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1. INTRODUCCION

De las diferentes herramientas con las que cuenta el minorista para
diferenciarse del resto de competidores, el surtido es, sin lugar a
dudas, una de las mas poderosas (Stassen et al., 1999). El surtido
refleja el posicionamiento estratégico del minorista (McGoldrick,
2002), atrayendo al individuo al establecimiento e, incluso, ayudando
a diferenciar los diferentes formatos de distribucién (Peng, 2008).
Asi, por ejemplo, un hipermercado suele contar con un surtido mas
ancho (i.e., mayor numero de categorias de producto disponibles) y
profundo (i.e., mayor numero de referencias existente dentro de cada
una de las categorias de producto ofertadas) que un supermercado,
y éste a su vez, que una tienda de descuento.

La mayor o menor variedad de referencias ofertadas en un surtido
parece influir en el trafico del establecimiento. Asi, multiples autores
(e.g., Arnold et al., 1978; Brown, 1978) hallan un efecto positivo de
la variedad de surtido sobre la eleccién de establecimiento. Los
surtidos mas grandes tienden a ser percibidos como de mayor
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RESUMEN DEL ARTICULO

El surtido es una de las herramientas mas importantes con las que cuenta el minorista para
diferenciarse de sus competidores, atraer al consumidor al establecimiento y elevar su nivel
de ventas. En este trabajo se analiza si, efectivamente, existe una relacion directa entre
el tamafo del surtido — en término de nimero de referencias — y el nivel de ventas de la
categoria. Para ello contamos con datos de panel sobre la evolucion semanal del tamafio
del surtido y el nivel de ventas de doce categorias de producto entre 2008 y 2012 en el
conjunto de los hipermercados y supermercados que operan en Espafia. Los resultados
obtenidos confirman que la relacion entre ambas variables es positiva y significativa en todos
los casos, si bien la intensidad de la misma va a depender la frecuencia de compra y del nivel
de penetracion de la categoria de producto en particular.

EXECUTIVE SUMMARY

Assortment is one of the most important tools for retailers differentiating themselves from
competitors, attracting customers into the store and increasing their sales. This paper
analyzes the relationship between assortment size — in terms of number of Stock Keeping
Units — and category sales level. In order to do this, a panel database containing information
about assortment size and sales per week between 2008 and 2012 for all hypermarkets
and supermarkets operating in Spain is used. Our results confirm a positive and significant
relationship between both aspects; nevertheless, the intensity of such result depends on the
frequency and penetration of the category under study
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variedad, lo que se considera, tradicionalmente, que beneficia
al consumidor (Chernev, 2006). Sin embargo,
investigadora alternativa sugiere que los surtidos mas grandes no
siempre benefician la eleccion del consumidor (Chernev, 2003a),
ya que crean confusién y pueden conducir, potencialmente, a una
“saturacion cognoscitiva” del individuo (Hauser y Wenerfelt, 1990),
incrementando la probabilidad de retrasar la decision de eleccion o
de, incluso, no elegir nada (Chernev, 2003b). Teniendo en cuenta
todos estos aspectos, los resultados de estos trabajos sugieren que
en presencia de un nivel de incertidumbre acerca de la preferencia
del individuo, las elecciones a realizar en un surtido de mayor

una corriente

La influencia

70 negativa que pueden
ejercer los surtidos

de mayor tamarfio

es consecuencia del
esfuerzo cognitivo

que el consumidor
tiene que realizar
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eleccion o de, incluso,
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tamafo pueden potencialmente provocar un descenso de
la probabilidad de eleccion de cualquiera de las alternativas
presentes, asi como una menor preferencia por la opcién
finalmente seleccionada (Chernev, 2006:51).

La importancia del surtido en la estrategia del minorista
se ha visto potenciada, aun mas si cabe, con la situacion
de crisis econdmica en la que nos encontramos en la
actualidad. Asi, el consumidor se ha vuelto mas sensible
al precio, lo que ha fomentado — entre otros aspectos — la
consolidacion de las marcas de distribuidor y la reduccion
de la compra de productos y servicios innecesarios
(Deloitte Touche Tohmatsu, 2011). Esto ha provocado una
“guerra” intensa entre minoristas por ofrecer el precio mas
bajo posible en la cesta de la compra. Entre los elementos
utilizados para lograr ese menor precio, el surtido se
configura en el momento actual como un elemento
fundamental. En este sentido, gran parte de la reduccion
de precios se ha conseguido a través de la eliminacién de
referencias del lineal y la oferta de productos mas basicos,
provocando una disminucion del surtido (Steenkamp y
Kumar, 2009). Es el caso de cadenas internacionales
como Wal-Mart o Tesco, o, en nuestro pais, de la cadena
valenciana Mercadona.

