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RESUMEN

Este trabajo trata de analizar el efecto de las promociones de ventas en la difusién de la prensa diaria
en Galicia, en concreto en los diarios: El Correo Gallego, El Progreso, El Faro de Vigo y La Region. A
tal fin se construye, para cada diario, un modelo de Regresion Lineal Clasico y se procede a su ajuste
mediante el método de los Minimos Cuadrados Ordinarios. Una vez obtenida la estimacion
econométrica, se comprueba el cumplimiento de las hipotesis del modelo de Regresién Lineal Clasico,
en concreto las relativas al comportamiento de la perturbacion aleatoria: homocedasticidad e
incorrelaciéon. Se estudia si se puede realizar contraste de hipétesis y estimacion por intervalo y en los
casos que asi ocurre, se comprueba si la promocién de ventas ejerce influencia significativa a la hora
de explicar el comportamiento de la difusién de los diarios. El paquete econométrico utilizado es el
Eviews 3.0. La evidencia empirica muestra que la promocién de ventas explica el comportamiento de la
difusién de los diarios gallegos en el periodo 1991-2000.

ABSTRACT

This paper analyses the effect of selling promotions in the diffusion of daily journals in Galicia,
specially with the newspapers: El Correo Gallego, El Progreso, El Faro de Vigo y La Region. With these
purposes for each newspaper a classic linear regression model is derived and it is fitted using Ordinary
Least Squares. Once the econometric estimation was obtained, the fulfilling of the model hypothesis is
checked. The hypothesis related with the random perturbation, homocedasticity and miscorrelation
are analysed. The theoretical validity of developing the testing of the hypothesis and confidence interval
estimation are studied. When the validity is accepted it is checked if the selling promotion had a
significant effect in the explanation of the behaviour of the diffusion of the newspapers. The econometric
software used was Eviews 3.0. The empirical evidence shows that the selling promotions explain the
behaviour of the diffusion of the Gaelic news papers during the | period 1991-2000.
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1. INTRODUCCION

La promocion de ventas ha alcanzado una notable relevancia en los Ultimos tiempos como elemento
fundamental en los planes de comunicacién comercial de las empresas. El aumento de la competencia
dentro y entre las industrias, el incremento de la selectividad de los consumidores o la mayor necesidad de
persuadir a estos ante la lealtad establecida con los productos, o la concienciacién de que los gastos
promocionales son mas rentables que los publicitarios como consecuencia de la saturacion del mercado
publicitario ha provocado que las promociones hayan aumentado constantemente en las dos ultimas
décadas (Mela, Gupta y Lehmann, 1997; Jedidi, Mela y Gupta, 1999; Low y Mohr, 2000). Asi, durante los
afios 80 y 90 la promocién de ventas como herramienta de comunicacion ha crecido de forma considerable
en especial en mercados de gran consumo, convirtiéndose en un elemento basico de apoyo a la venta, tal y
como apuntan autores como Burnett (1997), Salén (1999), Martinez (1999), Kotler (2000), Zorita (2000),
Iglesias (2001) o Tellis y Redondo (2002).

En los dltimos afios el importante desarrollo de los nuevos medios y modalidades de comunicacién social, asi
como la velocidad con la que se suceden novedosas posibilidades de transmisién de la informacion por los
avances tecnolégicos, han comenzado a originar significativas consecuencias en el sector de la prensa diaria.

'Una parte de este articulo fue presentada en la X1l Congreso Latino-lberoamericano de Investigacién de Operaciones y
Sistemas organizado por CLAIO y celebrado en La Habana del 4-8 de octubre de 2004.
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Los inicios de la década de los noventa marcaron un importante cambio en las estrategias de marketing de
los diarios, cuando comienzan a desarrollarse diferentes acciones de marketing mix para tratar de
contrarrestar los efectos del incremento de competencia proveniente de los medios audiovisuales (con una
cada vez mayor oferta como consecuencia de la liberalizacion del sector), en su papel de productos
sustitutivos de los diarios, cuyo nimero aumenta incesantemente y tienen cada vez una mayor difusion, asi
como de los propios diarios debido a las nuevas tecnologias que han facilitado la produccién y distribucion
de los mismos (Martinez, 2003).

