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RESUMEN

Con este papel intentamos analizar la importancia que tiene el precio asi como la lealtad a
la marca en la eleccién de compra en productos de uso frecuente. Queremos investigar cual de las
dos variables citadas es mas importante en dicha eleccion. Para ello hemos utilizado el logit
multinomial jerarquico, modelizando en dos etapas la decision del consumidor, en el primer nivel
decide si comprar una marca de distribuidor o de fabricante y en el segundo elige la marca concreta.
PALABRAS CLAVE: Comportamiento de compra, Precios, Lealtad a la marca, Logit multinomial
jerarquico.

ABSTRACT

In this paper we try to analyze the importance of prices and brand loyalty in purchase
decision for frecuently purchased products. We want to study wich one of the two cited variables is
more important in that election, For that reason we have used the nested multinomial logit, modelling
the consumer decision in two stages, in the first level the consumer decides to buy a manufacturer
brand or a distributor brand and in the second level he chooses a concrete brand.
KEYWORDS: Purchase behaviour, Prices, brand loyalty, Nested multinomial logit.

1. INTRODUCCION

El comportamiento de compra del consumidor es un aspecto muy investigado en la
literatura de marketing, poder preverlo es una tarea dificil y que lleva muchos afios siendo
estudiada por grandes cientificos y profesionales tanto en el ambito del marketing como de
otras areas de conocimiento afines. Saber las variables que influyen en ese comportamiento ha
dado lugar a numerosos articulos y estudios. Variables como los precios, precios de referencia,
promociones u ofertas, localizacion de productos en las estanterias, carteleria en la tienda,
lealtad a la marca, lealtad al establecimiento, variables sociodemograficas de los consumidores,
variables competitivas, etc., han sido investigadas por los académicos intentando conocer su
influencia en el comportamiento de compra. En la mayoria de los casos se han usado gran parte
de estas variables en muchos estudios Bell et al. (1998), Bell et al. (2000a), Tang et al. (2001),
Rondan (2002).

La aportacion que hacemos en este trabajo consiste en aislar dos de las variables que
influyen en el comportamiento de compra -precio y lealtad- y analizar cudl de ellas tiene un
mayor peso en la probabilidad de compra de varios productos de uso frecuente. De esta forma
podemos ir conociendo la importancia relativa de dichas variables en el comportamiento de
compra del consumidor.
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La importancia practica de este estudio estriba en que podemos ayudar a los gestores
de los establecimientos minoristas a prever el comportamiento de los consumidores, en este
caso la relevancia que dan al precio frente a la lealtad a la marca, en productos de compra
frecuente, este conocimiento les permitira el poder aplicar politicas de marketing mas acertadas
y adaptadas a mejorar sus relaciones con los clientes.

El trabajo se estructura en varios apartados, en el primero de ellos, hacemos una
revision bibliografica sobre la importacia del precio en el comportamiento de compra,
posteriormente ofrecemos en el epigrafe tercero, una revision de la literatura en la que se trata
la influencia de la lealtad de la marca en la decisién de compra. En el cuarto epigrafe se han
planteado las hipotesis a contrastar, se ha desarrollado brevemente el modelo estadistico
utilizado, en concreto el logit multinomial jerarquico, seguido de una explicacion de los datos
de panel de consumidores utilizado. En el quinto apartado se presentan los resultados mas
relevantes llevados a cabo tras los andlisis de datos y por ultimo, en el sexto, exponemos las
conclusiones mas relevantes del estudio, asi como las limitaciones sufridas para llevarlo a
cabo.

2. IMPORTANCIA DEL PRECIO EN EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA

Una de las primeras decisiones que tiene que tomar un consumidor a la hora de decidir
los productos que va a comprar es en qué establecimiento va a hacerlo, también tiene que
concretar la categoria de productos que va a adquirir y la marca seleccionada. En todas esas
decisiones el precio tiene una importancia fundamental, sobre todo cuando nos referimos a
productos de compra frecuente. La importancia del precio como herramienta de marketing se
puede resumir en algunos puntos:

- Los consumidores captan directamente y de forma clara las modificaciones de precios,
provocando €stas reacciones inmediatas en aquéllos, sobre todo ante variaciones de cierta
entidad.

- En muchas ocasiones el precio se utiliza como indicador de la calidad de los bienes,
estando muy arraigada en la mente de muchos consumidores la idea de asociacion entre
precios altos y bienes de calidad superior, frente a precios bajos con calidad inferior
(Villarejo (2001)).

- Lapolitica de precios permite a las empresas segmentar mercados, definir productos, crear
incentivos para los consumidores, e incluso enviar sefiales a los competidores (Koprowski
(1995); citado por Rosa et al. (2001)).

- El precio tiene un efecto fuerte y rapido sobre las ventas y su modificacion requiere poco
tiempo, de ahi que sea considerada tradicionalmente como una variable tactica del
marketing mix (Diez (1999)).

Es bien cierto que el precio no tiene la misma importancia en todos los sectores y
mercados, aunque en el que se trata en este trabajo de investigacion, el comercio detallista de
productos de compra frecuente, si tiene una gran relevancia; esto queda claramente
corroborado si nos fijamos en la publicidad de las empresas de este sector, en las que el precio
siempre se menciona de una u otra forma. Ademas muchas investigaciones demuestran que los
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precios y las promociones de precios tienen una fuerte influencia en la cuota de mercado de
muchas categorias de producto, por citar sélo algin ejemplo Barreiro et al. (2000) llegan a
estas conclusiones para el producto leche.

Como hemos comentado anteriormente, dentro de la elecciéon de compra se puede
englobar la decision dinamica de eleccion de tienda. Esta se puede conceptuar como el
problema de decidir dénde y cuando comprar. La informacion de una secuencia de viajes de
compra proporciona informacion sobre el nimero o porcentaje de consumidores que escogen la
misma tienda en compras posteriores (leales a la tienda) y los que deciden cambiar el lugar de
la compra. Estas dos decisiones estan relacionadas ya que los consumidores suelen ir a
pequeiias tiendas locales para hacer compras de productos que se le agotan y a tiendas mas
grandes para las compras mayores (Popkowski et al. (2000)).

Existen algunos modelos que intentan explicar el por qué los consumidores escogen
un establecimiento u otro, el siguiente grafico es un intento de Sheth para conseguirlo:

Figura 1. Modelo general de conducta de patronazgo de Sheth.
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Fuente: Azpiazu et al. (1995).

