esesexp(aﬁ + EkEKﬂkinjk)

[2]

donde k hace referencia a las distintas variables
explicativas utilizadas, y ;; y B, representan las
preferencias intrinsecas y los parametros de res-
puesta, respectivamente, de los segmentos. Cada
segmento s representa un perfil de respuesta o
familia de pardmetros ({a}imy{Bifkok)- Este
conjunto de segmentos configuran la distribucion
de probabilidad, con un tamafo relativo definido
por la probabilidad de ocurrencia {P(s)},gg, de
acuerdo con una formulacion logistica que propor-
ciona unos valores de probabilidad inferiores a la
unidad (0 <P, < 1):

Ps= expA,
S
E expA, [3]

siendo ZgA=1.

En principio, haciendo S lo suficientemente
grande, se pueden explicar todas las variaciones en
las preferencias y la sensibilidad a las variables
explicativas. Sin embargo, en la practica se prefie-
re la parsimonia y el intento de representar el mer-
cado mediante un valor pequefio de segmentos S.
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Si consideramos el caso de la existencia de una
secuencia de elecciones para cada individuo, H;
(datos de panel), la probabilidad de ocurrencia de
la secuencia H; condicionada a la pertenencia del
individuo al segmento s viene dada por:

piHis) =[], [ T,.,B)™ [4]

donde d;; toma el valor 1 si el individuo i elige la
alternativa j en el momento #, y 0 en otro caso. Por
otro lado, la probabilidad de que el consumidor i
presente un historial de eleccion H; (Py;) viene
definida por una estructura logit multinomial:

Py, = esbuib [5]

oy SUTATT RGeS,
B i) MasCe J, B i)

donde d;; toma el valor 1 si el individuo i elige la
alternativa j en el momento ¢, y 0 en otro caso.

S({a_/s },E,, - ,{/D’ks}kek,ﬂ) representa la funcion
de la heterogeneidad. Si esta funcion se aproxima
mediante un conjunto finito de puntos de soportes
S, entonces la anterior expresion queda como
sigue:

PH' - EJes

di

exp(a, + Y o BuXu)
E/’E/ exp(at, + Eke{( B Xy

[1-1L.|
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Como el niimero de clases latentes (S) es desco-
nocido, la estimacion paramétrica es llevada a cabo
condicionada a un valor previo de S, para lo cual se
utilizan heuristicos con diferentes combinaciones
en el numero de segmentos, minimizando estadis-
ticos como AIC, CAIC o BIC.

A partir de las probabilidades estimadas en [6],
se puede calcular la probabilidad de pertenencia
de un individuo a cada segmento P;; condicio-
nada a la historia de eleccion observada — proba-
bilidades a posteriori. Se actualiza la probabilidad
de pertenencia de cada individuo a cada segmen-
to mediante la historia de eleccion de cada indivi-
duo (mediante el teorema de Bayes), tomandose
aquel segmento para el que la probabilidad sea
mayor:

P,.P.

P H\s
iS\H,
E s H\s s'

Como se ha comentado con anterioridad, para
determinar el nimero 6ptimo de segmentos laten-
tes se pueden utilizar diversos criterios estadisti-
cos. En este trabajo se han utilizado los criterios
estadisticos tradicionales, AIC y BIC, asi como
dos criterios derivados del primero, CAIC (AIC
consistente) y MAIC (AIC modificado). La tabla
5 muestra el valor alcanzado por estos cuatro cri-
terios para el caso del mercado homogéneo y
soluciones de mercado heterogéneo con 2, 3, y 4
segmentos, respectivamente. En funcion del crite-

[7]

_ooth) [6] rio estadistico que se utilice, la solucion optima
N s XP(A) difiere.
TABLA 5
Comparacion entre diferente niimero de segmentos (criterios: minimo valor de AIC, BIC, CAIC y MAIC)
Numero de segmentos AIC BIC CAIC MAIC

1 4679,65 4745,689  4745,696 4691,65

2 4278,512 4410591 4410,604  4302,512

3 4220,666  4418,784  4418,804  4256,666

4 4227,516  4491,674  4491,708  4275,516

5 - - - -

Asi, para el criterio AIC y MAIC, la solucién
Optima estd en la existencia de 3 segmentos,
mientras que para BIC y CAIC, esta, unicamen-
te, en 2 segmentos de mercado. La diferencia
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entre estos dos grupos (AIC y MAIC, frente a
BIC y MAIC), se debe a que los criterios AIC y
MAIC penalizan menos el numero de parame-
tros.
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Ante esta diferencia en el nimero de segmentos
Optimo seglin cada criterio, se ha optado por reali-
zar un test de razon de verosimilitud (RV) entre
ambas soluciones, con objeto de determinar si la
consideracion de un segmento mas (tres), respecto
a la solucion que proponen BIC y CAIC (dos),
mejora, de modo significativo, el poder explicati-
vo del modelo. El valor RV (81,846; 13 g.l.) es
significativo (p<0,01), por lo que se considera que
el mercado esta formado por 3 segmentos de con-
sumidores. La tabla 6 muestra el valor de los para-
metros estimados para cada uno de ellos.

La presencia de la marca en los folletos tiene
un efecto positivo y significativo en todos los
casos, excepto para el segmento 2 que es negativo.
Este aspecto guarda relacion con el efecto del pre-
cio de compra sobre la probabilidad de eleccion de
marca de los individuos de este segmento, ya que
sus consumidores son los menos sensibles al precio
de compra, lo que indica que el hecho de que
dichas marcas aparezcan en los folletos publicita-
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rios, no afecta a su probabilidad de eleccion (inclu-
so, ese efecto es negativo). Por tanto, para el caso
de heterogeneidad del mercado, la hipétesis 1 se
soporta parcialmente, ya que para algunos seg-
mentos (la mayoria) la presencia de una marca en
el folleto si favorece la eleccion, mientras que para
algunos consumidores (la minoria) ocurre lo con-
trario.

Como se observa en la tabla 6, el parametro del
precio de compra es negativo en todos los casos,
aunque s6lo es significativo para los segmentos 1y
3. Por otra parte, y en relacion a los consumidores
de estos segmentos, la relacion es inversa entre el
efecto del precio y el efecto del folleto (positivo en
ambos casos). Asi, en el segmento 1 esa relacion es
mas intensa que en el caso del segmento 3. Estos
resultados conducen a profundizar en el analisis de
la relacion (inversa) existente entre la sensibilidad
al precio del consumidor y el efecto que sobre su
probabilidad de eleccion tiene la presencia de las
marcas en los folletos publicitarios.

TABLA 6
Parametros estimados para cada uno de los tres segmentos existentes en el mercado
(tamaifio segmento %)

Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3
(49,77%) (21,58%) (28,65%)
Preferencia hacia cada alternativa ()
Carbonell 38,058 4,242° 253"
(8,08) (0,749) (7,123)
4,302 6,648 2,444"
MdD (4,123) (6,236) (0,983)
Coosur 2,338 6,276"" 4,034
(2,413) (4,451) (1,345)
La Masia 20,126 12,793 -41,393
(13,598) (8,416) (43,412)
La Espaiiola 11,998 6,392 3,244
(8,332) (4,348) (1,065)
Elostia 6,404 22,649 -83,722
(7,649) (22,101) (85,631)
Giralda -14,998"" -15,709 -64,314
(9,991) (14,658) (63,456)
Ybarra 13,476 13,078"" 0,632°
(13,112) (8,492) (0,223)
38,584 7,745 -6,303"
MPP (42,134) (8,128) (2,021)
Mueloliva - - -
Parametros especificos de las variables explicativas ()
Precio de compra -16,494° -56.9 -19.42°
(2,277) (58,108) (3,556)
Presencia en folletos publicitarios (%’713153) _(16,33322) (()0%359 4)
Lealtad anterior 67,48 12,709° 85,681
(56,743) (0,883) (75,172)
-LL(B) 2074,333

p<0,01 “p<0,05 "'p<0,1
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No obstante, es posible que las diferencias entre
los valores de cada uno de los segmentos no sean
reales, y sean unicamente consecuencia del dife-
rente tamano de cada uno de ellos. En este sentido,
el test-t de diferencias entre los parametros del
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efecto de la presencia de las marcas en los folletos
publicitarios de cada segmento (tabla 7), es signifi-
cativo. Esto permite jerarquizar los segmentos en
relacion al efecto que esta variable tiene entre los
individuos de los diferentes grupos.

TABLA 7
Test de independencia de medias entre los coeficientes del efecto de la presencia de las marcas
en los folletos publicitarios para cada par de segmentos

Sgto. 1vs.2  Sgto.1vs.3 Sgto. 2 vs. 3
Test-t 170,7983" 33,1161 91,3267
gl 1292 1421 909
p<0,01

Asi, el efecto que tiene la presencia de las mar-
cas en los folletos publicitarios sobre la probabili-
dad de eleccion es positivo y alto para los indivi-
duos del segmento 1 (0,735), positivo y de nivel
medio para los individuos del segmento 3 (0,409), y
es negativo para los individuos del segmento 2.
Igualmente, el coeficiente t de diferencias entre el
parametro del segmento 1 (0,735), y el que corres-
ponde al mercado sin segmentos (0,671) es igual a
16,81 (p<0,01), lo que indica que existen diferen-
cias significativas entre el coeficiente del folleto
publicitario para el segmento 1 y para el mercado
considerado sin segmentar. A partir de los resulta-
dos de estos coeficientes de diferencias, se puede
observar el perfil de los segmentos en funcion de la

influencia que tiene sobre sus respectivas probabili-
dades de eleccion la presencia de las marcas en los
folletos publicitarios, comparandolo con el efecto
medio para el conjunto del mercado cuando no se
considera la existencia de segmentos. Segun se ilus-
tra en la figura 2, aquellos consumidores sobre los
que mayor efecto tiene la presencia de las marcas en
los folletos publicitarios son los del segmento 1 (el
mads sensible al precio), mientras que para los indi-
viduos del segmento 2 (los menos sensibles al pre-
cio de compra), el efecto de la presencia de las mar-
cas en los folletos publicitarios es negativo. En una
situacion intermedia, tanto de sensibilidad al precio
como de efecto de los folletos publicitarios (positi-
va), se encuentran los individuos del segmento 3.

FIGURA 2
Perfil del efecto de la presencia de las marcas en los folletos publicitarios por segmento?®

Segmento 1
1 -

0,5 -

0 T

Segmento 2

Segmento 3

0,5 1

-1

1,5 -

3(en linea de puntos, efecto para el mercado homogéneo).
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Una vez analizadas las diferencias que sobre la
probabilidad de eleccion de cada segmento tiene la
presencia de las marcas en los folletos publicita-
rios, se relacionan estos valores con la sensibilidad
al precio de cada uno de estos grupos de consumi-
dores. Para ello, se ha estimado la elasticidad-pre-
cio directa para cada uno de los tres segmentos de
mercado obtenidos. En el MNL, la expresion de las
elasticidad directa es la siguiente:

oP. X
Xige __ ity ik
€p, —aXijpi— ﬂanjk (I—P,-f,-) [8]

ik iy

La tabla 8 muestra el valor de las elasticidades
directas del precio para cada uno de los tres seg-
mentos de mercado obtenidos.
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Por otra parte, y para poder contrastar la hipdte-
sis 2, en la tabla 9 se recogen las diferencias entre
los valores de las elasticidades entre pares de seg-
mentos, resultando para los tres segmentos signifi-
cativas, y siendo el segmento 1 es el mas sensible
(8,=-8,839) y donde mayor es el efecto positivo
del folleto, el segmento 2 es el menos sensible
(8,=-3,832) y donde la presencia de la marca en el
folleto es negativo, y el segmento 3 resulta con un
nivel intermedio (£5=-5,088) presentando un nivel
moderadamente positivo de efecto del folleto sobre
la probabilidad de eleccion.

TABLA 8
Elasticidad-precio directa para cada segmento
Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3

Carbonell -1,9291 -0,8364 -1,1105
MdD -0,9640 -0,4180 -0,5550
Coosur -1,8798 -0,8151 -1,0821
La Masia -8,6455 -3,7487 -4,9768
La Espaiiola -7,6228 -3,3052 -4,3880
Elosiia -11,6382 -5,0463 -6,6995
Giralda -7,3341 -3,1800 -4,2219
Ybarra -8,3932 -3,6393 -4,8315
MPP -13,0547 -5,6604 -7,5149
Mueloliva -26,9350 -11,6789 -15,5051
3 -8,8396 -3,8328 -5,0885

TABLA 9

Contraste de diferencias en las elasticidades-precio entre los segmentos (test t)

Segmentos Diferencia de elasticidades® (o)
1vs.2 5,0068" (1,3552)
1vs.3 3,7511°(1,0153)
2vs.3 -1,2557°(0,3398)

"p<0,01

Estos resultados confirman la hipétesis 2, lo
que indica que cuanto mayor es la sensibilidad del
consumidor al precio de compra, mayor es la
influencia de los folletos publicitarios sobre su pro-
babilidad de eleccion. Estos resultados estan en la
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*La media de las elasticidades para cada segmento se ha considerado en valor absoluto

linea de autores como BURTON et al. (1999), Gus-
BRECHTS ef al. (2003), MARTINEZ Y MONTANER
(2006) y WALTERS Y JAMIL (2003), que indican que
aquellos consumidores mas sensibles al precio de
compra seran los mas proclives a utilizar los folle-
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tos publicitarios, con objeto de conocer la existen-
cia de posibles “precios especiales”. No obstante,
es necesario puntualizar que aunque el consumidor
asocia de forma habitual la presencia de una mar-
ca en un folleto publicitario con la existencia de un
precio menor de la misma (BLATTBERG Y NESLIN,
1990), no todos los productos que aparecen en los
folletos publicitarios estan promocionados en pre-
cio, existiendo muchos de ellos en los que no se
indica la existencia de ningun tipo de reduccion del
precio ni de otro tipo de promocion (VOLLE, 2001).

Como se puede observar en la tabla 6, el coefi-
ciente de la variable de lealtad para los individuos
de los segmentos 1 y 3 no es significativo, lo que
indica que en estos consumidores las elecciones
previas no influyen sobre las elecciones futuras. Por
su parte, en los individuos que pertenecen al seg-
mento 2, el coeficiente de la variable lealtad es posi-
tivo (12,709) y significativo (p<0,01), lo que indica
que para estos individuos, las marcas elegidas en
una determinada ocasion de compra, tienen mayor
probabilidad de volver a ser seleccionadas en la oca-
sion de compra siguiente. Debido a que sdlo el coe-
ficiente de lealtad del segmento 2 es significativo,
se realiza el contraste estadistico entre este parame-
tro y el mercado considerado en su conjunto. El
valor del estadistico t (318,989; 2203 g.1.) es signi-
ficativo (p<0,01), lo que indica que el efecto de la
lealtad en los individuos del segmento 2 es estadis-
ticamente distinto y superior al efecto sobre el con-
junto del mercado. Este resultado es, ademas, cohe-
rente con la sensibilidad al precio de este segmento,
ya que se trataba de los consumidores con la elasti-
cidad-precio directa menor (véase tabla 8), y aque-
llos para los que la presencia de las marcas en los
folletos publicitarios tenia un efecto menor (incluso
negativo) sobre su probabilidad de eleccion. Si ade-
mas se tiene en cuenta que los individuos de los seg-
mentos 1 y 3 (aquellos en los que la lealtad no tiene
un efecto significativo), eran aquellos en los que la
presencia de las marcas en los folletos publicitarios
tenia un efecto positivo sobre la probabilidad, pode-
mos aceptar parcialmente la hipétesis 3, que indi-
ca que la presencia de una marca en los folletos
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publicitarios tiene un efecto menor a medida que
aumenta la lealtad del consumidor.

Este resultado supone una contribucién impor-
tante a la literatura de promocion de ventas, ya que
si bien la existencia de la relacion inversa entre la
propension al uso de otro tipo de promociones por
parte del consumidor y su lealtad de marca ha sido
ampliamente confirmada (p. e., BAWA Y SHOEMA-
KER, 1987; BLATTBERG Y NESLIN, 1990; LICHTENS-
TEIN, NETEMEYER Y BURTON, 1990; Lim, CURRIM Y
ANDREWS, 2005; MELA, GUPTA Y LEHMANN, 1997),
no existen referencias sobre trabajos que hayan
analizado de modo directo esta relacion para el
caso de la utilizacion de folletos publicitarios. Asi,
unicamente VOLLE (2001) analiza la relacion entre
el uso de folletos publicitarios por parte del consu-
midor y su lealtad, pero referida ésta al estableci-
miento y no a la marca.

4.3. Relacion entre el efecto de las promociones
en precio sobre la probabilidad de eleccion
y la presencia de las marcas en los folletos
publicitarios

Para contrastar en qué medida el hecho de que
una marca se encuentre incluida en los folletos
publicitarios del establecimiento incrementa el efec-
to de las promociones en precio sobre la eleccion del
consumidor, se plantea un MNL similar a [1] con
tres variables: precio de compra'!, existencia de pro-
mocion en precio, y un efecto interactivo entre la
variable relativa al folleto y la promocion en precio:
Uy = By + B/Precioy + B,Promociony + fB;
(Promocion;xFolleto;) 9]

El valor del parametro 3, indica el efecto que
tiene la realizacion de promociones en precio sobre
la probabilidad de eleccion del consumidor. Sin
embargo, la combinacion (,+f3; proporciona el
efecto que tiene la realizacion de promociones en
precio sobre la probabilidad de eleccion del consu-
midor, para aquellas marcas que, ademas, estan

1 La utilizacion del precio de compra viene justificada por su poder explicativo del comportamiento de eleccion del consumidor en
productos de compra frecuente, tanto que en muchos modelos es la tinica variable explicativa indicada (p.e., CAVERO y CEBOLLADA, 1999;
KAMAKURA y RUSELL, 1989). Por ello, aun cuando no esté relacionado con la hipotesis a contrastar en este apartado, se ha incluido en el

modelo a estimar por su poder explicativo.
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incluidas en los folletos publicitarios del estableci-
miento. La tabla 10 muestra la estimacion del
modelo con efectos interactivos entre la promocion
del precio y la presencia en folleto publicitario.
Como se puede observar en la tabla 10, tanto el
coeficiente [3, (-0,981) como el coeficiente [3;
(1,092) son significativos (p<0,01). Estos valores
proporcionan un resultado ciertamente interesan-
te, ya que puede observarse como el efecto que
tiene la realizacion de promociones en precio
sobre la probabilidad de eleccion del consumidor
es negativo. El resultado negativo del coeficiente
de la promocion del precio ([3,) no sorprende, con-
siderando que la medida de promocion utilizada
puede conllevar el denominado “efecto del uso
promocional'?” (BLATTBERG Y NESLIN, 1990), que
puede ser particularmente intenso en marcas que
realizan reducciones del precio tanto de forma
muy frecuente, como con una duracion elevada
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(mas de tres semanas), como hallaron KALWANI Y
YiM (1992), Katwani, YiM, RINNE Y SUGITA
(1990), o KriSHNA, CURRIM Y SHOEMAKER (1991).

En relacion con la hipotesis 4, el efecto combi-
nado de promocion y folleto (-0,981+1,092 =
0,111) es positivo y significativo, con lo que se
confirma el efecto sinérgico positivo de ambas
variables promocionales sobre las ventas, sustenta-
do por diversos autores (p. €., BURTON et al., 1999
o PrRICE Y ConNNOR, 2003). Incluso, HENDEL Y
NEVO (2005) afirman que el efecto que las promo-
ciones en precio pueden tener sobre el nivel de
ventas de una marca se debe, en gran parte, a la
presencia de éstas en los folletos publicitarios que
edita el establecimiento. Esto otorga mayor impor-
tancia, si cabe, a los folletos publicitarios en la
estrategia de comunicacion, tanto del estableci-
miento detallista como del fabricante. Estos resul-
tados permiten aceptar la hipotesis 4.

TABLA 10
Parametros estimados del modelo con efectos interactivos entre la promocion en precio y la presencia
en los folletos publicitarios

Preferencia hacia cada alternativa (o)
6,481"
Carbonell (0,505)
2,782°
MdD (0,56)
4,205
Coosur (0.51)
P 3,008
La Masia 0.511)
- 3,467
La Espaiiola (0,509)
. 2,6
Elosta (0,516)
. 0,894
Giralda (0.584)
2,762
Ybarra (0,512)
0,011
MPP (0,570)
Mueloliva -
Parametros especificos de las variables explicativas (o)
Precio de compra -5,188" (0,499)
Promocion en precio -0,981" (0,309)
Promocién precio xFolleto 1,092" (0,323)
LL B) -4262,473
p’ ajustado 0,364

p<0,01 “'p<0,05 "'p<0,1

12 Promotion usage effect, se refiere al efecto negativo que puede tener la realizacion de promociones en precio; por el contrario, pur-
chase effect hace referencia al efecto positivo de las promociones en precio sobre el nivel de ventas. Ambos efectos cuentan con un amplio

soporte tedrico en la literatura promocional (BLATTBERG y NESLIN, 1990).
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5. CONCLUSIONES Y LIMITACIONES

La inclusion de las marcas en los folletos publi-
citarios se ha convertido en una parte muy relevan-
te del presupuesto destinado a las actividades pro-
mocionales, tanto del detallista como del fabrican-
te (BJERRE, 2003). En este sentido, se ha producido
un incremento en la utilizacion de esta herramien-
ta promocional (SCHMIDT Y BJERRE, 2003), tanto
desde una perspectiva cuantitativa (la frecuencia
media de distribucion de folletos se ha incrementa-
do de uno cada mes, a uno por semana, y en cier-
tos periodos como Navidad o Semana Santa hasta
dos por semana), como desde una perspectiva cua-
litativa (el nimero de paginas de estos folletos se
ha incrementado espectacularmente, llegando, en
algunos casos, a contar con sesenta paginas).

La importancia de los folletos publicitarios es
doble: por una parte, y desde el punto de vista pro-
mocional tradicional, porque permite anunciar las
promociones y ofertas del establecimiento y, por
otra parte, por el caracter de notoriedad que provo-
ca para la marca. Asi, se ha puesto de manifiesto el
efecto positivo que sobre la probabilidad de elec-
cion de marca por parte del consumidor tiene la
inclusion de la misma en los folletos publicitarios
del establecimiento. Ademas, la inclusion de las
marcas en los folletos publicitarios permite mejo-
rar los resultados de las promociones del precio,
pudiendo modificar, incluso, la intensidad y el sig-
no de su efecto sobre la probabilidad de eleccion
del consumidor.

Sin embargo, el efecto positivo que la presencia
de las marcas en los folletos publicitarios tiene
sobre su probabilidad de eleccion no es similar para
todos los consumidores que acuden a los estableci-
mientos detallistas. En este sentido, el analisis de
clases latentes realizado ha puesto de manifiesto la
existencia de un grupo de consumidores principal
(buscadores de promociones), para los que, efecti-
vamente, la presencia de las marcas en los folletos
publicitarios es relevante para decidir qué marca
seleccionar. Los consumidores que forman este
segmento son muy sensibles al precio, por lo que
van a buscar las mejores condiciones de precio y
las promociones del mismo que suelen aparecer en
dichos folletos. Igualmente, se ha puesto de mani-
fiesto que en este grupo de consumidores la lealtad
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hacia la marca no es un aspecto significativo de su
comportamiento de eleccion. Por ello, es probable
que aquellas marcas que aparezcan en los folletos
publicitarios tengan la mayor probabilidad de ser
elegidas por estos consumidores, los cuales cam-
biardn continuamente de marca en funcion del gra-
do de aparicion de las mismas en dichos folletos.

Por otra parte, existe otro grupo de consumido-
res (leales), el de menor tamafo, para quienes la
presencia de una marca en los folletos publicitarios
no supone una mayor probabilidad de ser elegida.
Ello es consecuencia, fundamentalmente, de que se
trata de un segmento de individuos de baja sensibi-
lidad al precio, no teniendo éste, por tanto, una
influencia significativa en la eleccion. Por tanto, la
probabilidad de que estos consumidores elijan la
misma marca que en la ocasion de compra anterior
es elevada. Por ello, es posible que no consulten los
folletos publicitarios antes de acudir al estableci-
miento, ya que esté presente o no su marca habi-
tual, van a adquirirla igualmente, como indica
VoOLLE (2001). Es decir, el hecho de que en los
folletos publicitarios se encuentre presente alguna
de las marcas que estos individuos no adquieren de
forma habitual, no va a suponer un incremento sig-
nificativo de su probabilidad de eleccion.

Todos estos resultados ponen de manifiesto la
relevancia del folleto publicitario dentro de la
estrategia promocional de las marcas de productos
de consumo frecuente, teniendo un efecto positivo
directo sobre su nivel de ventas y reforzando la efi-
cacia de otras herramientas promocionales sobre el
comportamiento de eleccion del consumidor,
incluso cuando éstas puedan tener un efecto con-
trario.

Desde el punto de vista de la gestion detallista,
el conocimiento de la existencia de estos dos seg-
mentos de consumidores puede ser fundamental
para lograr la mayor eficiencia de su presupuesto
promocional. En este sentido, una de las principa-
les herramientas que puede permitir al estableci-
miento estimar la composicion de cada uno de
estos segmentos son las denominadas tarjetas de
fidelizacion. De hecho, recientemente BERNE,
CorTINAS, ELORZ Y MUGICA (2004) emplean la uti-
lizacion por el cliente de las tarjetas de fidelizacion
como criterio para distinguir entre clientes habitua-
les y esporadicos.
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La utilizacion de este tipo de tarjetas va a pro-
porcionar, por una parte, series temporales de
informacion individualizada de cada cliente (u
hogar) y, por otra parte, va a complementar la
informacion proporcionada por los datos de esca-
ner. A su vez, constituyen la base de los programas
de fidelizacion que estan empleando muchas
empresas en la actualidad, siendo, probablemente,
en opinion de SHARP Y SHARP (1997), el unico
esfuerzo de marketing que puede llegar a modifi-
car el comportamiento de compra repetido del con-
sumidor, con objeto de consolidar su lealtad.

Finalmente, como limitaciones del trabajo hay
que sefialar que la investigacion se ha realizado en
una categoria de producto. Como en trabajos simila-
res con datos de panel, por razones metodologicas la
estimacion se realiza con una sola categoria, aunque
se puede validar con otras categorias. Las caracte-
risticas que presenta la categoria analizada (marcas
nacionales lideres, MdD con una cuota de mercado
elevada, y existencia de la segunda marca de distri-
buidor o marca de primer precio), hacen pensar que
los resultados obtenidos se pueden extrapolar a cual-
quier tipo de bien de consumo masivo. No obstante,
seria conveniente validar estos resultados con el ana-
lisis en otras categorias de producto. Asimismo,
seria deseable caracterizar los segmentos obtenidos
en base a caracteristicas sociodemograficas relevan-
tes (p. e., sexo, edad, lugar de residencia).

Por otra parte, hay que indicar las limitaciones
derivadas de la metodologia empleada, ya que si
bien la validez en la utilizacién de los modelos
logit multinomial estd ampliamente demostrada,
no esta exenta de problemas. En este sentido, la
propiedad ITA y la endogeneidad, referida a la posi-
bilidad de que exista correlacion entre los compo-
nentes de la parte determinista de la utilidad y su
componente aleatoria, pueden limitar la validez de
las estimaciones realizadas.

Como futuras lineas de investigacion, cabria
considerar el analisis del efecto que la utilizacion
de los folletos publicitarios puede tener sobre otros
aspectos y en otras etapas diferentes a la eleccion
del comportamiento del consumidor, asi como en
qué medida se puede mejorar el resultado de una
herramienta promocional que es cada vez mas uti-
lizada por parte del detallista. En este sentido, el
analisis del efecto que la utilizacion de folletos
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publicitarios puede tener sobre aspectos como la
imagen del producto y la del propio establecimien-
to son de gran interés.
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ANEXO
Estadistica descriptiva de las variables objeto de analisis
Carbonell MdD Coosur Masia Espaiiola Elosia Giralda Ybarra 1° precio Mueloliva
Precio compra (Precio)
Media 2,69 2,04 2,34 2,42 24 2,35 2,26 2,44 2,09 2,55
Miximo 2,69 2,1 2,39 2,49 2,45 2,35 2,59 2,45 2,09 2,55
Minimo 2,67 1,99 2,29 2,37 2,08 2,35 1,95 1,75 2,09 2,45
Desviacion 0,0006 0,023 0,03 0,051 0,031 0 0,32 0,036 0 0,02
Promocién de precio (Promocion)
Media 0,0016 0,071 0,012 0,12 0,05 0 0,044 0,05 0 0
Maiximo 1 1 1 1 1 0 1 1 0 0
Minimo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Desviacion 0,04 0,26 0,11 0,32 0,22 0 0,2 0,21 0 0
Presencia en folleto (Folleto)
Media 0,37 0,33 0,06 0,19 0,19 0 0 0,07 0 0
Miximo 1 1 1 1 1 0 0 1 0 0
Minimo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Desviacion 0,48 0,47 0,24 0,39 0,39 0 0 0,26 0 0
Lealtad anterior (Lealtad)
Media 0,29 0,19 0,15 0,02 0,035 0,016 0,009 0,01 0,002 0
Maiximo 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0
Minimo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Desviacion 0,45 0,39 0,36 0,14 0,18 0,12 0,09 0,12 0,05 0
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