2. MARCO TEORICO

La promocion de ventas aplicada al mercado de las publicaciones periddicas diarias presenta
determinadas caracteristicas basicas que, si bien en esencia no difieren de las correspondientes a otros
productos de gran consumo y perecederos, muestran ciertas singularidades y pueden resumirse en cuatro
puntos (Kergohenn y Salen, 1987; Martinez, 1999):

1. Eficacia en el desarrollo de las ventas. La promocion supone un valor afiadido a la oferta, haciendo a ésta
mucho mas atractiva para el comprador.

2. Rapidez en los resultados de respuesta. En el caso de la promocién de ventas de ejemplares, éstas, las
ventas, se incrementan en el mismo momento en que se inicia la materializacion de la accién promocional,
es decir, cuando se efectla la primera entrega del producto complementario objeto de la promocién v,
practicamente, se mantienen con ligeras oscilaciones a lo largo de toda la campafia promocional.

3. Rentabilidad. La promocién ha de generar un aumento de ingresos nada mas iniciarse. Aunque éstos, en
las destinadas a promover la venta de ejemplares nada mas se reflejaran de forma inmediata en la
difusion, toda vez que los aumentos de la audiencia solamente se registraran en los correspondientes
controles del Estudio General de Medios® (cuatro al afio) y en las actas de la Oficina de Justificacién de la
Difusién (una al afio)*, de manera que su incidencia en las correspondientes planificaciones publicitarias
de los anunciantes sera, evidentemente, posterior a dichos controles.

4. Imagen de la cabecera y de la empresa editora de la misma. La promocion de ventas debe estar
perfectamente integrada en la estrategia de marketing de la empresa periodistica.

En este sentido cabe destacar que las promociones de ventas que no lo son en precio son las apropiadas
para lograr objetivos relacionados con la imagen, como el incremento de la lealtad de marca o la mejora de
la imagen, como apuntan, entre otros autores, Jagoda (1984), Shea (1996) o Kaynak, Kucukemiroglu y
Ozturk (1998).

2.1. Efectos de las promociones editoriales

La promocién de ventas es un elemento de relevante importancia dentro del mix de marketing de
productos de consumo en las sociedades desarrolladas. Pese a ser un instrumento relativamente novedoso
desde el punto de vista de su utilizacion sistematica por parte de las empresas periodisticas, ha experimentado
una expansion muy rapida en los dltimos afios.

En lineas generales y al margen de consideraciones de orden tedrico, la promocién de ventas en la prensa
diaria incide en la generacién de los siguientes efectos:

1. Los compradores/lectores que se mantienen fieles a una cabecera perciben los pluses promocionales
como un “premio” a su lealtad y refuerzan este sentimiento.

2. La promocion de ventas atrae a compradores/lectores de otras cabeceras.

°El Estudio General de Medios (EGM), dependiente de la Asociacién para la Investigacién de Medios de Comunicacién (AIMC), tiene como finalidad
la investigacion de las audiencias de los diferentes medios de comunicacion, y la distribucion de sus informes entre sus asociados, sin animo de lucro
y respondiendo a principios democraticos en su organizacién y funcionamiento.

“La Oficina de Justificacion de la Difusién (OJD) es la entidad constituida por empresas periodisticas, agencias de publicidad y anunciantes con el
objeto principal de obtener y facilitar informacion Util y puntual de la difusion y distribucién de las publicaciones periddicas, para uso de los
anunciantes, agencias de publicidad, editores y demas personas o entes interesados. EIl Reglamento de la Oficina de Justificacion de la Difusion
permite la realizacién de controles parciales voluntarios.
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3. Cuando la promocién se efectlla en mercados donde concurren muchas cabeceras, pero con productos
periodisticos poco diferenciados, se suelen obtener respuestas muy elevadas y a corto plazo de la
promocion, pero se conquistan pocos clientes permanentes.

Es indudable que toda empresa periodistica que recurre a la promocién de ventas persigue obtener un efecto
positivo, es decir, lograr unas mayores ventas, ya sea de ejemplares, con el consiguiente aumento de la
difusion, o de la mancha publicitaria. Un efecto que, por otra parte, casi siempre va acompafiado de una mejora
de la imagen percibida por el pablico objetivo al que se dirige esta técnica de marketing. En definitiva, con la
utilizacion de esta variable del mix el editor busca alcanzar un mejor posicionamiento en el mercado y por
afiadidura un aumento de los beneficios que, sin lugar a dudas, es el verdadero objetivo final (Martinez, 1999).

No obstante, la promocion de ventas no ha de entenderse como la panacea que permite incrementar, sin
mas, la cifra de ventas de ejemplares. Al margen de las ventajas apuntadas, Nieto e Iglesias (1993) ponen
de manifiesto los siguientes inconvenientes o desventajas:

¢ Riesgo de que el periodico llegue a ser mas valorado en virtud de los obsequios o premios que otorga que
por su propia calidad intrinseca.

¢ Que el acto de compra llegue a dejar de ser representativo de la sincera adhesién personal al periodico en
si mismo considerado, y a las ideas que configuran a la empresa periodistica que lo edita.

e Facil conquista de popularidad transitoria para el medio periodistico, pues, una vez que la promocién de
ventas ha alcanzado su punto culminante los positivos efectos de la misma pueden comenzar a decaer
con mayor rapidez.

A estos inconvenientes, Martinez (1999) considera que quiza deberia afiadirse la percepcion, por parte del
comprador/lector de periddicos con promociones, de existencia de un cierto “derecho adquirido” en cuanto a
considerar que la empresa editora del diario en cuestion tiene la inexcusable obligacion de, por el mismo
precio del ejemplar ordinario, darle algo més, ese plus caracteristico e inherente a toda promocién de ventas.
De manera que, cuando un periédico finaliza una promocion sin enlazarla con otra, el comprador habitual
siente que le dan un producto incompleto al asumir ejemplar del periédico y promociéon en un mismo e
inseparable hecho de compra.

Otro efecto negativo de este tipo de promociones puede ser, como precisan Sohn, Ogan y Polich (1988), el
hecho de que los anunciantes no consideran de la misma manera al lector habitual que al espontaneo y
observan los picos de venta generados por estas acciones promocionales como “difusion artificial”, una
difusién que no responde a la consolidacion del periédico en el mercado.

2.2. Los objetivos de la promocidn de ventas

Los objetivos de la promocion de ventas son consecuencia de otros mas amplios enmarcados dentro de la
comunicacion, entendida ésta con variable del Marketing-mix y que a su vez se derivan de los objetivos de
marketing desarrollados para el producto o servicio de que se trate.

Los objetivos especificos de la promocién de ventas variaran con el tipo de mercado objetivo. Cuando se
trata de consumidores, los objetivos pretenden la estimulacion de la demanda y por ende de las ventas,
conseguir la prueba entre los no compradores y atraer a aquellos consumidores que frecuentemente
cambian de marca. Para los vendedores, los objetivos consisten en la induccién a estimular la venta de
ejemplares, la fidelidad, compensar las promociones que lleven a cabo los competidores y conseguir la
entrada en nuevos tipos de establecimientos o puntos de venta, tal y como sefiala Kotler (2000).

En este sentido Rabassa (1987), Rodriguez y Ballina (1998) y Salén (1999) apuntan que la promocion de
ventas se plantea con el objetivo de lograr mayores y mejores ventas y mayor cuota de mercado para la
marca,; si bien todo ello de forma armonica, esto es, con rentabilidad, y plantean al igual que otros autores
como Rivera y Vigaray (2000) que de una forma mas especifica pueden sefalarse cuatro tipos de objetivos
de las promociones de ventas:
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1. Introduccién de productos/servicios o de la empresa: la promocién de ventas puede dirigirse a potenciar la
apertura de nuevos mercados a todos los niveles: red de ventas, canales de distribucién y consumidores.

2. Informacion sobre productos/servicios o sobre la empresa: la promocion se utiliza en este caso como
apoyo para lograr que el mercado tenga un conocimiento del producto o servicio de un modo econémico,
tanto en tiempo como en dinero.

3. Motivacién e imagen: la promocién de ventas puede contribuir a crear o reforzar acciones positivas hacia
el producto o servicio promocionado de una forma rapida y eficaz.

4. Animacion de ventas: la promocién permite alcanzar incrementos en las ventas del producto o servicio y
en consecuencia su expansion en el mercado. Con ello se pueden resolver importantes problemas como
la baja rotacion de stocks, los bajos niveles de ventas, la escasa fidelidad a la marca, las subidas
imprevistas de precios o la falta de empuje a la marca en el canal de distribucion.

En cualquier caso estos autores concluyen que todos estos objetivos tratan de acercar el producto o
servicio al consumidor y aumentar con ello las ventas del mismo, respaldando de tal forma los objetivos
genéricos a nivel de empresa, de mercado y de canal de distribucion.

Otros investigadores como Burnett (1997) y Tellis y Redondo (2002) plantean distinguir los objetivos fijandose
en el plazo. De este modo, y siguiendo la clasificacion propuesta por estos Ultimos autores, se pueden
considerar tres tipos de objetivos, segln sean respectivamente a corto, medio o largo plazo: objetivos
tacticos, objetivos estratégicos y objetivos finales (Cuadro 1). Para estos autores es un error utilizar las
promociones Unica y exclusivamente como un medio directo para aumentar las ventas sin plantearse una
planificacién a largo plazo.

En cuanto a los objetivos de la promocién de ventas, Burnett (1997) plantea distinguir a su vez entre
objetivos proactivos y reactivos. En el primer caso los objetivos mas comunes serian cuatro: Crear ingresos
adicionales o participacion en el mercado; Ampliar el mercado objetivo; Crear una experiencia positiva con el
producto y/o Ampliar el valor del producto y de la marca. Los objetivos reactivos son respuestas a una
situacidon negativa, como por ejemplo: Equilibrar la competencia; mover inventarios; generar efectivo y/o
salirse del negocio.

Cuadro 1. Objetivos de las promociones de ventas.

OBJETIVOS TACTICOS
e Combatir los esfuerzos promocionales de los competidores
e Aumentar la cuota de mercado

¢ Retirar articulos dafiados, obsoletos, poco demandados o con excesivas existencias

OBJETIVOS ESTRATEGICOS
e Estimular a los consumidores a cambiar de marca
e Aumentar el nivel de consumo de los clientes actuales
e Trasladar los inventarios al distribuidor, minorista o consumidor
e Incentivar la recompra y la lealtad a la marca

e Motivar a los distribuidores para que promuevan la marca

OBJETIVOS FINALES
e Aumentar las ventas
e Incrementar la cuota de mercado

e Aumentar los beneficios

Fuente: Tellis y Redondo (2002).
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3. MODELIZACION ECONOMETRICA

El objeto de la presente investigacion consiste en la comprobacion de la existencia de una relacion causal
entre las promociones de ventas realizadas por los diarios gallegos y sus cifras de difusién. Para ello se
dispone de series de datos mensuales sobre difusion y promocion de ventas de cuatro de los diarios mas
importantes de Galicia (El Correo Gallego, El Progreso, Faro de Vigo y La Region) para el periodo
1991-2000. La fuente estadistica utilizada es la Oficina de Justificacion de la Difusion (OJD) puesto que
retne los requisitos de: amplia aceptacion y rigor estadistico en el tratamiento de los datos. El paquete
informatico utilizado es el Econometric Views 3.0.

La metodologia utilizada consiste en la especificacién de un Modelo de Regresién Lineal Clasico en el que
la variable explicada es la difusién del diario (DIFt) y las variables explicativas son la difusién en el periodo
anterior (DIFt-1) y el esfuerzo promocional del diario en el propio periodo (EPt).

DIFt = Bo + BlDlFt-l + BgEPt + € (1)

El esfuerzo promocional de cada diario es una variable calculada a partir de la relacion entre los dias que
esta en promocion de ventas y el total de dias del mes.

_ dias en promocion de ventas
total dias del mes

EP

)

Se procede a la estimacion del modelo utilizando el método de los Minimos Cuadrados Ordinarios para
posteriormente realizar un analisis de la bondad del ajuste a través del coeficiente de determinacion.
(Guijarati, 1997; p. 51)

Los resultados de las estimaciones de los distintos modelos, computados usando Eviews 3.0, con sus
correspondientes medidas de la bondad del ajuste aparecen resumidos en el Cuadro 2.