En la figura 1, podemos observar los cuatro determinantes que segiin esos autores
determinan la predisposicion a la compra: persona, producto, mercado y empresa. Azpiazu et
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al. (1995) ponen de manifiesto la trascendencia del nivel de precios de un establecimiento en la
eleccion de compra de los consumidores. Esta variable ha adquirido una importancia adicional
a causa del cambio demogréfico y social que ha supuesto el aumento relativo de la ponderacion
de los segmentos infantil, juvenil y tercera edad, que son los que suelen contar con menor
poder de compra. Otros aspectos que cobran mas importancia a la hora de elegir donde
comprar productos de uso frecuente, son la accesibilidad y rapidez con la que hacer la compra,
que para estos productos tiende a hacerse menos frecuente y mas voluminosa. El uso del
automovil para ir a comprar da mds preponderancia a los accesos y aparcamientos de los
establecimientos comerciales.

Debido a que el comportamiento de compra es repetitivo, los consumidores tienen
multiples oportunidades para seleccionar tiendas y comprar productos. Esto crea un potencial
para:

1) Aprender los precios de los productos en miltiples tiendas antes de visitarlas.
2) Familiarizarse con ambientes de tiendas particulares a través de las visitas.

Los consumidores pueden usar sus conocimientos sobre los precios en un momento
dado para tomar la decisién de eleccion de tienda. Estos acumulan conocimientos sobre la
distribucion de precios de los comercios pudiendo reconocer asi cuando son atractivas las
ofertas de una tienda y ajustar sus gastos acorde a esa visita. La propension a cambiar de tienda
y la preferencia por un formato de precios (Precios Altos y Bajos -PAB- 6 Precios Bajos Todos
los Dias —PBTD-) son dimensiones relativamente estables en el tiempo para un consumidor en
particular. Bell et al. (2000a) examinan las relaciones entre la eleccion de tienda del
consumidor y las decisiones de gasto dentro de la tienda, ya que son decisiones que parecen
estar relacionadas. Entre las conclusiones de su estudio destaca la confirmacion de la idea
anterior, la eleccion de tienda y el gasto dentro de ella estan correlacionados. Otros resultados
interesantes son que los clientes leales a un establecimiento son mas sensibles al gasto que los
poco fieles, ademas los compradores de cadenas con PAB fueron mas sensibles al gasto que los
de PBTD. El estudio de estos autores coincide con el de Galata et al. (1999) afirmando que la
mayoria de los consumidores que cambian el establecimiento de compra lo hacen dentro del
mismo formato, mas que entre formatos distintos. Esto nos da una idea de que parece existir
una cierta fidelidad de los clientes al formato de precios detallista.

Respecto al precio y a la eleccion de marca o categoria comentar algunos aspectos,
por egjemplo, Sivakumar et al. (1997) han demostrado que las marcas de mayor calidad estan,
en general, menos afectadas por un incremento de precios que las marcas de menor calidad.
Debido a que las marcas de alta calidad se benefician mas de una reduccion de precios, se
podria decir que incluso en los casos en los que se ven adversamente afectadas durante un
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incremento de precios, el efecto global de cambios de precios a corto plazo, favorece a las
marcas de alta calidad. En esta linea algunos estudios como el de Sethuraman (1996) afirman
que cuando las marcas de precios altos son promocionadas, obtienen ventas provinientes de las
marcas de precios bajos, pero no ocurre lo contrario.

Otra cuestion que nos muestra la gran incidencia del precio en las compras de
productos de compra frecuente es la gran cantidad de investigaciones que han estudiado la
incidencia de promociones de precios en diferentes categorias de producto, en las que los
resultados también suelen variar en funcion de la categoria de productos analizada, por citar
solo algunas Blattberg et al. (1990), Fernandez (1993), Grewal et al. (1998), Mulhern et al.
(1995).

3. LA LEALTAD EN LA ELECCION DE COMPRA.

Otro factor que diversos estudios han demostrado que influyen fuertemente en la
eleccion de la tienda en la que realizar las compras es la lealtad o fidelidad (Alvarez et al.
(2002)). Pero la lealtad no solo influye en la decision de eleccion de tienda, también lo hace en
la eleccion de marca y en la cantidad de producto a comprar por parte de los consumidores.

Respecto a la lealtad y sus efectos en la eleccion de tienda Bell et al. (1998) exponen
que hay un nivel umbral o limite de tamafio de cesta de la compra, mas alla del cual una tienda
es preferible a otra, y por debajo de ¢l se cumple lo contrario. Ellos exponen ¢l proceso de

compra de la siguiente forma:

1. Formular una lista de compra que contiene los articulos y cantidades a comprar.
2. Evaluar el coste total de la compra en cada tienda alternativa.
3. Seleccionar la tienda con menor coste total de compra.

En la vida real los compradores deben usar un proceso de toma de decisiones para
seleccionar las tiendas en las que comprar, por ejemplo, en base al surtido. La evaluacion de
los costes fijos y variables de la compra para un hogar depende de tres factores principales:
lista de la compra, conocimiento de los precios de la tienda y comportamiento habitual con
respecto a las visitas a la tienda. La lista de los articulos comprados realmente en la tienda es
posible que difiera de la lista hecha antes de la compra.

En su investigacion Bell et al. (1998) asumen que los consumidores antes de visitar un
comercio, no conocen el precio actual en cada tienda para cada producto de su lista, aunque si
tienen conocimiento de la distribucion de los precios. Ademas se asume que los consumidores
desarrollan alglin conocimiento sobre el entorno de precios en diferentes establecimientos. Este
conocimiento se adquiere con visitas previas al comercio y con la exposiciéon a su publicidad.
Los autores distinguen dos tipos de lealtad hacia la tienda:
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1. Lealtad independiente de la categoria: se puede especificar usando las decisiones
de eleccion de tienda en los meses iniciales de los datos. Este tipo de lealtad
tiende a disminuir los costes fijos de compra en la tienda.

2. Lealtad a la tienda especifica de la categoria: depende de la lista de la compra y
puede variar de una ocasion de compra a otra. Esta lealtad tiende a reducir el
coste variable de la compra, ya que reduce los costes de blsqueda y aumenta la
habilidad del consumidor para reconocer ofertas para un articulo en particular en
una tienda.

Asi se puede definir lo siguiente:

Coste fijo = ' (coste asociado de visitar la tienda, lealtad independiente de la categoria y coste

de transporte).

Coste variable = f (cantidades de los articulos que se piensan comprar en la lista de la compra y

sus precios esperados).

En ocasiones los articulos realmente comprados difieren de los que aparecen en la lista por

varios motivos:

e  Compras no planificadas realizadas una vez en el interior de la tienda.

e  Olvidar comprar algin producto u omitirlo por altos precios o roturas de stock.

e Alterar la cantidad de compra planificada debido a las actividades promocionales del
comercio.

Algunos resultados del estudio de Bell et al. (1998) sugieren que el impacto del coste
variable es significativo, aunque pequefio comparado con el del coste fijo, en la eleccion de
tienda. La localizacion geografica de la tienda, no es el tnico factor que explica la eleccion de
la misma, el formato de precios también influye. Un 81% de los hogares fueron muy leales a
las tiendas para ciertas categorias, el 53% eran muy leales a la tienda en su conjunto. Este
resultado subraya la importancia de la competencia basada en la categoria para los
supermercados detallistas. Como resultado cabe destacar también que las tiendas con PBTD
imponen mayores costes fijos, y menores costes variables que las tiendas con PAB.

Una vez decidida la tienda en la que comprar se sugieren otras decisiones no menos
importantes cémo qué categoria de productos adquirir, qué marca comprar y qué cantidad. En
un interesante estudio de Chintagunta (1993) se ofrece un marco teérico y empirico en el que
estas tres decisiones mencionadas resultan de la maximizacion de la funcién de utilidad de un
hogar. Para determinar los efectos de las variables de marketing en el comportamiento de
compra, seria necesario incluir las visitas a las tiendas en las que el consumidor estd expuesto a
las variables de marketing pero no hace compras en la categoria de productos que se analice,
ademas de las visitas que si resultan con la compra de la categoria. Como resultados
destacables del estudio de Chintagunta (1993) cabe seiialar:
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¢ Las marcas con mayor cuota de mercado tienen mayor capacidad de que sus variables de
marketing influyan en las compras de la categoria de productos.

e Las elasticidades de eleccion de marca, cuando se tienen en cuenta las visitas que acaban
en compra de la categoria mas las que no acaban con esa compra, son mayores en
magnitud que aquellas que sélo tienen en cuenta las visitas que finalizan con la compra de
la categoria en cuestion. Esto es asi porque las variables de marketing no sélo influyen a
los panelistas para que cambien de marca, sino que también inducen a los no compradores
a hacer una compra en la categoria de productos.

e Si el objetivo es caracterizar los efectos de la actividad de marketing en los niveles de
ventas de marca y categoria, las elasticidades incondicionales (que tienen en cuenta tanto
los compradores como los no compradores en cada ocasién de compra) deberian ser
usadas.

e Si el objetivo es determinar los efectos de marketing en las cuotas de mercado de las
marcas, entonces serian apropiadas las elasticidades condicionales (que sélo utilizan a los

compradores en cada ocasion de compra).

También es relevante la conclusion del estudio de Alvarez et al. (2002) en el que los
autores afirman que los consumidores fieles a una marca tenderan a utilizar el precio actual de
ésta como elemento comparativo entre las marcas del conjunto de eleccion. Mientras que los
consumidores no fieles a una marca suelen prestar mds atencién y tener mas capacidad para
recordar los precios pasados utilizandolos como comparacion para juzgar los actuales. Asi, el
estudio de Krishnamurthi et al. (1991) demuestra que los consumidores leales a una marca son
menos sensibles al precio que los no leales a la hora de elegir la marca , sin embargo, son mas
sensibles respecto a la decision de la cantidad a comprar. Es decir, cuando una marca se
promociona, sus consumidores leales compran mas cantidad de la que comprarian
normalmente. Sin embargo, los no leales tienen mas probabilidad de comprar la marca
promocionada, aunque no lo hagan asiduamente, pero la cantidad a comprar es menor para los
no leales, ya que €stos es muy posible que compren otra marca que se promocione en poco
tiempo.

El estudio de Corstjens et al. (2000) muestra que la calidad de las marcas de
distribuidor puede ser un instrumento para los detallistas para generar la diferenciacion de la
tienda, lealtad a la tienda y rentabilidad, incluso cuando la marca de distribuidor no tenga un
margen mayor sobre la marca nacional. Por tanto, este estudio nos muestra como la lealtad a
una marca de distribuidor tiene una influencia importante en el comportamiento de compra de

los consumidores.
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4. MODELO UTILIZADO

4.1. Hipotesis

Como se ha comentado en la introduccion, pretendemos aislar la influencia del precio
y de la lealtad a la marca en la decision de compra, aunque en la mayoria de los estudios que
han tratado estas variables lo han hecho conjuntamente con otras, por lo que es dificil decir a
priori cudl de las dos tiene mas importancia. Pero analizando resultados parciales de estudios
como el Corstjens et al. (2000), Rondan (2002), Krishnamurthi et al. (1991), creemos que la
lealtad a la marca tendra mas importancia o influencia en la decision de compra que el precio,

asi la primera hipotesis que formulamos es:

HI: La lealtad a la marca tiene una mayor influencia en la decision de compra de los
consumidores que el precio.

Otro aspecto que creemos que puede variar los resultados de la hipotesis anterior es el
tipo de categoria de producto analizada, aunque parece que los autores tratan de la misma
forma a las categorias de productos de compra frecuente, en casi todos los estudios revisados
aparecen diferencias en funcion de la clase de productos analizada, llegamos a esta hipotesis
tras examinar los resultados de estudios como Grewal et al (1998); Mulhern y Padgett (1995);
Rondan (2002); Bell et al. (2000a). Asi la segunda y tltima hipétesis que nos planteamos en
este trabajo la formulamos de la siguiente manera:

H2: La magnitud de la influencia en la decision de compra del precio y de la lealtad a la
marca dependerd de la categoria de productos analizada.

Con la contrastacion de estas dos hipdtesis creemos que podemos ayudar a aclarar
ciertos aspectos del comportamiento de compra de los consumidores, como son la influencia
del precio vy la lealtad, que aunque han sido muy tratados en la literatura especializada, siempre
se ha hecho junto con otras variables, y pensamos que es importante poder ofrecer una
ordenacion de las mismas en cuanto a su grado de influencia en la probabilidad de compra,
ademas utilizando tres categorias de producto, para analizar las posibles variaciones que
existan de estas variables en funcion del tipo de producto que se analiza, recordando que en
este caso las tres categorias estudiadas son de compra frecuente.

4.2. Modelo logit multinomial jerarquico
Tradicionalmente se ha asumido que los individuos al seleccionar una marca o una

tienda evaltian cada alternativa y escogen la que les proporciona mayor utilidad. Otra hipotesis

alternativa es que la eleccion resulta de un proceso de decision jerarquico o secuencial, en el
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que un grupo de alternativas similares es seleccionado primero y luego se elige una alternativa
especifica dentro de ese grupo. Ambos casos se basan en la teoria de la maximizacion de la
utilidad, que sirven de base también a los modelos de eleccion discreta que se han utilizado con
enorme profusion para ilustrar el comportamiento de compra de los consumidores.

El modelo logit se basa en la hipétesis de que los individuos evalian todas las
alternativas antes de hacer una eleccion, el logit anidado o jerarquico se basa en la hipotesis de
que los individuos evaltan las alternativas jerdrquicamente y no existe incertidumbre sobre las
alternativas del grupo de eleccion (en esto nos hemos basado para este estudio, Fotheringham
(1988)).

Aunque en nuestro estudio empirico hemos utilizado el modelo logit multinomial
jerdrquico para contrastar las hipotesis planteadas anteriormente, podriamos haber utilizado
otros alternativos, como el probit, u otras extensiones del logit. Pero el probit presenta
problemas de estimacion de pardmetros para conjuntos de eleccion de alternativas superiores a
cuatro, en nuestro caso tenemos cinco alternativas, por lo que parecia mas adecuado la
utilizacion de un modelo logit multinomial. De entre todos los posibles modelos logit
multinomiales, la estructura de decisién que nos planteamos, eleccion de tipo de marca
primero, v luego eleccion de marca, nos hizo decantarnos por el logit multinomial jerarquico,
por su estructura similar a la de un arbol de decision, en el que existe una fuerte relacién entre
las alternativas elegidas en un nivel respecto al anterior (en nuestro caso la eleccion de marca
estd predeterminada en cierta medida por la eleccion de elegir marca de distribuidor, 0 marca
de un fabricante).

El modelo logit multinomial' es de lejos el méas ampliamente utilizado en modelos de
eleccion discreta. Una extension popular del modelo logit es el modelo logit jerarquico de
McFadden (1978), citado por Zwerina (1997). Este modelo evita el problema de la
Independencia de Alternativas Irrelevantes (IAI) formulando la eleccion como un proceso de
decision jerarquica. El conjunto C es dividido en subconjuntos Cy que agrupan alternativas que
tienen algunas caracteristicas observables en comin. Se asume, que un individuo primero
selecciona con cierta probabilidad un subconjunto Cy, del cual se elige una alternativa acorde a
una probabilidad que depende de la utilidad de una alternativa.

El modelo logit anidado o jerarquico, implica el uso secuencial (en cada etapa) del
modelo logit, comenzando por la base del arbol de decision. La propiedad de IAI no tiene
efectos cuando dos alternativas pertenecen a distintos subconjuntos, permitiendo patrones mas
generales de dependencia entre alternativas que el modelo logit.

Si el proceso de decision puede ser caracterizado razonablemente por una estructura
con forma de drbol, entonces el modelo logit anidado, parece ser una alternativa atrayente al

modelo logit. Sin embargo, en los mercados reales, no esta tan claro como dividir el conjunto
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C, y las probabilidades de eleccion pueden ser bastante sensibles a como se haga la agrupacion
de alternativas en los subconjuntos Cy. Por tanto, los resultados de la estimacion del modelo
estaran condicionadas por las suposiciones relativas a la estructura de decision que sigue el
individuo (Sudrez et al. (2000)).

Explicamos este modelo mas en profundidad siguiendo a Larrafieta et al. (1997). En la
siguiente figura se puede explicar mejor lo dicho anteriormente, para una decisién con dos

niveles:

Figura 2. Estructura jerirquica de un modelo logit anidado de dos niveles.

Alternativas R Nivel
q r )
1

Alternativas S

La descomposicion de la utilidad es,
Uk = Vk + Ek
= Vi +Vs + Vg + g + &

Asi la utilidad de la alternativa compuesta k (Uy), se descompone en la suma de tres
términos deterministas de la utilidad (V;): los dos primeros asociados a las alternativas simples
r y s que componen la alternativa compuesta k y el tercero que se corresponde con la
interaccion de las dos alternativas simples. Con respecto a los términos aleatorios se asume que
las alternativas de inferior nivel (nivel 1 de la figura) tienen una variacion aleatoria
despreciable, asumimos que £~0. Asi pues esta es la hipdtesis basica de este modelo.

La alternativa simple r se elegird si, en la mejor alternativa compuesta en la que
interviene, da lugar a una utilidad que es mayor o igual que la utilidad que proporcionan todas
las demas alternativas simples q del mismo tipo que r. Para calcular la probabilidad marginal
de escoger la alternativa r (P(r)), hay que hacer las siguientes hipotesis:

174 ISSN: 1135-2523 Investigaciones Europeas Vol.10, N°1, 2004, pp.165-188




Precio versus lealtad hacia la marca en la eleccion de compra

e  Se supone que los componentes (i ,con r fija y s€ S, , son variables aleatorias Gumbel
(0,11), independientes e idénticamente distribuidas (i.i.d.).

e Se supone que las componentes {{+C'} son variables aleatorias distribuidas segiin una
Gumbel (0,0), i.i.d.

Asi la probabilidad marginal de la alternativa simple r de nivel superior es:

e, v, )

z ? VitV

geR

P(r)=

donde V', es: v = EEN Z (Ve Vi)
u

YES,,
se puede verbalizar V', como log-sum o accesibilidad y que es el valor que tiene para un
individuo la mejor eleccion entre todas las alternativas s en S,.. En los estudios aplicados al
marketing a este término se le suele denominar valor de la categoria. Se puede decir que el
conjunto de eleccion (por ejemplo la categoria de productos) como un todo es tan atractiva, a
los ojos de cada comprador, como la mejor alternativa disponible. Una propiedad muy

atrayente de este valor es que da un mayor peso a la actividad de marketing de las alternativas
(marcas) preferidas de los consumidores (Bell et al. (1999)).

La probabilidad condicional de escoger la alternativa s dado que se ha escogido lar P(s'r) sera:
HOVtVey )
P(s\r)==E

Z eH VotV

PESH

La probabilidad conjunta de escoger las alternativasr v s es:

P(r,s)= P (s\r)P(r)

eH (VatVis) e d ¥ty
H(Vp,+V,, ) ’ . ’
Ze L Z:eg”’*r””«’
PES,, geR

Por tanto, la probabilidad conjunta es el producto de dos multilogit con distintos parametros 0
y K.

Una vez descrito brevemente el modelo utilizado pasamos a comentar los datos.
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4.3. Datos

La empresa Taylor Nelson Sofres, tras la firma de un contrato de colaboracion, nos
proporcioné datos de un panel de consumidores, llamado Master-TNS Panel, cuyo objeto es la
medicion y seguimiento de los habitos de compra de productos de gran consumo. Los datos de
productos que nos han ofrecido son tres: leche (con 70588 registros de compra), mayonesa
(12046 registros de compra) y lavavajillas liquido para lavar a mano (5014 registros de
compra), que son productos de compra frecuente, tanto de alimentacion como de drogueria.
Para cada una de estas categorias hemos analizado las compras totales del panel, por semana
durante los afios 1998 y 1999, hemos utilizado las 80 primeras semanas para el andlisis del drea
Nielsen 111 (sur), que agrupa todas las provincias andaluzas mas Badajoz.

Para aplicar el logit multinomial jerarquico hemos tenido que transformar y reducir
los datos. En primer lugar habia que reducir el nimero de marcas que forman el conjunto de
eleccion de cada consumidor, ya que si el conjunto de eleccion es demasiado grande, el nimero
de pardmetros a estimar y la dificultad de cédlculo del modelo se complica de tal forma que
resulta imposible para cualquier ordenador llegar a buen fin. En este punto nos vemos
obligados a realizar una importante restricciéon y es que suponemos que todos los integrantes
del panel tienen el mismo conjunto de eleccion, formado por las cinco marcas mas vendidas en
el panel, cosa poco realista ya que habra consumidores que no tengan acceso a algunas de las
marcas, pero al utilizar las que tienen mayor cuota de mercado estamos reduciendo al minimo
esta posibilidad. Siguiendo a autores como Briesch et al. (1997), Erdem (1996), Kim et al.
(1999), decidimos escoger las cinco marcas mas vendidas para cada producto, de todas formas
la gran mayoria de estudios escogen entre 4 y 6 marcas. En la tabla | ofrecemos las marcas
escogidas y sus cuotas de mercado.

Tabla 1. Cuotas de mercado en el panel de las marcas seleccionadas

Marca ] Cuota de mercado’
Lavavajillas
FAIRY 14.8%
x! 11.8%
CORAL 11.4%
DIA 10.2%
AROS 9.7%
TOTAL 57.9%
Mayonesa

CALVE 20%
YBARRA 18.7%
CALVE-LIGERESA 10.6%
KAFT 7.6%
DIA CRISTAL 7.3%
TOTAL 64.2%
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Leche
PULEVA 12.4%
DIA 10.9%
COVAP 7.5%
RAM 7.2%
C.L. ASTURIANA 5.9%
TOTAL 43.9%

El siguiente paso, una vez escogidas las marcas, es seleccionar a los panelistas que
vamos a emplear en el estudio. Esta es una cuestion compleja en la que no existe unanimidad
en la forma de seleccionar los hogares a utilizar. En la abundante literatura en la que se utilizan
datos de panel de hogares Bell et al. (2000b), Bell et al. (1999), Bell et al. (2000a), Russell et
al. (2000), Popkowski et al. (2000); Guadagni et al. (1983 y 1998), Kim et al. (1999), etc., no
hay una metodologia clara a la hora de hacer esta seleccion, el tipo de modelo a utilizar asi
como las variables a emplear, como lealtad, precios de referencia, periodos en los que se divide
el panel, etc., van a influir sobremanera en la decision.

Siguiendo a Sivakumar et al. (1997) para cada producto se divide el panel en dos
partes: un periodo de inicializacion que se utiliza para fijar los valores iniciales de variables
como la lealtad a la marca y precios de referencia y un periodo de estimacion, en el que se
estiman los parametros del modelo. De las 80 semanas de nuestros datos, escogemos las 30
primeras como periodo de inicializacion y las 50 siguientes como estimacion. Una vez hecha
esta division nos quedamos con los hogares que hayan hecho al menos dos compras en el
periodo de inicializacion y otras dos en el de estimacion, con lo que nos aseguramos un niimero
minimo de compras en cada periodo, que nos permite obtener tanto las variables iniciales en el
periodo de inicializacion como los estimadores de los parametros en el periodo de estimacién
de los modelos. Asi del conjunto de registros de compra que teniamos en un principio en todo
el panel, tras aplicar las restricciones anteriores realmente analizamos los siguientes:

Tabla 2. Registros de compra analizados

PRODUCTO PERIODO PERIODO ESTIMACION
INICIALIZACION
LAVAVAJILLAS 1766 2496
LECHE 8530 12611
MAYONESA 1731 2507

Las variables que hemos utilizado en los modelos son las siguientes: como variable

independiente “elecmar” que indica la marca escogida en cada ocasion de compra entre las

cinco que conforman el conjunto de eleccion. Las variables dependientes utilizadas, que

definimos posteriormente, son: lealtad, precio y one.
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Lealtad: es una variable que hemos construido para cada panelista seleccionado
durante el periodo de inicializacién. De forma que hemos realizado una especie de cuota de
mercado de cada una de las cinco marcas analizadas para cada panelista, siguiendo a Bell et al.
(1999). La razon de escoger esta forma de calcular la lealtad a la marca es por su sencillez y
por venir avalada por estos autores citados que son de los méas importantes en el mundo, en el
tema que estamos tratando.

Precio: precio pagado por el producto.

One: parametro que utiliza Limdep 7.0 para construir una constante especifica para
cada alternativa de eleccién, en este caso para cada marca y que mide otros efectos no tenidos
en cuenta en el modelo.

Aun sabiendo que son muchas mas variables las que inciden en la eleccion de
cualquier producto de compra frecuente como precios de referencia, ambiente de compra del
establecimiento seleccionado, variables sociodemograficas de los compradores, variables de
merchandising, etc. En este estudio en particular no pretendemos analizar el comportamiento
de compra general entre los consumidores, sino comparar la importancia en la decision de
compra entre precio y lealtad a la marca, al mismo tiempo que diferenciamos entre lealtad a
marcas de fabricante y lealtad a marcas de distribuidor, a través de la estructura jerarquica del

modelo.

5. RESULTADOS

En esta seccién presentamos los resultados mas relevantes del analisis efectuado con
Limdep 7.0. a los datos descritos en el apartado anterior. El primer aspecto a tratar tras aplicar
el logit multinomial jerarquico es analizar la validez predictiva del modelo utilizado.

Tabla 3. Validez del modelo para las tres categorias de producto

N
LAVAVAIJILLAS LECHE MAYONESA
N° de observaciones 12480 63055 12535
Iteraciones
completadas 1 7 3
Funcién del log. de -2369.092 -10074.02 -2175.344
verosimilitud
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Log. Verosimilitud

restringido -4513.774 -21571.43 -4838.860
Chi-cuadrado 4289.364 22994.82 4289.364
G.L. 8 8 8
Significacion 0.0000000 0.0000000 0.0000000
Rho’ 0.47514 0.53299 0.55044
Rho’® Ajustado 0.47472 0.53292 0.55008

A partir de estos resultados se puede inferir la buena validez predictiva de los
modelos, ya que con coeficientes Rho’ (conocidos como U? o pseudo R” en la literatura de
modelos logit) comprendidos entre 0.47 y 0.55 para las tres categorias de producto, nos hacen
ver que los resultados obtenidos son muy buenos ya que es muy dificil encontrar valores que
superen el 0.7 (Sivakumar et al. (1997), Bell et al. (1999), Bell et al. (2000b), Vazquez et al.
(1998), Suarez et al. (2000)). Esta cantidad da una medida de la incertidumbre explicada por el
modelo, su valor varia entre 0 y 1. Si el modelo testado no es mejor que el modelo de
referencia U*=0, y si es un perfecto predictor de la eleccion U*=1 (Guadagni et al. (1998)),
aunque en la literatura revisada raramente se han visto valores superiores a 0.75. Ademas el
estadistico de contraste (test de razon de verosimilitud de todos los parametros estimados
simultineamente) se estima mediante la expresion: -2[L(B)-L(c)] que se distribuye como una
chi-cuadrado, cuyos grados de libertad son la diferencia de coeficientes entre el modelo en
cuestion y el que solo especifica las constantes. Dado que dicho estadistico es significativo a un
nivel p<0.01 en los tres casos, las medidas de bondad de ajuste representan, en este caso, un
incremento significativo con relacion al modelo que solo especifica constantes por lo que
podemos afirmar que los modelos para las tres categorias de producto son buenos, mejorando
el modelo logit multinomial jerarquico al logit multinomial normal.

A continuacioén exponemos los coeficientes estimados:

Tabla 4. Coeficientes estimados

Lavavajillas Leche Mayonesa
LEALTAD 2.7090** 3.272218** 2.983216%*
PRECIO -0.00107522 -0.029192** -0.00086138

** Coeficientes significativamente distintos de 0, con un nivel de confianza del 99%.

Los signos de los coeficientes son los esperados, para las tres categorias de producto,
negativos para el precio, por lo que a mayor precio menor probabilidad de elegir el producto, y
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positivos para la lealtad, lo que indica que a mayor lealtad hacia una marca mayor probabilidad
de adquirirla. Sin embargo, si vemos el valor absoluto de los coeficientes podemos apreciar
como la lealtad en los tres casos tiene un peso mayor que el precio, con una diferencia
importante para las tres categorias. Ademas en los tres tipos de producto los coeficientes de la
variable lealtad son significativamente distintos de cero con un nivel de confianza del 99%,

pero para el precio solo para el producto leche su coeficiente es distinto de cero.

Tabla 5. Coeficientes estimados de los valores inclusivos

Lavavajillas Leche Mayonesa
MARCA i ek * %
DISTRIBUIDOR 1.00000 1.244741 1.471636
MARCA 1.00000%** 1.03614** 0.63119*
FABRICANTE

** Coeficientes significativamente distintos de 0, con un nivel de confianza del 99%.
*Coeficientes significativamente distintos de 0, con un nivel de confianza del 95%.

Los resultados de la estimacion de un modelo logit anidado estan condicionados por
las suposiciones relativas a la estructura de decision que sigue el individuo, es decir la forma
del arbol de decision que tenga. Por tanto hay que especificar a priori la estructura de decision
del modelo (Suarez et al. (2000)). En nuestro caso, al intentar comparar marcas de distribuidor
con marcas de fabricante, tenemos poca eleccién ya que solo la marca de distribuidor DIA,
perteneciente a la cadena de descuentos DIA, tenia una cantidad importante de compras en el

panel; las otras cuatro marcas son marcas de fabricante.

El coeficiente del valor inclusivo debe estar en el intervalo 0-1 (Ahn et al. (1989)).
Este coeficiente es un indice de cémo el impacto de las variables de marketing van de una rama
del arbol de decision a la siguiente, debido a que el marco del logit jerdrquico implica que las
alternativas dentro de una rama son mas similares que otras alternativas de otra rama
(Sivakumar et al. (1997)). Ademas el valor inclusivo, al que también se conoce como
accesibilidad, nos da una idea global del atractivo de un conjunto de alternativas
(pertenecientes a una misma rama), a los ojos del comprador, como la mejor de las alternativas
que lo componen (Bell et al. (1999)), Larrafieta et al. (1997)). En nuestro caso como
comprobamos en la tabla 5, no obtenemos buenos resultados para estos pardmetros ya que la
mayoria de ellos estan por encima de uno, o muy cerca de ese valor, lo que si podemos afirmar
es que para las tres categorias de producto en estudio, el coeficiente correspondiente a la rama
marca de distribuidor es mayor que el que corresponde a la rama de marcas de fabricante, esto
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nos indica que la utilidad que dan los consumidores a las marcas de distribuidor es mayor que
la que dan a las de fabricante, esto es un resultado muy interesante e innovador desde el punto
de vista del conocimiento del comportamiento de compra del consumidor para productos de
compra frecuente tal y como argumentan algunos estudios recientes (Corstjens et al. (2000)).

Ofrecemos ahora los coeficientes de las constantes de cada marca o factores
especificos de cada alternativa:

Tabla 6. Coeficientes estimados de los factores especificos de cada marca

Lavavajillas Leche Mayonesa
A_AROS  -0.2513239404 A _PULEVA -0.05632698114 A_DIA -0.9583224571%*
A_CORAL  -0.4324799529%% A _DIA 0.506319668%* A_CALVE  -0.0030075318
A_FAIRY  -0.1051699709 A_COVAP 0.0077346596 A_CALVE_LI -0.1969422462*
A_X -0.09185786881 A_RAM  -0.1724712077** A_KRAFT -0.505982777%*

** Coeficientes significativamente distintos de 0, con un nivel de confianza del 99%.
* Coeficientes significativamente distintos de 0, con un nivel de confianza del 95%.

Los factores especificos de cada alternativa reflejan la utilidad relativa de cada marca
respecto a las otras, siempre que el resto de variables o factores sean iguales. Su valor es
relativo respecto a una alternativa que se pone de referencia, los coeficientes obtenidos
representan aquellas caracteristicas de las diferentes alternativas que no son contempladas por
las restantes variables explicativas (Suarez et al. (2000)). Por tanto, respecto a la categoria de
lavavajillas liquido a mano, todas las alternativas tienen menor utilidad que la de referencia,
que es la marca Dia, porque tienen signo negativo, siendo la marca Coral la que tiene menor
utilidad relativa. Para la categoria de productos leche, las marcas Puleva y Ram tienen menor
utilidad que la alternativa de referencia que es CLAS (central lechera asturiana), teniendo Dia y
Covap mayor utilidad relativa. En cuanto a la mayonesa comentar que respecto a la marca de
referencia que es Ybarra, todas las demds poseen menor utilidad para los panelistas
seleccionados, al tener todos los coeficientes signo negativo. Se puede decir a nivel de las tres
categorias de producto que la marca Dia se posiciona muy bien con respecto a la utilidad
relativa en las tres categorias de producto.

También nos parece interesante hacer un estudio pormenorizado por marcas,
analizando para cada categoria de producto las diferencias entre cada marca y los valores
medios de la categoria. De esta forma podemos apreciar las diferencias de precio y lealtad por
marcas.
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Tabla 7. Estadisticas descriptivas para las marcas de lavavajillas

DIA

| Funcidén de Utilidad I I 488.0 observs.

| Coeficiente | Todas 2496.0 obs. lque escogen DIA

| Nombre Valor Variable : Media  Std. Dev. | Media Std. Dev,

I | e e |

| LEALTAD 2.7090 LEALTAD | .187 .354 S LD .384

| PRECIO -.0011 PRECIO | 107.502 14.9891 108.522 27.455

| A_AROS -.2513 ONE | 1.000 L0001 1.000 .000
AROS

l Funcidén de utilidad I I 435.0 observs.

| Coeficiente | Todas 2496.0 obs.|lgue escogen AROS

| Nombre Valor Variable : Media  Std. Dev.| Media  Std. Dev.

e T R pmmmmmmm e I

| LEALTAD 2.7090 LEALTAD | .195 L3311 .650 .364

| PRECICQ -.0011 PRECIO | 89.673 18.7711 89.592 36.549

| A _CORAL -.4325 ONE | 1.000 L0001 1.000 .000
CORAL

1 Funcidén de utilidad | I 476.0 observs.

| Coeficiente | Todas 2496.0 obs. lgue escogen CORAL

| Nombre Valor Variable : Media Std. Dev.| Media Std. Dev.

R e | R SRR e RS S A S I

| LEALTAD 2.7090 LEALTAD | .183 .3061 . 557 .390

| PRECIO -.0011 PRECIO | 96.433 16.0551 96.128 29.375

| A_FAIRY -.1052 ONE | 1.000 L0001 1.000 .000
FAIRY

| Funcidén de utilidad | I 552.0 observs.

| Coeficiente | Todas 2496.0 obs.|gue escogen FAIRY

| Nombre Valor Variable : Media Std. Dev.| Media Std. Dev.

| = e I e = e e e e |

| LEALTAD 2.7080 LEALTAD | .230 .3841 .740 .367

| FRECIO -.0011 PRECIO I 321.793 26,1701 321.488 45.991

| A_X -.0919 ONE | 1.000 L0001 1.000 .000

X

[ Funcién de utilidad I I 545.0 observs.

[ Coeficiente | Todas 2496.0 obs.lgue escogen X

| Nombre Valor Variable : Media Std. Dev.| Media Std. Dev.

| mmmmm e e | mmmmm e e —————— e |

| LEALTAD 2.7080 LEALTAD | .204 3271 .580 .416

| PRECIO -.0011 FPRECIO I 112.419 15.3611 112.337 28.165
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En la tabla 7 podemos apreciar el nimero de compras que escogieron cada marca, asi
la marca Fairy es la que tiene mayor nimero de observaciones 552 del total de la categoria,
seguida muy de cerca por la marca X. A partir de esta informacion apreciamos que la marca
con mayor lealtad es Fairy (0.740) seguida por Dia (0.715) y el precio medio mas alto es
precisamente para la marca lider de este panel con 321 ptas/litro. (1.93 euros/litro), siendo la
mas barata Aros con un precio sensiblemente inferior 89 ptas./litro. (0.53 euros/litro). Asi para
esta categoria de productos la marca con mayor lealtad es contrariamente a lo que se puede
pensar la mas cara.

Tabla 8. Estadisticas descriptivas para las marcas de mayonesa

DIA
l Funcién de utilidad 1 | 270.0 cbservs.
| Coeficiente | Todas 2507.0 obs.|lque escogen DIA |
| Nombre Valor Variable : Media std. Dev.| Media std. Dev.
| —m e mmmmmmm = | mmmmmmm e pmmmmmm e |
| LEALTAD 2.9832 LEALTAD | .087 L2481 .564 .418
| PRECIO -.0009 PRECIO I 210.765 18.1731 210.956 34.592
| A DIA -.9583 ONE | 1.000 L0001 1.000 .000
CALVE
[ Funcién de utilidad | I 786.0 observs. |
| Coeficiente | Todas 2507.0 obs. |lgue escogen CALVE
| Nombre Valor Variable : Media Std. Dev.| Media Std. Dev. |
| == e mr e mmmmm = | = e e ————— e e e I
| LEALTAD 2.9832 LEALTAD | 3 26 L4001 .732 .357
| PRECIO -.0009 PRECIO | 407.157 50.0011 407.224 79.393
| A_CALVE -.0030 ONE | 1.000 L0001 1.000 .000
CALVE LIGERESA
| Funcién de utilidad [ | 414.0 observs.
| Coeficiente | Todas 2507.0 obs. |lgue escogen CALVE_LI
| Nombre Valor Variable : Media Std. Dev.| Media std. Dev. |
| ____________________________ [ o o I
| LEALTAD 2.9832 LEALTAD | .164 3101 . 623 .374
| PRECIO -.000%9 PRECIO | 417.643 33.3011 419.621 61.902
| A_CALVE_ -.1968 ONE | 1.000 L0001 1.000 .000
KRAFT
I Funcidén de utilidad I I 287.0 observs.
| Coeficiente | Todas 2507.0 obs.|lque escogen KRAFT |
| Nombre Valor Variable : Media std. Dev.| Media std. Dev. |
| == ——e mmm————— | —————— e ——— o e e e |
| LEALTAD 2.9832 LEALTAD | .124 L2641 .524 .385
| PRECIO -.0009 PFRECIO | 323.246 30.7781 322.157 50.689
| A_KRAFT -.5060 ONE | 1.000 .000| 1.000 .000
YBARRA
| Funcién de utilidad | I 750.0 observs.
| Coeficiente | Todas 2507.0 obs.|que escogen YBARRA
| Nombre Valor Variable : Media std. Dev.| Media Std. Dev. |
| e et e O T e | == ———— S e e e e |
| LEALTAD 2.9832 LEALTAD I .298 L399 . 743 .344
| PRECIO -.00059 PRECIO |  354.309 58.141] 354.599 100.902

En la tabla 8 podemos observar para la categoria de mayonesa que la marca mas
comprada en el panel es Calvé con 786 compras, seguida de cerca por Ybarra con 750. La
marca con mayor lealtad es Ybarra con 0.74 y Calvé con (.73, como es 16gico las mas vendidas
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y siendo la tercera y segunda mds cara, respectivamente. La mas cara es Calvé Ligeresa, que al
ser una variedad baja en calorias quizds no sea exactamente el mismo producto que las demas.
De nuevo comprobamos que las marcas mas caras son las que presentan mayores indices de
lealtad, al igual que pasé en la categoria de lavavajillas liquido para lavar a mano.

Tabla 9. Estadisticas descriptivas para las marcas de leche

DIA
I Funcidén de utilidad I I 3356.0 observs.
Coeficiente | Todas 12611.0 obs.lgue escogen DIA
| Nombre Valor Variable : Media Std. Dev.| Media Std. Dev.
| = ———————— —mmmm—m— | e e m e ———————— o e o |
| LEALTAD 3.2722 LEALTAD | .238 L3901 .759 .342 |
PRECIO -.0292 PRECIO | 68.885 4.349] 68.789 T.754 1
A_PULEVA -.0563 ONE | 1.000 L0001 1.000 .000
PULEVA
Funcién de utilidad I [ 3454.0 observs.
Coeficiente | Todas 12611.0 obs.|gue escogen PULEVA |
| Nombre Valor Variable : Media Std. Dev.| Media Std. Dev. |
| o —emm e e | o e e e |
| LEALTAD 3.2722 LEALTAD | .278 L3961 .785 322 1
PRECIO -.0292 PRECIO | 104.902 5.4831 104.839 10.279 |
A_DIA .5063 ONE | 1.000 L0001 1.000 . 000
COVAP
| Funcién de utilidad | | 2084.0 observs,
| Coeficiente | Todas 12611.0 obs.lgue escogen COVAP
| Nombre Valor Variable : Media Std. Dev.| Media Std. Dev.
| mmmmmm e —mm e | e oo I
| LEALTAD 3.2722 LEALTAD | b2 .3021 .626 L3791
PRECIO -.0292 PRECIO | 89.259 3.489] 89.239 7.736 |
A_COVAP .0077 ONE | 1.000 L0001 1.000 .000
RAM
| Funcién de utilidad I | 2035.0 observs,
| Coeficiente | Todas 12611.0 obs.lque escogen RAM
| Nombre Valor Variable : Media 5td. Dev.| Media std. Dev. |
| s a e e B o e e R e e St et )
| LEALTAD 3.2722 LEALTAD | .190 L3001 .594 .342 |
PRECIO -.0292 PRECIO | 91.283 4.046| 91.230 9.301
A_RAM -.1725 ONE | 1.000 0001 1.000 .000
CLAS
| Funcién de utilidad I I 1682.0 observs.
| Coeficiente | Todas 12611.0 obs.|gue escogen CLAS
| Nombre Valor Variable : Media Std. Dev.| Media sStd. Dev.
| e RS SESRREST ST | ==mmmmm e e e S e e i |
| LEALTAD 3.2722 LEALTAD | .142 263 .529 371 )
PRECIO -.0292 PRECIO | 93.983 3.0461 93.867 7.059 |

En la tabla 9, presentamos los mismos datos que en las categorias de producto
precedentes, pero para el producto leche. En este caso la marca mas vendida del panel es
Puleva con 3454 compras seguida por Dia con 3356. Como en los casos anteriores las dos
marcas mas vendidas son las que tienen una mayor lealtad media, aunque en este caso Puleva
es la marca con mayor precio casi 105 ptas./litro (0.63 euros/litro), mientras que Dia la segunda
marca mas vendida es la que tiene un precio menor de casi 69 ptas./litro (0.41 euros/litro). A la

vista de estos resultados, quizds en esta categoria de productos se puede inferir que hay dos
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grandes grupos de consumidores unos méds orientados a la marca (los compradores de Puleva) y
otros mas orientados al precio (los compradores de Dia) y ambos grupos son bastante leales a

Sus respectivas marcas.

7. CONCLUSIONES Y LIMITACIONES.

A partir de los resultados obtenidos, podemos aceptar la hipotesis 1. Esto es un
resultado que creemos importante, y es que hemos podido contrastar que para las tres
categorias de productos de compra frecuente analizadas la lealtad a la marca es mas importante
en la decision de compra que el precio, aislando estas dos variables de otros factores que
inciden en el comportamiento de compra de los consumidores. