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Resumen. El objetivo de la investigacion es
manifestar los efectos reales de la promocion
de ventas en productos de gran consumo
(Fmca).

Para contrastar las hipotesis planteadas en
relacion con la falta de relevancia de la
actividad promocional en la evolucion de la
cuota de marca, tanto en el corto como en el
largo plazos, se desarrolla un modelo de
ecuaciones estructurales con datos de la
categoria de whisky estandar.

Se intenta explicar el origen del incremento
de ventas por actividad promocional en
categorias maduras, como un anticipo de la
compra, y se confirma la importancia de
variables comerciales como diferencial de
precio y presencia de marca en el surtido,
como fundamentales para la explicacién de la
evolucion de la cuota de marca.

Las conclusiones alcanzadas son muy
relevantes para el sector de productos de gran
consumo, y para la relacion de poder entre
fabricantes y detallistas.

Palabras clave: eficacia promocional,
promocién de ventas, elasticidad.

Purchasing in Advance as an Effect of
Sales Promotion in Fast Moving Consumer
Goods

Abstract. The aim of this research project is to
expose the real effects of the sales promotion in
Fast Moving Consumer Goods (FMCG). In order
to contrast the supported hypothesis regarding
the lack of relevance of the promotional activity
in the brand quota evolution a structural
equation model with standard whisky category
data is developed.

This paper tries to explain the importance of
forward buying in the sales increase due to
promotional activity within mature categories.
The significance of commercial variables such
as differential pricing and the brand presence
among the choices are confirmed as
fundamental variables in explaining the
evolution of the brand share.

The results are quite relevant for the Fast
Moving Consumer Goods sector and for the
relationship between producers and retailers.
Key words: sales promotion, promotional
impact, price elasticity, stockpiling.

Introduccién

El propdsito de la investigacion es ayudar a racionalizar la
inversion de las empresas fabricantes en promocion de ven-
tas. Para conseguirlo analizamos el impacto promocional
en las ventas en el corto y largo plazos.

Siendo conscientes de que el impacto promocional depen-
de en gran medida de la categoria objeto de estudio, hemos

enfocado nuestro trabajo en una categoria madura como es
el whisky estandar. La hipétesis principal de nuestro trabajo
es que la actividad promocional provoca un adelanto de la
compraen el corto plazo, pero no genera ventas incrementales
si observamos el fenémeno en el largo plazo. Utilizamos la
cuota de ventas de las principales marcas de la categoria
para medir el impacto promocional, analizando la evolu-
cion de la cuota en relacion con la actividad promocional.
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1. Antecedentes

El impacto promocional es una materia de gran interés para
los ejecutivos de marketing y ventas, asi como para los in-
vestigadores de mercados. Los resultados de estudios reali-
zados sobre la materia y sus conclusiones son muy dispares.
Uno de los pocos puntos en que practicamente todos los
investigadores estan de acuerdo es que la promocion de
precio provoca un incremento de ventas en el corto plazo
(Bawa y Shoemaker, 1987; Rothschild y Gaidis, 1981).

Algunos investigadores encontraron que la satisfaccion
con una marca en promocion lleva a la compra repetitiva
incluso después de acabarse la promocion (Rothschild y
Gaidis, 1981), mientras que otros sugieren que el compra-
dor vuelve a comportarse como antes de la promocion al
concluir esta (Bawa y Shoemaker, 1987). Otros incluso sos-
tienen que la probabilidad de compra futura de la marca
promocionada disminuye una vez que la promocion acaba
(Guadagni y Little, 1983).

En un estudio reciente sobre las preferencias de los com-
pradores, Hardesty y Bearden (2003) destacan que las dife-
rentes herramientas o tipos promocionales varian en su
impacto sobre el nivel de valor que el consumidor percibe
y finalmente sobre su comportamiento de compra.

También parece claro que la percepcion de la marca
promocionada en la mente del comprador va a influir en su
grado de aceptacion de la promocion (Trivedi, 1999). Del
mismo modo se acepta que a mayor valor de marca la
elasticidad al precio es menor, aunque esto va a depender
en gran medida de la categoria de producto objeto de estu-
dio (Yoo et al., 2000). En esta linea Alvarez (2002) concluye
que la sensibilidad a las promociones es mayor cuanto me-
nor sea la lealtad de los clientes.

En la categoria de whisky estandard, un estudio de Taylor
Nelson Sofres para Diageo Espafia en 2003 destacéd que
el 27% de la decision de compra (impulso, decision de
categoria, decisién de marca y decisién de nimero de uni-
dades) se hacia en el punto de venta, mientras el 73%
restante compra planificada. Todo lo anterior nos hace
profundizar en el fenémeno promaocional en esta catego-
ria concreta y analizar las diferencias en los resultados
entre las distintas marcas.

Mela et al. (1998) estudian cdmo el principal efecto se-
cundario de las promociones es el incremento de la proba-
bilidad de que el comprador almacene y aprenda a esperar
la siguiente promocion para realizar su préxima compra.
Este es el llamado efecto acumulativo que trata de medir el
impacto de la actitud y comportamiento del comprador ha-
cia la marca en los meses y afios siguientes. En este efecto
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acumulativo descansa el eje de nuestro trabajo, al medir la
causalidad entre diversas actividades promocionales y pu-
blicitarias sobre la cuota de ventas de las distintas marcas
dentro de una categoria.

2. Planteamiento del modelo

2.1. Descripcion del modelo teorico

Vamos a utilizar el analisis causal para entender los vinculos
entre las variables de nuestro modelo, es decir, como influ-
yen unas variables de inversién promocional y publicitaria
sobre la cuota de ventas de la marca, pero no viceversa.

El enfoque de nuestro andlisis es intracategoria, obser-
vandose la evolucion de cada marca individual; y buscando
efectos cruzados entre ellas. Entendemos que existen limi-
taciones para la generalizacion, pero consideramos que las
comparaciones entre categorias con datos agregados de
marcas tienen muchas limitaciones técnicas, aunque sea este
el modelo seguido por muchos autores como Sethuraman
(1992), Narasimhan y Wilcox (1998), y un largo etcétera.
Otros como Cotterill et al. (2000) estudian cinco categorias
agrupando datos de las marcas de fabricante por un lado; y
las marcas de detallista por otro para analizar elasticidades
de precio y demanda, que es otra forma de agregar com-
portamientos de distintas marcas en un mismo indicador.

En nuestro caso la principal ventaja es la posibilidad de
interpretar los resultados de una forma directa.

Para contrastar las hipétesis planteadas vamos a utilizar
un enfoque mixto, con un modelo basado en el marketing
mix, analizando informacion de diversas fuentes:

* Datos de venta por escaner de un panel de detallistas
(Scantrack de AcNielsen)

« Datos causales de presencia de promocién en el punto
de venta (regalo, folleto, exposicién adicional, RTP, etc), sa-
cados del panel de detallistas Scantrack.

» Datos de habitos de consumidores de la base de datos BPM

« Datos de inversion publicitaria de las marcas de base de
datos de Infoadex.

« Datos de gasto del hogar en alimentacion, bebida y ta-
baco, de la encuesta de presupuestos familiares del Institu-
to Nacional de Estadistica de Espafia (INE).

Para ilustrar la construccion tedrica de nuestro modelo
recurrimos a la figura 1, que muestra la modelizacién de las
hipétesis a contrastar. La nomenclatura D.P. representa la
Distribucion Ponderada de las distintas variables
promocionales (cabecera, folleto, regalo, reduccion tempo-
ral de precio, y otras promaociones).

Un reto importante fue definir las variables latentes que
conforme a nuestro modelo iban a definir la actividad
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promocional y publicitaria, lo que llamamos el ‘mix de co-
municacion’. Ademas de esas variables latentes considera-
mos que existian otras, como la distribucion ponderada y la
prima de precio, que denominamos variables de posicion
de marca (comerciales), que podian influir en la variacion
de la cuota de la marca tanto en el largo como en el corto
plazo. Afiadimos una ultima variable externa, el peso del
gasto familiar en alimentacion, bebida y tabaco, para com-
probar su posible efecto en la cuota de marca.

2.2. Hipotesis de trabajo

Hipbtesis tedrica 1

Si es cierto que el incremento de la actividad promocional
en categorias maduras provoca el anticipo de la compra en
establecimientos detallistas....

Hip6tesis basica 1.1

... 86lo entonces ha de ser cierto que la promocién de ven-
tas en productos de gran consumo en categorias maduras
no genera incremento significativo de la cuota de una mar-
ca en el largo plazo

Hip6tesis basica 1.2

... s0lo entonces ha de ser cierto que existen otros elemen-
tos, distintos de la actividad promocional, que causan la
variacion de la cuota de ventas de la marca en el corto y
largo plazos

3. Desarrollo de la investigacion

3.1. Modelos finales

Después de muchos intentos de ajustar un modelo con va-
riables latentes que fuera fiel a nuestro modelo tedrico, de-
cidimos utilizar el path anlisis con variables observables,
como se muestra en la figura 2 para la marca A. La explica-
cion de la notacion de las variables del modelo se recoge en
la tabla 7. Se descarta la utilizacion de variables latentes por
las circunstancias que concurren en nuestros datos, que ex-
plicamos de forma sintética a continuacion:

« Las variables independientes que se relacionan con una
latente no covarian en la misma direccién entre si, por lo
que no puede utilizarse un modelo reflexivo al ser las varia-
bles observables independientes las que definen una varia-
ble tedrica (latente) por sus relaciones entre ellas; si éstas no
muestran una estructura subyacente de relaciones apro-
piada, que mantenga cierto perfil o tendencia constante; no
es posible definir la variable latente. Para modelos for-
mativos necesitamos tener un nuimero finito (y pequefio)
de indicadores con un fuerte modelo tedrico que apoye
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que los indicadores utilizados son los Unicos que existen, lo
cual obviamente no es posible asegurar en un modelo de
esta complejidad.

« Las variables independientes tienen poco poder de ex-
plicacion sobre la latente, es decir, los factores tienen un
nivel de carga muy bajo (poco significativas con valor abso-
luto, ratio critico (C.R.) < 1.96).

* Existe un alto componente de falta de normalidad en la
muestra.

* Los datos del panel que forman nuestra muestra son
autoregresivos, es decir, que el valor de las variables depen-
dientes del periodo t, esta condicionado por el valor del
periodo anterior (t-1), no son pues valores aleatorios.

* Bajo estas circunstancias decidimos optar por un mode-
lo path andlisis utilizando sélo variables observables y dejan-
do las latentes para futuras investigaciones del fenémeno.

3.2. Anélisis y solucidn a la ausencia de normalidad

La figura 3 ilustra los distintos procedimientos que hemos
utilizado para tener en cuenta la falta de normalidad de la
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Métodos de estimacion utilizados teniendo en cuentalaausencia

de normalidad.

Ajuste del modelo

ADF vs ML
Bollen-Stine Bootstrap

¥

Interpretacion de las estimaciones
ADF
Bootstrap estandar

Fuente: elaboracion propia.

distribucién de nuestros datos en las dos fases finales del
disefio de modelos de ecuaciones estructurales (SEM), a sa-
ber el ajuste global; y la interpretacion de las estimaciones.

La principal ventaja del método ADF (Asymptotic Distri-
bution Free) es que las asunciones que hace sobre la distribu-
cion de las variables observables son minimas.

Por otro lado, para comprobar la consistencia de los re-
sultados, realizamos el Bootstrap. La ventaja que tiene este
método para nosotros es que no tiene asunciones de nor-
malidad multivariante, ni de gran tamafio de la muestra
(Yung y Bentler, 1996), lo cual es idéneo para nuestro tra-
bajo. El Bootstrap lo realizamos en dos pasos:

* Ejecutamos un Bollen-Stine Bootstrap para interpretar los
valores de la probabilidad (p-value) de ajuste global del mo-
delo; y la media de los ajustes de la Chi-cuadrada.

« Ejecutamos un Bootstrap estandar sobre el método de
maxima verosimilitud (ML) para obtener las medias, errores
estandar y los sesgos de las estimaciones.!

4. Resultados de los modelos finales

4.1. Contraste global del ajuste
Como consecuencia de lo que hemos visto en el apartado
anterior respecto a la ausencia de normalidad multivariante,
decidimos calcular los indices de ajuste con dos métodos de
estimacion de la funcién de discrepancia con objeto de com-
parar sus resultados. El primero es el de ML, que supone la
normalidad de la distribucion; y el segundo es el ADF, que
no hace suposiciones sobre la distribucion de la muestra.
Por otro lado también probamos la solucion del Bootstrap
como alternativa frente a la ausencia de normalidad. De
este modo vamos a comparar los resultados bajo tres pro-
cedimientos.

4.2. Método de Estimacion ADF frente a ML

Los resultados de los indices de ajuste global se muestran
en la tabla 1, con dos columnas para cada marca, la prime-
ra para los resultados obtenidos con el método ML y la se-

1.  Paraunabuena referencia del método Bootstrap ver Byrne (2001).
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gunda con el ADF. Estos Ultimos son los que vamos a utili-
zar como referencia e interpretar.

Hemos mantenido el mismo modelo para ambos méto-
dos de estimacion, ya que consideramos que esto es mas
relevante para mostrar la buena especificacion del modelo.
Decimos esto porque al cambiar de método de estimacion
algunas de las relaciones de la matriz de covarianzas tam-
bién cambian, apareciendo paths con un nivel de significancia
(C.R.) aceptable en un método, pero que no es significativo
al aplicar el otro.

Como podemos observar en la tabla 1, fijandonos en la
Chi-cuadrada y en el valor p asociado a la misma, hemos
conseguido un ajuste aceptable en 6 de las 7 marcas que
hemos investigado, esto se corrobora segtn los indices que
habiamos seleccionado desde un principio como indicadores
de la bondad del ajuste.

Comparando los resultados obtenidos en cada marca ve-
mos que en general los indices de bondad del ajuste difie-
ren segin el método para todas las marcas, lo que segin
Olsson et al. (2000) muestra una buena especificacion de
los modelos bajo condiciones de ausencia de normalidad.

El valor de corte que consideramos para los indices de
ajuste es el 0.95 en el GFl, asi como alcanzar el 0.90 de
forma consistente en el resto de los indices utilizados, que
como vemos se mantiene para todas las marcas excepto la
marca G.

Otra medida de ajuste que hemos calculado y que tam-
bién se muestra en el cuadro anterior son el RMSEA y el
SRMR. Recordamos que el valor de estos indices debe ser
pequefio, lo mas cercano a cero. Vemos que el peor ajuste
lo obtenemos de nuevo con la marca G.

4.3. Método Bootstrap de Bollen-Stine
El método Bootstrap lo utilizamos como la segunda alter-
nativa ante la ausencia de normalidad.

Efectuamos dos tipos de Bootstrap; para el ajuste glo-
bal hacemos el Bollen-Stine Bootstrap, que proporciona un
valor p sin asumir la normalidad de la muestra, con lo que
corrige el valor probabilistico proporcionado por el méto-
do ML para contrastar el ajuste global; y proporciona un
valor medio de la Chi-cuadrada.

Al seleccionar el Bollen-Stine Bootstrap en AMOS 4.01 deci-
dimos hacer un remuestreo de 500 Bootstraps, que consi-
deramos adecuado segun el tamafio de nuestra muestra de-
finitiva (n = 125).

Nevitt y Hancock (2001) encontraron que habia poca
mejora en la calidad de las estimaciones del Bootstrap por
el hecho de hacer un gran nimero de remuestreos.

Vamos a analizar aqui s6lo los pertenecientes al modelo

LLorRENS-MARIN, M. ET AL. I EL ADELANTO DE LA COMPRA COMO EFECTO DE...
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Marca A B C D E F G
Método ML ADF ML ADF ML ADF ML ADF ML ADF ML ADF ML ADF
indices

Chi-cuadrada 2.557 4664 15967 22.066 11.220 17.175 8.624 7.526 13.946 23.324 19.954 14.774 200.623 197.969
Grados de libertad 12 12 18 18 12 12 5 5 19 19 16 16 41 41
p 0.998 0.968 0.595 0.229 0.510 0.143 0.125 0.184 0.787 0.223 0.220 0.541 0.000 0.000
Chi-cuadrada/ gl 0.213 0.389 0.887  1.226 0.935 1.431 1.725 1.505 0.734 1.228 1.247 0.923 4.893 4.829
GPI 0.994 0.990 0.972 0.979 0.979 0.984 0.983 0.986 0.980 0.961 0.970 0.992 0.827 0.947
AGFI 0.986 0.976 0.929 0.948 0.936 0.952 0.880 0.903 0.941 0.886 0.898 0.971 0.671 0.899
NFI 0.997 0.961 0.981 0.943 0.981 0.928 0.993 0.962 0.984 0.935 0.966 0.975 0.826 0.845
CPI 1.000 1.000 1.000 0.988 1.000 0.976 0.997 0.985 1.000 0.986 0.993 1.000 0.853 0.870
RMSEA 0.000 0.000 0.000 0.043 0.000 0.059 0.076 0.064 0.000 0.043 0.045 0.000 0.177 0.176
SRMR 0.036 0.040 0.032  0.040 0.058 0.058 0.013 0.032 0.032 0.091 0.067 0.076 0.220 0.230
Fuente: Salida AMOS 4.01.

de Ia marca A para evitar EXtendernOS Resultados del Bollen-Stine Bootstrap (valor p y chi-cuadrada media).

en exceso; no obstante, la tabla 2 ilus-  [Marca A B c D E F G

Valor p (probabilidad) 0.996 0.583 0.555 0.166 0.884 0.361 0.002

tra un resumen de los resultados de

los modelos de todas las marcas. Fuente: Salida AMOS 4.01

Los resultados del valor p corregido
de Bollen Stine muestran lo que esperdbamos. Se confirma la
bondad del ajuste de las marcas A, B, C, E y F; no superando
la prueba la marca G, que era también la que peor se ajustaba
con la p obtenida con las estimaciones ADF y ML.

Para cada marca el remuestreo nos proporciona un in-
forme de en cuantas muestras el modelo se ajusta mejor,
en cuantas se ajusta igualmente y en cuantas se ajusta peor
o falla en el ajuste.

La cifra que se utiliza para calcular el valor de p es el
cociente entre el nimero de ajustes mejorados sobre el to-
tal de remuestreos realizados (en este caso 498/500 para la
marca A, siendo p = 0.9960).

4.4. Interpretacion de las estimaciones con método ADF
(marca A)

Tras realizar el contraste global de los modelos finales, queda
la interpretacion de las estimaciones de regresion que nos
den una idea de la fuerza de la asociacion entre las variables
independientes (exdgenas), y las dependientes (enddgenas).
Como en el caso del ajuste global, también vamos a tener en
cuenta las dos soluciones escogidas frente a la ausencia de
normalidad a la hora de interpretar las estimaciones.

VVamos a mostrar en el tabla 3 los coeficientes estandari-
zados y sin estandarizar de la marca A. Seguimos con nues-
tra estrategia de comparar los resultados de la estimacion
ADF cON ML.

Lo primero que vemos es que las estimaciones obtenidas
por el método ML son ligeramente diferentes a los obteni-
dos por el método ADF, salvo en un par de relaciones que
tienen un valor muy similar.

CIENCIA ergo sum, Vol. 13-1, marzo-junio 2006

Habitualmente se considera que existe causalidad entre
dos variables cuando la t de Student o Ratio Critico (C.R.) de
la estimacion no estandarizada es superior a 1.96. Esto se
extrapola a la estimacién estandarizada, con lo que vemos
en nuestra tabla que todas las relaciones son significativas,
ya que las que no lo eran las hemos eliminado al reajustar
el modelo. Nosotros entendemos que s6lo se podria de-
mostrar la causalidad a través de la manipulacion de las
variables comerciales, promocionales y publicitarias de
nuestro modelo, de modo que al hacer el experimento de
modificar una variable independiente observariamos como
se comportan las dependientes, lo cual en el mundo real
no podemos realizar. Teniendo en cuenta lo anterior, con
respecto a la causalidad, vamos a interpretar los valores
estandarizados por motivos ya explicados, y vamos a fi-
jarnos en las estimaciones del método ADF.

En este apartado vamos a analizar los resultados de la
marca A en detalle, pero por motivos de espacio haremos
un resumen del resto de marcas en el apartado 4.6.

Observamos que las relaciones mas fuertes sobre la cuota
del periodo (cpea) son las del diferencial de precio de la mar-
ca A con respecto a la media de la categoria (ppva); y la de la
cuota del periodo anterior (cpeat). Esto muestra la hipdtesis
de asociacion de la cuota del periodo anterior (cpeat) sobre la
cuota del periodo (cpea), fendmeno que habiamos intuido
anteriormente al explicar la naturaleza de nuestros datos pro-
venientes de un panel, y con auto regresion implicita.

Con respecto a la causalidad sobre la cuota trimestral
(cpoal2), la variable mas relevante es la distribucion pon-
derada de la marca, es decir la presencia de la marca en las
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QEVIERH Coeficientes de regresion sin estandarizar y estandarizados. Marca A (ML vs ADF).

que esto puede ser resultado de fend-

Regression Weights ML . ADF menos aleatorios.
Estimate S.E. C.R. Estimate S.E. C.R.
cpoal2 ppva -0.177 0.019 -9.195 -0.173 0.019 -9.097 L, ) A
cpoal2  f2ppobal -0.308 0.061 -5.034 0298 0.051 5807 4.4 Interpretacion de las estimaciones
cpoal2 flppobal -0.167 0.061 -2.723 -0.158 0.053 -2.959 con método Bootstrap (marca A)
cpoal2 pdpma 0.396 0.031 12.81 0.402 0.031 12.973 P ot
cpeat cpoal2 0.410 0.112 3.657 0.395 0.105 3.776 EI mEtOd_O_BOOtStrap de BOHen Stme que
cpeat ppva -0.354 0.048 7.361 0351 0036 9643  hemos utilizado para evaluar la bon-
cpea ppva -0.360 0.044 -8.233 -0.346 0.043 -8.051 dad del ajuste segl'jn el valor D,y la Chi-
0.326 0.076 4.320 0.361 0.079 4.586 . -
cea cpeat cuadrada media, no proporciona los va-
j\;af“:irdize“ Regression . ML ADF lores de los coeficientes de los paths ni
el S H A . . ., .

’ Estimate Estimate su significacion. Para conseguir las es-
cpoal2 ppva -0.414 -0.415 . . de B
cpoalz  f2ppobal 0139 0147 timaciones de Bootstrap y sus errores
cpoal2 f1 ppobal -0.075 -0.079 estandar utilizamos el Bootstrap
cpoalz  pdpma 0577 0-571 estandar, sobre la estimacion ML.
cpeat cpoal2 0.304 0.289 > .
cpeat opva 0612 0613 Este método nos proporciona una
cpea ppva -0.618 -0.589 media de las estimaciones obtenida del
epea Cpeat 0-324 0-351 remuestreo Bootstrap, asi como el error
Fuente: SalidaAMOS 4,01 estandar de las distintas estimaciones,

tiendas en relacion a la ausencia de las marcas competido-
ras (diferencial sobre la categoria).

El precio es la segunda variable en importancia sobre la
cuota trimestral, lo que le cualifica como la variable mas
relevante en el contexto promocional.

La cuota trimestral (cpoal2) la podemos conceptuar como
la baseline, al ser un promedio de la cuota de las Gltimas 12
semanas.

Al mismo tiempo el diferencial de precio tiene una fuerte
relacion con la cuota del periodo anterior (cpeat), esto es
debido a que en la practica comercial los precios no cambian
muy a menudo y suelen mantenerse durante varias semanas.

A destacar el signo negativo de los coeficientes de regre-
sién de la variable diferencial de precio de la marca A (ppva)
en su relacion con las cuotas de la marca, tanto la del perio-
do como la trimestral. Esto es debido a que lo que mide la
variable es la diferencia entre el precio de la marca A y el
precio medio de sus competidores, representando implici-
tamente el premium que paga el comprador por esa marca
esa semana. Si el diferencial aumenta, significa que la mar-
ca se encarece respecto a la competencia, con lo cual tiene
sentido que disminuya la cuota con un incremento del va-
lor de esta variable o viceversa, que la cuota de A aumente
al disminuir el diferencial de precio de la marca A.

En el caso de la cuota del periodo (cpea) vemos que por
cada unidad que aumenta el diferencial de precio de la marca
A, su cuota disminuye 0.589 unidades estandar, controlan-
do para el resto de variables.

Los coeficientes de regresion por debajo de 0.30 no los
consideramos relevantes para la explicacion de la cuota ya
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tanto de los coeficientes de regresion,
como de las varianzas y las covarianzas, y del smc (Correla-
cion cuadrada mudltiple). Lo que hacemos es sustituir las
estimaciones por la media de las estimaciones del Bootstrap,
y analizamos el sesgo.

El Bootstrap da los mismos indices de ajuste que el ML
por defecto, pero calcula los sesgos de cada relacion entre
la estimacion y la media, es decir que comparamos las esti-
maciones, covarianzas y varianzas con las medias de las
mismas, lo que nos da el sesgo; y también obtenemos los
errores estandar de los sesgos; que si son superiores a 0.05
indican un sesgo muy claro. Las medias constituyen las nue-
vas estimaciones no sesgadas.

Latabla 4 muestra los resultados del Bootstrap de la marca
A. La seccion del Bootstrap (derecha) contiene la media de
las estimaciones de los pardmetros obtenida de los multi-
ples remuestreos Bootstrap (Mean).

La diferencia entre el estimador basado en ML y el basado
en Bootstrap se muestra en la columna de sesgo (Bias). Si los
sesgos son grandes sefialan una discrepancia sustancial entre
los resultados del analisis Bootstrap y el analisis basado en
ML. En este caso algunos sesgos son relevantes, por lo que
consideramos poco fiables los resultados obtenidos por ML,
que no son lo suficientemente robustos ante la ausencia de
normalidad severa que se produce en nuestra distribucion.

Los sesgos mayores los identificamos con el valor de su
error estandar mayor que 0.05, en el caso del modelo de
la marca A lo tienen las varianzas de las variables dife-
rencial de precio (ppva) y diferencial de distribucion pon-
derada (pdpma), asi como la covarianza de ambas varia-
bles. Diferencias grandes denotan la presencia de casos
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atipicos y/o ausencia de normalidad en la distribucion de
los datos.

La columna Se-SE son los errores estandar de las estima-
ciones Bootstrap de los errores estandar. Los valores en esta
columna deben ser muy pequefios. Se puede utilizar las co-
lumnas de la media (Mean) y error estandar (SE) para calcu-
lar el ratio critico (C.R.) basado en resultados del Bootstrap.
Simplemente dividiendo el valor medio por el error estandar
obtenemos el ratio critico (C.R.).

La tabla 5 muestra que todas las estimaciones son significa-
tivos al nivel alfa=0.05 (c.r. mayor en valor absoluto que 1.96).

En el caso de la marca A al observar sus intervalos de
confianza vemos que ninguna de las estimaciones tiene un
intervalo que incluya cero, por lo que se confirma que to-
dos los paths del modelo son significativos.

En cuanto a la importancia relativa de las variables inde-
pendientes sobre las dependientes, en el caso de la marca A,
teniendo en cuenta las medias de las estimaciones Bootstrap,

AEGIER M Comparacion de estimaciones Bootstrap vs ML (Marca A).
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no hay variacion relevante con respecto a lo analizado con
las estimaciones ADF, y por ello no vamos a repetir aqui su
interpretacion.

La parte del resultado de la smc (Square Multiple Co-
rrelations), también llamado R? nos indica la parte de la
varianza de esa variable dependiente (enddgena) que ha sido
explicada por el modelo. Hay una smc para cada variable
enddgena. En el caso de la marca A vemos que la variacion
en la variable a largo plazo ha sido explicada en 90%, mien-
tras que la del corto plazo se ha explicado en 84%, resultados
que consideramos muy satisfactorios.

4.6. Resumen de resultados del resto de marcas

Un resumen de la interpretacion de los resultados de las
estimaciones del resto de marcas sigue a continuacion; la
tabla 6 muestra las principales variables causales segln los
dos métodos utilizados (ADF y Bootstrap), distinguiendo entre
el corto y el largo plazos.

. . ML Bootstrap
Regression Weights -

Estimate S.E. C.R. SE SE-SE Mean Bias SE-Bias
cpoal2 — ppva -0.177 0.019 -9.195 0.02 0.001 -0.176 0.001 0.001
cpoal2 - f2ppobal -0.308 0.061 -5.034 0.06 0.002 -0.306 0.002 0.002
cpoal2 — flppobal -0.167 0.061 -2.723 0.06 0.002 -0.171 -0.004 0.003
cpoal2 — pdpma 0.396 0.031 12.810 0.04 0.001 0.399 0.003 0.002
cpeat - cpoal2 0.410 0.112 3.657 0.11 0.004 0.403 -0.008 0.005
cpeat — ppva -0.354 0.048 -7.361 0.04 0.001 -0.357 -0.003 0.002
cpea — ppva -0.360 0.044 -8.233 0.05 0.002 -0.354 0.006 0.002
cpea — cpeat 0.326 0.076 0.09 0.003 0.334 0.007 0.004

Standardized Regression Weights _

Estimate SE SE-SE Mean Bias SE-Bias
cpoal2 - ppva -0.414 0.054 0.002 -0.412 0.002 0.002
cpoal2 - f2ppobal -0.139 0.030 0.001 -0.140 -0.001 0.001
cpoal2 - flppobal -0.075 0.031 0.001 -0.079 -0.004 0.001
cpoal2 - pdpma 0.577 0.054 0.002 0.577 0.000 0.002
cpeat — cpoal2 0.304 0.078 0.002 0.297 -0.007 0.003
cpeat - ppva -0.612 0.073 0.002 -0.617 -0.005 0.003
cpea - ppva -0.618 0.081 0.003 -0.609 0.009 0.004
cpea - cpeat 0.324 0.085 0.003 0.333 0.008 0.004

Covariances i

Estimate S.E. CR. SE SE-SE Mean Bias SE-Bias

ppva - pdpma -13.092 1.897 -6.902 2.534 0.080 -12.749 0.343 0.113
Variances -

Estimate S.E. CR. SE SE-SE Mean Bias SE-Bias
ppva 26.580 3.376 7.874 3.643 0.115 25.971 -0.608 0.163
f2ppobal 0.992 0.126 7.874 0.226 0.007 0.997 0.005 0.010
flppobal 0.992 0.126 7.874 0.145 0.005 0.993 0.001 0.007
pdpma 10.335 1.313 7.874 2112 0.067 10.090 -0.246 0.094
2 0.460 0.058 7.874 0.060 0.002 0.447 -0.013 0.003
z3 1.861 0.236 7.874 0.245 0.008 1.802 -0.059 0.011
z1 1.460 0.185 7.874 0.224 0.007 1.397 -0.062 0.010

Squared Multiple Correlations Estimate SE SESE Mean Bis SEBias
cpoal2 0.906 0.021 0.001 0.904 -0.002 0.001
cpeat 0.791 0.036 0.001 0.789 -0.002 0.002
cpea 0.838 0.031 0.001 0.837 -0.001 0.001

Fuente:. Salida AMOS 4.01

CIENCIA ergo sum, Vol. 13-1, marzo-junio 2006 21



CIENCIAS SOCIALES

Significancia estadistica de las estimaciones Bootstrap (Marca A). Se analizan los resultados de la estimacion ADF y se hace re-
Regression Weights Viean <E R ferencia al Bootstrap donde existan diferencias significativas.
cpoal2  « ppva -0.176 0.023 -7.65 Lo primero a destacar es la consistencia de los resultados,
cpoal2  «—  f2ppobal -0-306 0.056 546 que mantienen la importancia relativa de las variables en
cpoal2 «  flppobal -0.171 0.062 -2.76 , .
coal2  — pdpma 0.399 0.035 11.40 ambos métodos alternativos. La marca E es la que recoge
cpeat < cpoal2 0.403 0.113 357 algunas diferencias de criterio entre el ADF y el Bootstrap,
cpeat  —  ppva 0857 0.042 8.0 sustituyendo una variable por otra en el corto plazo, y alte-
cpea —  ppva -0.354 0.053 -6.68 K X
cpea «  cpeat 0.334 0.086 388 rando el orden de importancia en el largo plazo, donde ade-
S ) . mas afiade una variable a la lista de relevantes. Esto puede
tandardized Regression i
Weights Mean SE CR. tener que ver con tener esta marca el mayor grado de curtosis
cpoalz < ppva -0412 0.054 763 multivariante entre todas las marcas analizadas.
cpoal2 «  f2ppobal -0.140 0.03 -4.67 . .
cpoal2  «— flppobal 0,079 0.031 e Reco_rdar que las esnmauongs de la marca G no los va-
cpoal2  « pdpma 0577 0.054 1060  MOs a interpretar por el mal ajuste de su modelo, por ello
cpeat < cpoal2 0.297 0.078 381 aparecen con la notacion NA (no aplica).
cpeat —  ppva -0.617 0.073 -8.45 .
cpea < ppva 0.609 0.081 i - En gl corto plazo, tpdas las marcas muestraq una seQS|b|-
cpea —  cpeat 0.333 0.085 392 lidad importante hacia la variacion de su posicionamiento
Covariances Ve S R de precio, siendo una variable fundamental el diferencial
ppva —  pdpma 12749 2534 503 del precio con respecto a la media de la categoria.
Varionces Sobre la cuota del largo plazo predominan variables de
Mean SE ER. precio y distribucién, ambas de posicionamiento de mar-
ppva 25.971 3.643 7.13 i ) . L.
f2ppobal 0.097 0226 441  Ca, Sin tener apenas presencia las variables de actividad
flppobal 0.993 0.145 685  promocional, y s6lo en un par de marcas aparecen las
pdpma 10.090 2.112 478 . - L
» 0.447 0.060 B vanables.de a(_:ywdad publicitaria como relevantes.
23 1.802 0.245 736 A continuacion hacemos un repaso del resto de marcas,
4 1397 0224 624 gl haber presentado los resultados de la marca A en el apar-
Squared Multiple tado anterior.
Correlations Mean SE C.R.
cpoal2 0.904 0.021 43.05
cpeat 0.789 0.036 2192 * Marca B
cpea 0.837 0.031 27.00  Para la marca B las variables méas relevantes en la explica-

Fuente: Salida AMOS 4.01

cion de la cuota trimestral (cpob12) son el factor 1 de pre-

BEVIENResumen de las variables causales sobre lacuotaen el corto y en el largo plazo, segln coeficientes de regresion estandarizados. Métodos ADF y Bootstrap.

Variables significativas Valores coeficientes de regresion estandarizados
Corto Plazo Largo Plazo Corto Plazo Largo Plazo

ADF Boostrap ADF Boostrap ADF Boostrap ADF Boostrap
Modelo Marca A ppva ppva pdpma pdpma -0.589 -0.609 0.571 0.577
cpeat cpeat ppva ppva 0.351 0.333 -0.415 -0.412
Modelo Marca B ppvb ppvb ppvd / ptomg ppvd / ptomg -0.726 -0.660 -0.716 -0.655
Modelo Marca ¢ cpocl2 cpocl2 ptomg/ pdpme ptomg/ pdpme 0.673 0.669 -0.694 -0.681

ppvc ppvc -0.460 -0.432

Modelo Marca o ppvd ppvd pdpmc/ pdpme pdpmc/ pdpme -0.611 -0.596 -0.721 -0.710
ppvg ppvg ppvg ppvg 0.419 0.392 0.611 0.559
ppvd ppvd -0.539 -0.554
Modelo Marca e pfexe pfexe prdira/ prdirf ppve 0.788 0.536 0.537 -0.737
ppva ppve* ppve prdira/ prdirf 0.493 -0.423 -0.475 0.445
ppvb* 0.401
Modelo Marca ppvb ppvb gabt ppvb 0.827 0.704 0.382 0.394
ppvf ppvf psosg gabt -0.447 -0.296 -0.374 0.381
ppvb 0.366 -0.361
Modelo Marca & NA NA NA NA NA

Fuente: Salida AMOS 4.01

* Variable significativa para el periodo segiin Bootstrap pero no con ADF
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sion promocional del resto de marcas en el largo plazo, que
estd compuesto en esta ocasion por el diferencial de precio
de la marca D, y el recuerdo esponténeo de la publicidad de
la marca G.

El signo negativo muestra como el incremento del valor
de este factor, que resume la presion promocional y publi-
citaria de la competencia, hace incurrir a la marca B en una
pérdida de cuota en el largo plazo.

Con respecto a la cuota del periodo (cpeb) la asociacién
mas fuerte la tiene con el diferencial de precio del periodo,
también de signo negativo, como explicamos para el caso
de la marca A.

* Marca

El comportamiento de esta marca es similar a las dos ante-
riores, aunque no tiene tanta dependencia del precio. Esto
denota que esta marca es de imagen y quizds menos
masificada que las anteriores.

Los principales impactos causales en la cuota del perio-
do los recibe de la cuota trimestral o baseline. En cuanto
a esta Ultima esta influenciada por el factor uno de la
presion promocional y publicitaria del resto de marcas,
formadas en este caso por el recuerdo espontaneo de la
publicidad de la marca G, y el diferencial de la distribucién
ponderada de la marca E.

* Marca D

Sobre la marca del periodo la mayor causalidad la mues-
tran los diferenciales de precio de la misma marca D y el
de la marca G, que es una marca mas barata, haciendo a la
marca D vulnerable a sus disminuciones de precio. En esta
ocasion un aumento en una unidad del diferencial de pre-
cio de la marca G respecto a la media de la categoria hace
aumentar la cuota de D en 0.42 unidades estandar.

La cuota trimestral sufre una influencia similar de las dos
variables de precio D y G, aunque en esta ocasion el peso de G
esta ligeramente por encima de la propia marca D.

Destaca la tremenda influencia de la cuota trimestral so-
bre la cuota del periodo anterior.

* Marca E
Esta marca representa el mayor indice de curtosis
multivariante, muy por encima del resto de las marcas. Esto
lleva a que las estimaciones de ML difieran en mayor medi-
da con los de ADF que en el resto de las marcas. A su vez la
solucion ADF difiere en mayor medida del Bootstrap estandar.
Si interpretamos los resultados ADF vemos que sobre la
cuota del periodo, la principal variable independiente es el
factor dos del mix promocional de la misma marca E, que
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representa el diferencial de la accion conjunta del folleto y
la exposicion adicional (pfexe), lo que hace que esta marca
sea muy sensible a la actividad promocional.

En importancia sobre el impacto en la cuota del periodo
sigue el diferencial de precio de la marca A, sefialando a la
marca E como una alternativa a la marca A (més masificada)
cuando esta Gltima aumenta su diferencial de precios.

Sobre la cuota trimestral destaca la causalidad del factor
uno de la presion promocional de otras marcas en el largo
plazo, compuesto por el diferencial del regalo directo de
la marca A (prdira) y el de la marca F (prdirf). Este resultado
lo mostramos con cautela, ya que el signo positivo de la rela-
cion lo hace dificil de interpretar teGricamente. Esta inconsis-
tencia la achacamos de nuevo a la severidad de la ausencia
de normalidad multivariante en el modelo de esta variable
(indice de Mardia = 134,37; c.R. = 48,45) que hace los resul-
tados menos consistentes que para el resto de marcas.

En segundo lugar destaca la importancia del diferencial
de precio de la misma marca E sobre la cuota trimestral,
confirmando la elasticidad de esta marca a la actividad
promocional y de precios.

Con respecto a los resultados del Bootstrap destaca la
mayor importancia que obtiene el diferencial de precio de
la marca B sobre la cuota trimestral y sobre la del periodo;
y respecto al diferencial de precio de la propia marca E se
refuerza el impacto sobre la cuota trimestral.

e Marca F

La marca F presenta un comportamiento en su cuota muy
difuminado, al tratarse de las marcas de la distribucion, res-
pecto a la cuota del periodo destaca la importancia del dife-
rencial de precio de la marca B, una de las lideres, seguida
del diferencial de precio de la misma marca F.

En cuanto a la importancia sobre la cuota trimestral des-
taca por primera vez la presencia de la variable gabt, que
representa el gasto medio familiar en alimentacion, bebida
y tabaco recogido por el INE, al ser esta relacion de signo
positivo interpretamos que con el incremento del gasto en
este concepto mas hogares tienen acceso a esta categoria, y
entran por una marca de bajo precio.

e Marca G

Con este marca hemos obtenido el peor ajuste, y sus re-
sultados no son por tanto fiables. No obstante Bollen (1989)
recuerda que los indices de ajuste son relativos al pro-
greso en el campo de estudio, que aunque hay valores de
corte habitualmente utilizados, estos son arbitrarios. Un
criterio mas practico puede ser comparar los resulta-
dos del ajuste de nuestro modelo con el de otros modelos
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anteriores sobre el mismo fenémeno. En este caso no te-
nemos naticias de ningun trabajo publicado al respecto,
pero si lo podemos comparar con los ajustes obtenidos
por nosotros mismos con las otras marcas, y por ello con-
sideramos que estos datos no son interpretables por su
falta de fiabilidad.

5. Contraste de hipdtesis

Se confirma la hipétesis 1.1 de que la actividad promo-
cional no genera incremento en la cuota de la marca en el
largo plazo en una categoria madura como el whisky. Como
hemos visto en los resultados de nuestro estudio las varia-
bles de actividad promocional no tienen un impacto sig-
nificativo en el largo plazo, y s6lo provocan el anticipo de
la compra.

En el corto plazo todas las marcas muestran una sensi-
bilidad importante a la variacion de su posicionamiento de
precio, con lo que se confirma la hipétesis 1.2 de que exis-
ten otros elementos distintos de la actividad promocional
que causan la variacién de la cuota de ventas de la marca
en el corto plazo. Las variables mas significativas en la va-
riacion de la cuota tanto en el largo como en el corto plazo
son las que hemos denominado variables causales de posi-
cion de marca (la prima de precio y la distribucion ponde-
rada de la marca).

La prima de precio representa el posicionamiento relati-
vo de la marca dentro de la categoria por encima o por
debajo del precio medio de la misma para un periodo de-

terminado; mientras que la distribucion ponderada de la
marca representa la importancia que tiene la referenciacion
de la marca en los lineales de la gran distribucion.

Conclusiones

En nuestra opinién ha quedado demostrada la hipétesis
tedrica planteada de que el incremento en la venta
promocional en una categoria madura, como es la de whis-
ky, provoca un anticipo de la compra, y que realmente no
roba cuota de mercado a otras marcas, sino que desplaza
el momento de la compra.

Las variables comerciales de posicionamiento de marca,
como son el precio relativo (diferencial de precio) y presen-
cia en tienda (diferencial de distribucién ponderada) son las
que mejor explican la variacion de la cuota de las marcas.

Creemos que la categoria de whisky en Espafia, y por
extension las bebidas de alta graduacion, cumple una serie
de requisitos que la definen como ser un producto
marquista (baja presencia relativa de marcas distribucion);
que es facilmente almacenable (no es perecedero); y tiene
un indice de consumo bajo (una botella al trimestre). En
el caso del whisky, al igual que para el resto de bebidas de
alta graduacion (a excepcion de categorias emergentes como
el ron oscuro), la definimos como una categoria madura
(incremento interanual inferior a 2%).

Otras categorias maduras que no cumplan estos requisi-
tos mencionados tendran un comportamiento diferente, don-
de cabe que la promocion haga crecer la categoria (refres-

BEVIEWA Descripcion de notacion de las variables del modelo (la Gltimaletra de cadavariable representalamarcaalaque hace referencia).

Variables dependientes (endégenas)
= Las tres variables dependientes las hemos mantenido

en el modelo definitivo de cada marca

Se distinguen entre 6 actividades distintas como sigue:
- pfexz = diferencial de la distribuciéon ponderada de
la actividad de folleto y exposicién de marca
Z (al mismo tiempo) respecto a la media de

alacuota del periodo o a la del promedio de 12 semanas

(trimestral).

flppobzc = Es el primer factor de presion promocional
del resto de marcas (other brands) sobre la

cpoz12 = cuota promedio de 12 semanas de la marca Z
cpez = cuota marca Z del periodo t
cpezt = cuota marca Z periodo t-1
Variables independientes (exdégenas)
= Hemos mantenido en todos los modelos las siguientes
variables independientes
= ppvz = diferencial de precio de marca Z respecto
a la media de la categoria
« pdpmz = diferencial de distribucién ponderada de
marca Z respecto media de categoria, esta
variable denota la presencia de la marca
en el lineal de los hipermercados
« Estas dos Ultimas variables son las que habiamos
definido como de posicionamiento de marca.
= En cuanto a la explicacion de las variables
promocionales y publicitarias, todas ellas empiezan
por p, que representa el diferencial de distribucién
ponderada de una determinada actividad respecto a
la media de la categoria.
Variables promocionales
= Las variables promocionales representan las
distribuciones ponderadas de una determinada
actividad en los hipermercados. Se entienden como la
presencia en tienda de alguna actividad promocional.

la categoria
< pexsoz = idem de la exposicion sola de marca Z
= pfosoz = idem de folleto s6lo de marca Z
< prdirz = idem del regalo directo de marca Z
< prtpz = idem de la reduccién temporal de precio de
marca Z
= presz = idem del resto de promociones de marca Z

Variables publicitarias
< psosz = Parte del gasto total en publicidad en la
categoria que realiza la marca Z (Share of
spend).
< prepz = diferencial del recuerdo espontaneo publi-

cidad de marca Z frente a la media de la
categoria.
= ptomz = diferencial del recuerdo espontaneo de mar-
ca para marca Z frente a la media
Variables resumen (derivadas)
< Las variables que empiezan por ‘f’ son los factores
creados como nuevas variables extraidos por
Componentes Principales y que resumen varias vari-
ables de presion promocional y publicitaria de otras
marcas distintas de la del modelo.
< Lapenaltima letra es lamarcay la Gltima letra denota
si afectan el corto plazo (c) o el largo plazo (l), es decir

marca Z en el corto plazo (c)
« En uno de los modelos, el de la marca E hemos creado
factores resumen de variables independientes del mix
de promocion y publicidad de la propia marca
flppme = Primer factor de presion promocional de la
marca E

Variable externa

= Hemos considerado una variable externa, no

relacionada con la dindmica comercial, que es el

porcentaje del gasto del hogar dedicado a alimentacion,

bebiday tabaco.

= gabt = porcentaje del gasto del hogar dedicado a
alimentacion, bebida y tabaco.

Variables latentes

= Las variables latentes de los modelos iniciales
representan el constructo bien de la presion
promocional o bien de la presién publicitaria de una
marca Z.

« En los modelos finales no tenemos variables latentes,
y son todas observables. Las variables latentes se
utilizaron en algunos modelos descartados.
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cos y cervezas); o donde el indice de consumo es mayor o
se produzca un robo de cuota a la competencia donde la
posicion de las marcas de distribuidor es més fuerte (ali-
mentos enlatados) y las marcas de fabricante no tienen tan-
ta relevancia. Por todo lo anterior la interpretacion de los
resultados aqui obtenidos para otras categorias de gran con-
sumo debe hacerse con cautela.

Se ha demostrado también que marcas con distinto posi-
cionamiento y cuota de mercado se comportan de forma
diferente frente a la actividad promocional. Hablamos de
variables importantes que se mostraban consistentemente
a lo largo de todas las marcas, pero la intensidad de la in-
fluencia de esas variables no es constante, y segiin la marca
analizada se muestra una elasticidad—precio distinta. En
cuestion de elasticidades cruzadas, las marcas de menor
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imagen soportan unas elasticidades cruzadas més elevadas,
al sufrir pérdida de cuota cuando el precio de una marca
lider se acerca al suyo.

Como deciamos al principio las implicaciones de los re-
sultados para la gestion empresarial son importantes, al te-
ner que replantearse seriamente el fabricante sus priorida-
des de inversion, siendo la inversion en actividad promo-
cional poco eficaz respecto al incremento del volumen de
ventas, provocando simplemente un desplazamiento del
momento de la compra. Hay que conocer la realidad del
sector para darse cuenta de hasta que punto el fabricante
es libre de elegir su inversion o se ve empujado a ello por la
presion de los minoristas de generar dindmica promocional
en sus tiendas y obtener una aportacion del fabricante para
equilibrar su cuenta de resultados. g
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