Cuadro 2. Estimaciones econométricas de la difusion de los diarios gallegos

Diario Estimacion econométrica R?
El Correo Gallego* | DIFCORt = 7431.01573 + 0.5564539715*DIFCORt-1+ 1073.661169*EPCORt 0.5429
El Progreso DIFPROt = 4783.377305 + 0.634824187*DIFPROt-1+ 1065.484267*EPPROt 0.7845
El Faro de Vigo DIFFAROt = 9078.741942 + 0.73791721*DIFFAROt-1+ 2245.350986*EPFAROLt 0.8110
La Region** DIFREG = 4868.080117 + 0.5847221985*DIFREGt-1+ 857.466902*EPREGt 0.3710

Fuente: Elaboracion propia.

* La estimacion de El Correo Gallego se realiza para el periodo 1992-2000 puesto que con anterioridad
no realiza promocién de ventas de forma continuada.
** | a estimacion de La Region se realiza para el periodo 1995-2000 puesto que con anterioridad no
realiza ningun tipo de promocion.

De estas estimaciones obtenemos algunas conclusiones preliminares, la mas notable es que el esfuerzo
promocional realizado por La Regién, no ejerce influencia significativa a la hora de explicar el comportamiento
de la difusion de este diario puesto que el estadistico de prueba (t2) no soporta un nivel de significacion
del 1% (/t2/ = 1.466238 < 2 y Prob = 0.1471). Ademas, la bondad del ajuste en este modelo es muy baja.
(R"=0.3710).

Para los periédicos El Correo Gallego, (/t2/ = 4.775938 > 2 y Prob = 0.0000), El Progreso (/t2/ = 4.480572 > 2
y Prob = 0.0000) y El Faro de Vigo (/t2/ = 4.151601 > 2 y Prob = 0.0001), los estadisticos de prueba (t2)
soportan el nivel de significacion del 1% y por lo tanto, el esfuerzo promocional si ejerce influencia
significativa en el comportamiento de la difusion. La bondad del ajuste en estos modelos es sensiblemente
superior a la bondad del ajuste en La Region.
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A continuacion, se procede a la comparacion entre las bondades del ajuste de los distintos modelos. Para
ello, construimos la matriz con las razones entre los coeficientes de determinacion.

8ab = R3 /Ry (3)
Los resultados de la comparacion de los coeficientes de determinacién aparecen recogidos en el Cuadro 3.

Cuando mas préximos sean los valores a 0, menos debemos confiar en que la bondad del ajuste del diario
a sea similar a la del b, mientras que cuanto mayor sea su valor mayor sera el grado de confianza que se
muestra para el diario a respecto a la del b. Un valor cercano a 1 determina que para ambos diarios son
similares. Por lo tanto, el andlisis del Cuadro 2, nos da una visién sobre la confianza relativa que podemos
tener en las estimaciones econométricas de cada diario.

Cuadro 3. Razones entre los coeficientes de determinacion de los distintos modelos 3.

alb Eé;?égio El Progreso i'if};% La Regidn
El Correo Gallego 1 0.697 0.669 1.463
El Progreso 1.467 1 0.966 2.169
El Faro de Vigo 1.678 1.034 1 2.186
La Regién 0.685 0.474 0.457 1

Fuente: Elaboracién propia.

4. CONTRASTACION DE LOS MODELOS

Tras la realizacion de la estimacion de los modelos se procede a verificar el cumplimiento de las hipétesis del
modelo de regresion lineal clasico. Esto nos permite valorar si hay violaciones de los supuestos. En concreto,
se comprueba que la perturbacién aleatoria cumple las hipétesis de homocedasticidad e incorrelacion.

4.1. Test de White

Para verificar el cumplimiento o incumplimiento de la hipotesis de homocedasticidad se utiliza el test de
White. (White, 1980; p. 817)

El planteamiento de las hipétesis en el test de heterocedasticidad de White es le siguiente:

Ho: 62 = o’ para todo i

(4)

H: = no se verifica Hy

La realizacion de este contraste esta basada en el andlisis de la regresion multiple entre el cuadrado de los
residuos generados por el método de los minimos cuadrados, que son indicativos del valor de la varianza de
las perturbaciones, frente a un término independiente, los regresores, sus cuadrados y sus productos
cruzados dos a dos. Asi, la expresion general de la regresion auxiliar que permite la realizacion de este
contraste es la siguiente:

e? = 8o+ 81DIF .y + 8,EP; + 8, DIFZ;+ 8,,EP? +8,,DIF 1 EP; + v,
. )
i=1,...,N
En la ecuacién anterior, v; representa el error aleatorio.
El estadistico que se utiliza para la realizacion de este contraste es . = NR? donde el R%es el coeficiente

de determinacion de la regresion auxiliar. Bajo la hipotesis nula, este estadistico se distribuye
asintéticamente como una 2(p), siendo p el nimero de variables incluidas en la regresién auxiliar.
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Si el valor muestral del estadistico es suficientemente alto como para que la probabilidad de rechazar la
hip6tesis nula siendo cierta sea menor al 1% rechazaremos la hipétesis nula de homocedasticidad.

El analisis del grafico de los residuos soporta ajustar la regresion sin incluir los productos cruzados dos a
dos5 vy los resultados aparecen recogidos en el Cuadro 4.

Cuadro 4. Resultados del test de heterocedasticidad de White.

DIARIO Estadistico Probabilidad
El Correo Gallego 9.879142 0.042513
El Progreso 10.040310 0.074101
El Faro de Vigo 2.515475 0.641867
La Region 7.707890 0.102884

Fuente: Elaboracion propia.

Los resultados nos indican que no podemos rechazar la hipétesis de homocedasticidad, pues la probabilidad
de rechazar esa hipotesis siendo cierta es sensiblemente superior al 1% (0.01). Esto quiere decir, que en todos
los modelos la perturbacién aleatoria cumple la hipétesis de homocedasticidad. Por tanto, no podemos atribuir
a la no homocedasticidad el que las estimaciones puedan ser no confiables para algunos diarios.

4.2. Test De Breusch-Godfrey

Para verificar el cumplimiento o incumplimiento de la hip6tesis de incorrelacion entre los residuos utilizamos
el test de Breusch-Godfrey. (Godfrey, 1988; p. 15)

El test de Breusch-Godfrey es un contraste asintético asociado al uso de multiplicadores de Lagrange.
El planteamiento del contraste es el siguiente:

Ho: Ausencia de autocorrelacion (py=p,=...=p,=0)

(6)
Hi: AR(r) 6 MA(r)

La hip6tesis nula es la ausencia de autocorrelacion hasta el orden especificado por la hipétesis alternativa.
Es decir, los coeficientes de autocorrelacion de las perturbaciones hasta el orden r, son iguales a 0.

El estadistico utilizado en este contraste es T*R” el que se calcula como el producto del tamafio muestral y
el coeficiente de determinacion de una regresién auxiliar de los residuos minimo cuadraticos en funcion de
los r retardos de los mismos y de las variables explicativas del modelo. Bajo la hip6tesis nula, el estadistico
de Breusch-Godfrey se distribuye como una chi-cuadrado con r grados de libertad: y*(r).

El test de Breusch-Godfrey se ha realizado para 2 residuos y los resultados aparecen recogidos en el Cuadro 5.

Cuadro 5. Resultados del test de autocorrelacién de Breusch-Godfrey.

Diario Estadistico Probabilidad
El Correo Gallego 2.887938 0.235989
El Progreso 4.299574 0.116509
El Faro de Vigo 1.717580 0.423674
La Regidn 0.833320 0.659245

Fuente: Elaboracion propia.

°En el caso del diario El Progreso, el test de White se ha realizado incorporando los productos cruzados dos a dos dada
la naturaleza de los residuos asociados al ajuste de su ecuacién econométrica.
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Los resultados nos indican que no podemos rechazar la hipétesis de incorrelacién, pues la probabilidad de
rechazar esa hipétesis siendo cierta es sensiblemente superior al 1% (0.01). Esto quiere decir, que en todos
los modelos la perturbacion aleatoria cumple la hip6tesis de incorrelacién. Por tanto, el valor predictivo de las
variables no se ve afectado por la existencia de un ruido proveniente de las observaciones previas.

Se ha verificado que la perturbacion aleatoria, residuo, cumple las hipétesis de homocedasticidad e
incorrelacion. Por lo tanto, los estimadores minimo-cuadraticos ordinarios seran insesgados, consistentes y
optimos, segun el teorema de Gauss-Markov Entonces si aceptamos la hipétesis de normalidad las
predicciones serian 6ptimas en el sentido de que minimizan la varianza del error de predicciéon. (Gujarati,
1997; p. 70)

A continuacién se contrasta la hipétesis de normalidad de la perturbacién aleatoria. Si la perturbacion
aleatoria se distribuye normalmente, en los modelos se puede realizar el contraste de hipétesis y la
estimacion por intervalo utilizando los modelos basados en la T-Student.

4.3.Test de Jarque-Bera

Para verificar el cumplimiento o incumplimiento de la hipétesis de normalidad utilizamos el test de Jarque-
Bera. (Carrascal et al., 2001; p. 207)

El test de Jarque-Bera plantea en la hip6tesis nula la existencia de normalidad de las perturbaciones y la
alternativa la no normalidad.

Ho: Normalidad
(7)

Hy: No normalidad

El estadistico de contraste utilizado hace uso de los multiplicadores de Lagrange y se construye a partir los
coeficientes de asimetria y de kurtosis muestrales y cuya expresion es la siguiente:

2

2

B=T m33+i[m—‘2‘—3J ®)
6m; 24{m;

Bajo la hipétesis nula, el estadistico se distribuye como una chi-cuadrado con 2 grados de Iibertad:xg.
En nuestro caso, los mi, son los momentos muestrales centrados de orden i de los residuos:

T .
Z(et -e)
m. =L

=T 9)

Los resultados del test Jarque-Bera aparecen recogidos en el Cuadro 6.

Cuadro 6. Resultados del test de normalidad de Jarque-Bera.

Diario Estadistico Probabilidad
El Correo Gallego 6.444301 0.039869
El Progreso 21.89191 0.000018
El Faro de Vigo 4.174847 0.124006
La Regién 0.596875 0.741977

Fuente: Elaboracién propia.

Los resultados nos indican que, en general, no podemos rechazar la hipétesis de normalidad, pues la
probabilidad de rechazar esa hipétesis siendo cierta es sensiblemente superior al 1% (0.01) en todos los
diarios con excepcion de El Progreso. Esto quiere decir, que en los modelos de los demas diarios la
perturbacion aleatoria cumple la hip6tesis de normalidad y por lo tanto, se puede realizar contraste de
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hipétesis y estimacion por intervalo usando los procedimientos basados en la normalidad. Llegado este
punto, conviene decir que resulta comun en las series de tiempo con datos de este tipo el incumplimiento de
la hipétesis de normalidad. (Phillips, 1995; p. 1023 y ss.) (Taqqu, 1994; p. 195) (Allende et al., 2004)

5. TEST DE WALD

Hasta ahora, se han estimado modelos a través del método de los Minimos Cuadrados Ordinarios y se ha
contrastado la adecuada especificacién de los mismos. Ademas, se ha comprobado que la perturbacién
aleatoria cumple la hipétesis de normalidad y por lo tanto podemos realizar contraste de hip6tesis y
estimacion por intervalo6.

Llegado este punto, podemos establecer si las promociones de ventas de los diarios influyen en la difusién
de los mismos. Como quiera, que las promociones de ventas aparecen recogidas en la variable que hemos
denominado esfuerzo promocional, nos interesa verificar si esta variable ejerce influencia significativa a la
hora de explicar el comportamiento de la variable difusion. Para realizar esta comprobacion se utiliza el test
de Wald. (Carrascal et al., 2001; p. 106)

El test de Wald plantea la hipétesis nula de que un coeficiente sea igual a O frente a la hipotesis alternativa
de que el mismo coeficiente sea diferente de 0. En concreto, interesa saber si el coeficiente del esfuerzo
promocional es o no diferente de 0.

HO: Bz =0
(10)
Hi: B,=0
El estadistico utilizado para la realizacién de este contraste es el estadistico t de Student, ﬁ Bajo la
SPij

hipétesis nula, este estadistico se distribuye como una t de Student con T-k-1 grados de libertad: tr;

Cuadro 7. Resultados del test de Wald.

DIARIO Estadistico Probabilidad
El Correo Gallego 22.80959 0.000006
El Faro de Vigo 17.23579 0.000063
La Regién 2.149853 0.147126

Fuente: Elaboracion propia.

Los resultados nos indican que rechazamos la hipétesis de nulidad del coeficiente del esfuerzo
promocional puesto que la probabilidad es sensiblemente inferior al 1% (0.01) en todos los diarios excepto
en La Regién. Esto quiere decir, que el esfuerzo promocional ejerce influencia significativa a la hora de
explicar el comportamiento de la difusién para el periodo 1991-2000 en El Correo Gallego y El Faro de Vigo
mientras que en La Regién, las promociones de ventas no han influido en la difusion del diario y ésta viene
explicada por la propia difusién retardada, es decir por la fidelidad al diario. Como ya se puso de manifiesto
en los Cuadros 2y 3.

6. CONCLUSIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

La promocién de ventas se ha revelado, sobre todo a partir de la mitad de la década de los ochenta del
pasado siglo, en la técnica de marketing por excelencia para incrementar primero y mantener después las
cifras de difusién. Pocas son las cabeceras que se han resistido a captar nuevos compradores de ejemplares
por la via de ofrecerles junto con el periédico algo mas, un valor afiadido al producto informativo basico, ese
plus que constituye la caracteristica esencial de la promocion de ventas. Un plus que, ademas, se constituye

® En todos los modelos salvo en el especificado para el diario EI Progreso.
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en un elemento diferencial de la competencia, por lo menos en un principio, pues el uso de esta técnica de
comunicacién promocional ha saturado el mercado con acciones sino idénticas si muy similares.

Como conclusiones del presente trabajo de investigacion pueden formularse las siguientes:

1. El diario que realiza un mayor esfuerzo promocional, definido como la relacién entre los dias en que el
periddico esta en promocién de ventas sobre el total de dias del mes, es El Faro de Vigo con un promedio
de 0.4164, seguido por El Progreso con un 0.2979, El Correo Gallego con un 0.2333, y La Regidn con tan
s6lo un 0.0852.

2. En cuanto al momento en el que se introducen de forma continuada las promociones de ventas como
mecanismo para potenciar la difusion tenemos por un lado a El Faro de Vigo que ya desde 1991 realizan
promociones de ventas. En el polo opuesto se encuentra La Regién que no es hasta 1995 cuando
comienzan a realizar promociones de ventas.

3. La evidencia empirica muestra que el esfuerzo promocional es una variable que ejerce influencia significativa
a la hora de explicar el comportamiento de la difusion en los diarios: El Correo Gallego y El Faro de Vigo.

4. El esfuerzo promocional realizado por El Progreso es una variable que ejerce influencia significativa a la
hora de explicar el comportamiento de la difusion total del diario puesto que el coeficiente de
determinacion es elevado (0.7845) y el estadistico t es preciso (/t2/ = 4.4806 > 2).

5. El esfuerzo promocional realizado por La Regién es una variable que no ejerce influencia significativa a la
hora de explicar el comportamiento de la difusién total del diario. Aqui la difusién se explica en base a la
fidelidad al diario.

Con la realizacion de este trabajo se pretende justificar la existencia de una relacion causal entre las
promociones de ventas y la difusién. Es objeto de nuestro interés construir y probar nuevos indicadores de la
promocion de ventas como por ejemplo, uno que relaciona el nimero de acciones promocionales realizadas
en un mes con el nimero de dias del propio mes. Otra linea de investigacion en la que se esta trabajando,
es la recopilacion de datos de otras variables significativas que explican el comportamiento de la difusion de
los diarios gallegos y que, por lo tanto, eleven la bondad del ajuste de las especificaciones econométricas
obtenidas.
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