Creemos, por tanto, que para la gestion minorista es mas

que relevante conocer de qué manera el mayor o menor numero de
referencias ofertadas en las categorias de producto que constituyen
su surtido influye en el nivel de venta de las mismas. ;Existe una
relacion directa entre tamano del surtido y ventas? El objetivo de este
trabajo es responder a esta pregunta. Para ello, contamos con datos
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de panel sobre la evolucion semanal del tamafio del surtido de doce

categorias de producto entre 2008 y 2012 (n=260) en el contexto Surtido, Minorista,
de los formatos hipermercado (grande y pequefio) y supermercado  Hipermercado,
(grande, mediano y pequefio) que operan en toda Espafia. Este g:f:s"geer;:ggl'
tamano de surtido se relaciona con los niveles de ventas de cada

categoria en cada una de las semanas que componen el periodo KEY WORDS
analizado. Para el andlisis empirico se ha utilizado el software Assortment, Retailer,

Hypermarket,
STATA. Supermarket,

Panel data

Tradicionalmente se asume que el consumidor prefiere los surtidos
de mayor variedad frente a los surtidos mas reducidos; ¢ por qué?
Son multiples las razones que defienden este argumento. En
primer lugar, existe una mayor probabilidad de que el consumidor
encuentre su marcal/alternativa preferida en un surtido de mayor
tamafno. Ademas, los consumidores pueden experimentar una
utilidad adicional simplemente por el hecho de contar con multiples
referencias en su conjunto de eleccion (Oppewal y Koelemeijer,
2005). Finalmente, los surtidos grandes proporcionan al comprador
una oportunidad mayor de aprender acerca de la variedad de
referencias que existen en una categoria (Bellenger y Korgaonkar,
1980). Todos estos beneficios hacen que exista una correlacion
positiva entre la mayor variedad dentro de una categoria y su nivel
de ventas (Cadeaux, 1999).

Sin embargo, los trabajos mas recientes cuestionan el beneficio para
el minorista de los surtidos de mayor tamafo desde la perspectiva
de la afluencia al establecimiento y los niveles de venta, planteando
la necesidad, incluso, de reducir la variedad de dichos surtidos, bien
mediante la eliminacion de multiples referencias de distintas marcas,
o mediante la exclusion de una marca de forma total (Sloot y Verhoef,
2008). Lainfluencia negativa que pueden ejercer los surtidos de mayor
tamano es consecuencia del esfuerzo cognitivo que el consumidor
tiene que realizar cuando se enfrenta a la eleccion de surtidos con
muchas alternativas, lo que va a incrementar la probabilidad de
retrasar la decision de eleccién o de, incluso, no elegir nada (Dhar et
al., 1997). Este argumento ha sido confirmado por diferentes autores
(e.g., Broniarczyk et al., 1998; Boatwright y Nunes, 2001) al obtener
un incremento en las ventas del establecimiento y/o la categoria al
reducir el nUmero de referencias ofrecidas, especialmente si éstas
eran las menos preferidas por el consumidor.
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3. ANALISIS DE LA RELACION ENTRE EL TAMANO DEL
SURTIDO Y LAS VENTAS DE LA CATEGORIA EN EL AMBITO
DE LA DISTRIBUCION ALIMENTARIA ESPANOLA

En este trabajo utilizamos datos de panel proporcionados por la
empresa IRl Worldwide, a partir de su panel de detallistas Infoscan,
el cual incluye informacion sobre los establecimientos de libre
servicio de mas de 100m? con tecnologia escaner y ubicados en
todo el territorio espafiol. A 1 de enero de 2013 existian en Espafa
17.496 establecimientos detallistas de alimentacién con estas
caracteristicas. Estos establecimientos son los que conforman el
universo de tiendas que el panel de detallistas de IRI utiliza. Segun
los responsables de /RI, aun cuando los establecimientos que
conforman el panel suponen el 86,9% de la cuota de mercado a nivel
nacional, las caracteristicas del proceso de recogida de informacion?
y los factores de proyeccion utilizados por la consultora, permiten

Tabla |.Universo de establecimientos panel Infoscan
(enero 2013) por area geografica y formato

AREA GEOGRAFICA N° ESTABLECIMIENTOS

() Area metropolitana de Barcelona 1.514
(I1) Area Noreste 2.494
(1) Area Centro-Este 2284
(IV) Area Sur 4.084
(V) Area metropolitana de Madrid 1.467
(V1) Area Centro 1.758
(V1) Area Noroeste 2.196
(VIll) Area Norte 1.735
Total establecimientos 17.496
Supermercado 100-400 m? 8.285
Supermercado 401-1.000 m? 5.799
Supermercado 1.001-2.500 m? 2.988
Total Supermercado 17.072
Hipermercado 2.501-5.000 m? 131
Hipermercado > 5.000 m? 293
Total Hipermercado 424
Total establecimientos 17.496

Fuente: IRI Worldwide
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afirmar que las cifras de surtido y ventas de este panel y, por tanto, de
este trabajo, son totalmente representativos del 100% del universo
de establecimientos existente en Espafia. Este es, a nuestro juicio,
uno de los puntos fuertes de nuestro trabajo, al poder afirmar que
nuestro analisis abarca la practica totalidad de establecimientos
ubicados en nuestro pais.

Estos establecimientos son agrupados por area geografica (8 areas)
y por formato (hipermercado [grande y pequefio], y supermercado
[grande, mediano y pequefio]). La tabla 1 muestra la distribucién del
panel utilizado.

Para el analisis del surtido, hemos utilizado doce categorias de
producto, agrupandolas a partir de la clasificacion desarrollada
por Dhar et al. (2001), la cual es utilizada habitualmente en los
trabajos que analizan el papel de la categoria de producto en los
diversos aspectos relacionados con el establecimiento de venta y
el comportamiento del consumidor. Estos autores distinguen cuatro
tipos de categorias de producto, en funcion de la frecuencia de compra
(numero medio de veces que la categoria es comprada en un periodo
determinado de tiempo) y de la penetracién (porcentaje de individuos
que compran la categoria): (1) productos habituales (staple) (elevada
frecuencia y penetracion); (2) productos nicho (niche) (elevada
frecuencia y baja penetracién); (3) productos potenciadores de
variedad (variety enhancers) (baja frecuencia y elevada penetracion),
y (4) productos de relleno (fill-in) (baja frecuencia y baja penetracion).
Para la seleccion de las categorias y la inclusion en cada una de
los cuatro tipos definidos en la tipologia de Dhar et al. (2001) se ha
utilizado una muestra de 35 categorias que representan mas del
60% de las ventas de bienes de consumo envasados en Espafa.
Utilizando la informacién sobre la rotacion y el volumen de ventas de
cada categoria, hemos establecido un ranking que nos ha permitido
seleccionar doce categorias (tres por tipo) de modo que estuvieran
incluidos productos de alimentacion, higiene y cuidado personal, asi
como productos de limpieza. Las doce categorias utilizadas han sido
las siguientes: leche de larga duracion, yogury cerveza (productos
habituales), pan de molde, bolleria industrial y frutos secos (productos
nicho), atun, café y papel higiénico (productos potenciadores de
variedad), y, finalmente, desodorante, ambientador y detergente de
maquina en polvo (productos de relleno).

Para cada una de estas categorias, disponemos de una base de
datos de panel con informacién semanal del tamafio del surtido y
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las ventas (unidades fisicas y euros) entre los afios 2008 y 2012.
Por tanto, disponemos para cada una de las doce categorias de
producto y los cinco formatos de un total de 260 observaciones de
las variables anteriormente mencionadas (total observaciones por
formato — 12 x 260 = 3.120; total observaciones — 3.120 x 5 =
15.600). La tabla 2 muestra el porcentaje medio (para el conjunto
de las tres categorias de producto que integran cada tipologia) de
incremento del nivel de surtido semanal y las ventas (unidades
fisicas®) para el periodo global considerado (i.e., valor medio 2012
vs. valor medio 2008), por grupo de categoria (productos habituales,
nicho, potenciadores de variedady de relleno) y formato. En el anexo
de este trabajo incluimos una tabla completa con informacion sobre
el nivel de surtido semanal medio, ventas medias y porcentajes de
evolucion de ambas variables para el periodo 2008-2012, detallado
por cada una de las doce categorias de producto consideradas.

Tabla 2. Porcentaje medio de variacion del surtido semanal y el nivel de ventas
(2008-2012) para cada grupo de categorias de producto y formato comercial

PRODUCTOS
HABITUALES | | NicHo | POTENCIADOREs | (EERASIC
DE VARIEDAD
. Surtido semanal 30,579 6,158 20,574 9,114
HiPER GRANDE
Ventas (u.f.) 0,262 -8,284 -2,824 -24,101
> > Surtido semanal 21,991 -1,881 12,698 -22,336
HIiPER PEQUENO
Ventas (u.f.) 4,905 -13,225 -0,406 -20,805
> Surtido semanal 16,287 -5,203 2,627 -23,526
SUPER GRANDE
Ventas (u.f.) 13,514 28,029 41,515 25,198
> Surtido semanal 29,270 3,44 12,144 -11,205
SUPER MEDIANO
Ventas (u.f.) 9,977 -15,179 -3,142 22,778
> . Surtido semanal 23,017 4,363 13,840 -6,708
SUPER PEQUENO
Ventas (u.f.) 0,539 -17,928 -10,980 -24,149
Surtido semanal 24,228 1,375 12,377 -14,578
A (%) MEDIO
Ventas (u.f.) 5,839 -5,317 4,832 -13,327

De forma grafica, podemos observar la evoluciéon porcentual del
tamano de surtido (figura 1) y de las ventas (figura 2) para el periodo
global considerado respecto a cada una de las cuatro tipologias de
producto (porcentaje medio de las tres categorias que se incluyen en
cada tipologia) y por formato.
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Figura |. Evolucion porcentual del surtido en el periodo 2008-2012 para cada
categoria de producto y formato comercial
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Como podemos observar en la figura 1, en dos de los cuatro
grupos de categorias de producto considerados se ha producido
un incremento del tamafo del surtido entre 2008 y 2012. Si bien
no es objeto de analisis de este trabajo, llama la atencién que sean
aquellas categorias con un nivel de penetracion alto (i.e., productos
habituales y productos potenciadores de variedad) las que hayan
experimentado un incremento significativo (en especial los productos
mas habituales) en el tamafio del surtido desde 2008, afio en que,
de manera aproximada, podriamos fijar el comienzo de la crisis
econdmica en la que nos encontramos en la actualidad. Si a esto
unimos que en aquellos productos comprados muy frecuentemente
(i.e., productos nicho), se ha producido, igualmente y con la
excepcion de los formatos hipermercado pequeno y, sobre todo,
supermercado grande, un incremento del tamafo medio del surtido
en los cinco afios analizados, la conclusion parece clara: el numero
medio de referencias se ha incrementado en las categorias de
producto mas frecuentemente adquiridas y por un mayor numero de
individuos/hogares. Unicamente aquellos productos comprados con
poca frecuencia y por un nimero de consumidores bajo (productos
de relleno) han sido los que, de forma efectiva, han experimentado un
descenso en el tamafio medio de su surtido. Si a este dato le unimos
el hecho de que desde hace un par de afios unicamente crecen las
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referencias de marcas de distribuidor o “marcas blancas” (Giménez
y Vila, 2012), parece claro que la practica totalidad de formatos de
distribucion ha aprovechado la crisis econémica para incrementar la
proporcion de referencias de su marca propia en los surtidos de la
tienda, hasta el punto de que han superado el tamafio que el surtido
tenia hace cinco afios — con mayor proporcion de marcas nacionales.

Figura 2. Evolucion porcentual de las ventas (u.f.) en el periodo 2008-2012 para
cada categoria de producto y formato comercial
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En relacion a la evolucion del nivel de ventas, unicamente en el
caso de los productos habituales encontramos un incremento
generalizado para todos los formatos de distribucion de las ventas
entre el afio 2012 y 2008. En el resto de los grupos de categorias
de producto, unicamente el formato supermercado grande —
dominado por Mercadona®, cuya mayoria de supermercados son
de esta dimensién — arroja incrementos del nivel de ventas desde
que comenzo la crisis; incrementos que en el caso de los productos
de busqueda de variedad (recordemos que son aquellos adquiridos
con una frecuencia baja pero por un porcentaje muy elevado de los
consumidores) superan el 40%.

Para analizar la relacion entre el nivel de ventas de cada categoria y
el tamafio medio del surtido, utilizamos la metodologia de los datos
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de panel. En particular, vamos a analizar la relacion existente entre
ambas variables para cada una de las doce categorias de producto
disponibles. Asi, para cada categoria de producto, disponemos de
las mismas 260 observaciones para cada uno de los cinco formatos
de distribucién (hiper grande, hiper pequefio, super grande, super
mediano y super pequefio), que en nuestro caso son las unidades de
anadlisis. Se trata, por tanto, de un panel “balanceado®’. La figura 3
ilustra de forma grafica nuestro marco empirico de analisis.

Figura 3. Marco de analisis empirico
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Los datos de panel muestran un elevado numero de ventajas sobre
los datos de corte transversal, entre los que podemos destacar la
posibilidad de capturar la heterogeneidad no observable tanto entre
unidades y tiempo, estudiar de manera mas eficiente la dinamica en los
procesos de ajuste y disponer de un mayor numero de observaciones,
lo que incrementa los grados de libertad y, por tanto la eficiencia de los
modelos estimados (Arellano, 2003; Wooldridge, 2010).

La estimacion de modelos de regresion con datos de panel ofrece
diversas posibilidades, entre las que podemos destacar el modelo
OLS (Minimos Cuadrados Ordinarios) que utiliza la totalidad de
observaciones en su conjunto (i.e., sin tener en cuenta que las
observaciones corresponden aunnumerodeterminadodeindividuos),
el modelo de efectos fijos o el modelo de efectos aleatorios, segun el
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efecto de las variables independientes se considere constante o se
haga variar en funciéon de una variable aleatoria®. La estimacién de
diferentes tests estadisticos permite determinar el modelo éptimo a
estimar y, ademas, la posible existencia de determinados problemas
muestrales que suelen ser habituales en los datos de panel (e.g.,
correlacion, heterocedasticidad o autocorrelacién). En este trabajo
se muestra directamente el valor de los coeficientes que relacionan
el tamano del surtido y el nivel de ventas para cada una de las doce
categorias de producto, una vez desarrollados todos los analisis
estadisticos y determinado el tipo de modelo y la estimacion 6ptima
a partir de la utilizacion del software STATA 12.0. Por razones
de espacio obviamos todo el analisis econométrico de los tests
estadisticos desarrollados, si bien se encuentra a disposicion del
lector mediante peticion al autor de contacto de este trabajo.

La tabla 3 muestra el resultado de los modelos estimados (coeficiente
de la variable tamafo del surtido) para cada una de las categorias
de productos clasificados por tipologia (habituales, potenciadores de
variedad, nichoy relleno), asi como la capacidad explicativa (coeficiente
de determinacion R?) de cada uno de ellos. Dado que existen diferencias
“naturales” entre los formatos de distribuciéon en términos del tamafio
medio del surtido (en la practica totalidad de categorias analizadas se
mantienen proporciones constantes de incremento del surtido entre los
cinco formatos de menor— super pequefio — a mayor tamafo — hiper
grande), y que en nuestro contexto la estimacion de la constante en
el modelo no tiene sentido (i.e., no puede existir nivel de ventas si el
tamafio del surtido es cero, es decir, no hay surtido), hemos decidido,
siguiendo a Arellano (2003) no estimar parametros individuales para
cada formato de distribucion. El valor de los coeficientes, por tanto, se
refiere a la influencia que el tamano del surtido tiene sobre el nivel de
ventas para el conjunto de los cinco formatos disponibles.

Latabla 3 pone de manifiesto que el tamano del surtido tiene un efecto
significativo para las doce categorias de producto analizadas. Asi, la
magnitud de los coeficientes estimados indica que dicha influencia
es positiva, es decir, cuanto mayor es el numero de referencias en
un surtido, mayores son las ventas de la categoria. Este resultado
parece confirmar la influencia positiva del tamafio de surtido sobre las
ventas sefialada de forma tradicional por la literatura. No obstante, y
aun cuando para todas las categorias de producto la influencia del
tamafio del surtido es positiva, existen diferencias importantes en la
magnitud de dichos efectos.
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Tabla 3. Influencia del tamafio del surtido sobre el nivel de ventas (unidades
fisicas)

PRODUCTOS HABITUALES

CERVEZA
. Error - . Error - . Error | .
Coeficiente Std. Signif. | Coeficiente Std. Signif. | Coeficiente Std. Signif.
TAMANO
SIS 16563500 | 18543,99 | 0,000 | 11202220 | 12029,87 | 0,000 | 24895,74 | 3237,59 | 0,000
R 0,0989 0,1265 0,0687
PRODUCTOS NICHO
DE MOLDE BOLLERIA FRUTOS SECOS
Coeficiente | Error Std. | Signif. | Coeficiente E;:Zr Signif. | Coeficiente E;:jr Signif.
TAMANO
SURTIDO RZLUE:Y 130,97 | 0,000 | 8405,73 570,96 |0,000| 2349581 | 1496,03 | 0,000
R 0,4696 0,0987 0,1312

CTOS POTENCIADORES DE VARIE

CAFE PAPEL HIGIENICO

Coeficiente | Error Std. | Signif. | Coeficiente Error Signif. | Coeficiente Error Signif.

Std. Std.
S 4991073 | 375849 | 0,000 | 24729,11 | 1606,07 |0,000 | 3525842 | 370042 | 0,000

R 0,1671

0,1732
PRODUCTOS DE RELLENO
DESODORANTE ENTADOR

Error Error

Coeficiente | Error Std. | Signif. | Coeficiente Std Signif. | Coeficiente Std Signif.
TAMANO
S e 7790,61 418,50 |0,000| 648823 258,20 | 0,000 | 13979,62 | 887,63 | 0,000
R 0,2166 0,1635 0,2200

Apartir de los coeficientes estimados, podemos establecer un ranking
de las categorias de producto en funcion de la influencia del tamafio
del surtido sobre las ventas de la categoria (figura 4). La figura 4
muestra una clara diferencia entre la leche y la cerveza y el resto
de categorias. A continuacion observamos un “segundo escalon”
conformado por el atin y el papel higiénico (productos potenciadores
de variedad), para, posteriormente, encontrarnos con cuatro
categorias (pan de molde, yogur, café y frutos secos) en las que el
hecho de contar con una variedad mas en sus surtidos supone un
incremento de sus ventas de entre 223.500 unidades fisicas (frutos
secos) y 292.000 unidades fisicas (pan de molde). A partir de ahi, nos
encontramos cuatro categorias (detergente, bolleria, desodorante y
ambientador) en las que la influencia del tamafio medio del surtido es
mucho menor.
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Figura 4. Efecto de cada unidad de surtido (x 10.000) sobre las ventas (u.f.) de

la categoria
Leche
Cerveza
Atdn
Papel higienico
Pan de Molde
Yogurt
Cafe
Frutos secos
Detergente
Bolleria
Desodorante

Ambientador

16,56

[ Habituales
M Nicho

0,84

M Potenciadores variedad

M Relleno

Los resultados obtenidos ponen de manifiesto como en aquellas
categorias compradas mas frecuentemente y por un mayor nimero
de hogares/individuos (i.e., productos habituales) la relacion
entre tamafo del surtido y ventas es mas intensa. De hecho, las
dos categorias que tienen un efecto positivo diferenciado de las
demas son productos catalogados como habituales. Ademas, la
otra categoria habitual (yogur) se encuentra también entre las seis
primeras categorias por intensidad del efecto del tamafio del surtido.
A continuacioén nos encontramos con dos productos potenciadores
de variedad, atun y papel higiénico. Estos productos son aquellos
que si bien no son comprados de forma frecuente, si que son
adquiridos por un elevado nimero de hogares/individuos. El otro de
los productos potenciadores (café) presenta un nivel de influencia
(2,47) muy similar al del yogur (2,49) que es la categoria que ocupa
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la sexta posicion del ranking establecido. A partir de estos resultados,
podemos concluir que en aquellas categorias de producto adquiridas
por una mayoria de hogares/individuos la relacion entre el nimero
de referencias disponible y el nivel de ventas es muy intensa,
independientemente de cudl sea la frecuencia de compra, si bien es
cierto que esa relacién sera mayor cuanto mayor sea la frecuencia
de compra de dichas categorias. Por el contrario, son las categorias
menos presentes en la cesta de la compra aquellas en las que el
papel determinante del tamafio del surtido como generador de
ventas en la categoria va a ser menos importante, especialmente en
aquellas adquiridas de manera menos frecuente (i.e., productos de
relleno). De hecho, las cinco Ultimas categorias se corresponden con
los productos de relleno analizados y dos de las tres categorias nicho
consideradas. La Unica excepcion es el pan de molde, categoria nicho
que ocupa la quinta posicion en términos de influencia del tamafio
del surtido. La menor importancia del tamafo del surtido en las
categorias adquiridas por un menor numero de hogares/individuos
se pone de manifiesto con el hecho de que, incluso, en tres de las
seis categorias analizadas (dos categorias de relleno [desodorante
y ambientador] y una categoria nicho [bolleria]) el coeficiente que
acompana a la variable tamafo de surtido es inferior a 1.

Los resultados del trabajo evidencian una influencia positiva y
significativa del numero de referencias en un surtido sobre el nivel de
ventas de la categoria. Parece, por tanto, que el surtido se configura
como un aspecto estimulador importante del nivel de ventas de una
categoria y una de las variables estratégicas mas relevantes en
términos de atraccion de individuos al establecimiento. Sin embargo,
el papel que parece jugar el surtido no es el mismo para todas las
categorias que el establecimiento ofrece en sus lineales. En este
sentido, nuestros resultados indican que la influencia — siempre
positiva — del nimero de referencias de un surtido sobre las ventas
de la categoria va a depender de dos aspectos relacionados con la
misma: 1) su frecuencia de compra, y 2) su penetracion.

La primera implicacion de gestion derivada del trabajo supone, por
tanto, que los responsables del establecimiento deben analizar qué
porcentaje de la cartera de compradores adquiere una determinada
categoria y cada cuanto tiempo lo hacen. Este analisis les permitira
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diferenciar entre las categorias de producto y tomar decisiones
relacionadas con el tamafo del surtido en cada una de ellas (tabla 4).

Tabla 4. Importancia de la politica de surtido (n° de referencias ) en el nivel
de ventas de la categoria

ALTA
BAJA
ALTA
BAJA

ALTA Muy Alta
ALTA Alta
BAJA Moderada
BAJA Baja

Asi, en aquellas categorias compradas por un porcentaje elevado
de hogares/individuos, el tamafo del surtido se configura como
un elemento muy importante para elevar el nivel de ventas de la
categoria; en estas categorias recomendamos, por tanto, ofrecer el
maximo numero posible de referencias y utilizar esta variable como
eje principal para la estimulacion de las ventas en la categoria. Esta
decisidon es especialmente relevante en el caso de productos que
son comprados con mucha frecuencia, consecuencia de su elevado
consumo (en muchos casos, diario) por parte de los hogares/
individuos. Es el caso de categorias como la leche, la cerveza o el
yogur. Para aquellas categorias en las que el nivel de frecuencia es
menor (e.g., atun, café o papel higiénico), el tamafio del surtido va
a seguir estimulando el nivel de ventas de la categoria, aunque su
papel estratégico es algo menor.

Por el contrario, en aquellas categorias adquiridas por una proporcion
baja de la cartera de compradores, aun cuando la influencia
sigue siendo positiva, el papel que las decisiones relacionadas
con el tamafio del surtido juegan a la hora de elevar las ventas de
la categoria es mucho mas limitado, especialmente cuando la
frecuencia de compra es, también, reducida. Si bien el mayor nimero
de referencias puede “ayudar” a estimular las ventas, recomendamos
a los responsables minoristas que utilicen en estas categorias
otras variables que contribuyan a incrementar las compras en el
punto de venta. Asi, la utilizacién de estimulos promocionales (e.g.,
descuentos o folletos publicitarios) puede contribuir a mejorar el nivel
de ventas que el surtido, por si solo, tiene problemas para generar.
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Aunque este estudio ha tratado de contribuir al conocimiento de
cémo el tamario del surtido influye en el nivel de ventas, adolece
de ciertas limitaciones. En primer lugar, hemos relacionado
directamente el tamafio de surtido con las ventas del establecimiento.
Evidentemente, la evolucion de las ventas de un establecimiento no
depende, unicamente, del tamafio del surtido, sino que existen otros
aspectos de la estrategia de marketing del minorista que van a influir
en dicho aspecto. Por otra parte, en el analisis de surtido no hemos
diferenciado entre el nimero de referencias de marcas nacionales
y el numero de referencias de marcas de distribuidor. Este analisis
es interesante, dado que la preferencia, la lealtad y, en definitiva, el
comportamiento de compra del consumidor frente a unas y otras es
diferente. Finalmente, el analisis se ha limitado a doce categorias de
producto, lo que impide conocer la relacion entre tamafo del surtido y
ventas para la totalidad de categorias vendidas en el establecimiento.
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ANEXO

Tabla 3. Nivel de ventas y surtido semanal medio (2008-2012; n=260) y porcentaje
de variacion para cada categoria de producto y formato comercial

HIiPER
GRANDE

HIiPER
PEQUENO

SUPER
GRANDE

SUPER
MEDIANO

SUPER
PEQUENO

A (%)
MEDIO

PRODUCTOS HABITUALES

PRODUCTOS NICHO

CERVEZA BOLLERIA FSREUCTOOSS
Surtido 115,44 183,383 258,82 52,363 22,866 134,164
A (%) 10,716 20,767 60,253 6,481 5,324 6,669
A (%) medio 30,579 6,158
Ventas (U.F) | 6.982.941,88 | 586106576 | 2.708417,01 | 708615278 | 65.463,246 | 703.802,234
A (%) 8315 7,513 16,614 7,583 -11,226 -6,044
A (%) medio 0,262 -8,284
Surtido 83317 97,47 181,543 36,330 14,928 79272
A (%) 2,461 14,708 48,303 7513 9,372 11,241
A (%) medio 21,991 -1,881
Ventas (u.f.) | 1.059.946,406 | 949.278,878 | 478.041,895 | 121.917,995 | 14.634573 | 130.270,769
A (%) 5,493 5,627 14,849 7,605 26,847 -5,223
A (%) medio 4,905 -13,225
Surtide 63,541 67,895 133,895 26,853 9,479 56,879
A (%) 12,044 6,363 30,453 -18,245 -1,657 4,292
A (%) medio 16,287 -5,203
Ventas (uf) | 11.069.352,44 | 9.504.127,59 | 8.247.763,825 | 2.519.712,015 | 286.636,270 | 2.716.611,37
A (%) 3,430 0,921 43,052 32,705 4,057 47,325
A (%) medio 13,514 28,029
Surtido 50,083 51,324 135,739 26,040 6,337 41,486
A (%) 8,675 16,328 62,806 5,983 -17,50 21,837
A (%) medio 29,270 3,44
Ventas (u.f.) | 14.091.836,347 | 11.455.564,9 | 6.856.452,817 | 1.694.221,045 | 165.551,709 | 1.551.164,436
A (%) 1,654 14,418 13,858 -6,639 32,577 -6,321
A (%) medio 9,977 215,179
Surtido 38,037 35,259 104,412 21,588 4322 27,733
A (%) 14,041 15,06 39,949 2,458 7,012 17,643
A (%) medio 23,017 4,363
Ventas (uf.) | 7.841.711,055 | 648428741 | 4.121.912,748 | 980.450,015 | 87.534,151 | 731.847,051
A (%) -8,125 13,038 23,296 -10,252 31,369 -12,163
A (%) medio 0,539 -17,928
. 9,587 | 14,645 | 48,453 2,167 | -6043 | 12,336
Surtido
24,228 1,375
2545 | 3,047 [ 17,015 0125 [ -19592 | 3515
Ventas
5,839 5317
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Tabla 3. Nivel de ventas y surtido semanal medio (2008-2012;n=260) y porcentaje
de variacion para cada categoria de producto y formato comercial

93,814 142,053 33,061 174,887 192,574 38,471
-1,388 24,894 38,217 2,589 -2,658 -27,275
20,574 9,114
1.112.321,095 769.284,290 433.411,819 383.632,033 292.798,915 146.900,799
-6,700 -5,269 3,495 0,175 26,015 -46,463
-2,824 24,101
53,357 85,954 20,498 85,176 80,588 24,865
-0,602 14,978 23,720 -14,334 -14,628 -38,048
12,698 22,336
162.624,468 125.331,343 74.249,626 49.752,199 43.184,058 23.980,288
-7,594 -1,671 8,045 2,080 17,036 -47,459
-0,406 -20,805
31,262 57,782 13,179 51,825 51,148 16,902
-4,888 3,438 9,332 -14,328 -15,996 -40,255
2,627 23,526
2.392.778,600 1.888.589,071 1.580.931,773 846.841,802 1.114.352,609 368.156,454
26,011 38,850 59,685 49,321 52,790 26,516
41,515 25,198
28210 41,366 10,665 31,906 27,560 14,377
9,124 1,191 26,119 5,065 -10,146 -28,536
12,144 -11,205
1.905.258,585 1.494.761,871 1.001.822,001 381.979,471 319.650,091 275.162,293
-11,370 6,801 8,745 -3,693 22,976 41,667
3,142 22,778
21,447 30,704 7,676 17,430 14,128 10,351
4,778 9,141 27,601 11,447 -2,950 -28,622
13,840 -6,708
1.025.150,120 861.967,877 559.821,049 160.217,967 121.998,201 151.972,103
-15,869 -16,237 0,836 -10,389 -12,231 -49,829
-10,980 24,149
1,405 | 10,728 24,998 -1,912 | 9,276 -32,547
12,377 -14,578
23,104 | 1,774 15,827 7,499 | -5,094 -42,387
4,832 -13,327
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1. Autor de Contacto: Departamento de Economia y Empresa; Universidad de Aimeria, Cam-
pus de Excelencia Internacional Agroalimentario (ceiA3); Ctra. Sacramento s/n. La Cafiada
de San Urbano. 04120, Aimeria (Espafia).

2. Segun informacién de la propia consultora, el 100% de los establecimientos de las cade-
nas principales (que suponen casi el 77% de la cuota de mercado nacional) forman parte de
manera “permanente” del panel. Ademas, en cada periodo se seleccionan aleatoriamente
otros establecimientos (e.g., de grupos de distribucién locales y de Euromadi) que suponen
un 10% adicional de la cuota de mercado nacional recogida anualmente por el panel. Igual-
mente, hay que tener en cuenta que el 100% de los establecimientos existentes en Canarias
forma parte del panel. Finalmente, cabe destacar que algunas cadenas de establecimientos
aportan datos por provincia, de manera que la informacion incluye a todos los establecimien-
tos situados en la misma. Agradecemos a IRl Worldwide — en especial a Maria José Lechuga
Pastor — la informacién suministrada en este sentido.

3. Se ha utilizado el dato de ventas en unidades fisicas en lugar de unidades monetarias,

debido al diferente precio unitario en cada categoria, asi como para evitar los problemas .
derivados de la inflacion. 87
4. Mercadona lidera 17 de las 52 provincias espafiolas por superficie comercial (Alimarket,

2013).

5. Frente a los paneles “balanceados”, los “no balanceados” son aquellos para los que no
existe el mismo numero de observaciones para todas las unidades de andlisis.

6. Para una revision de la metodologia de datos de panel, véanse Arellano (2003) y Wooldrid-
ge (2010).
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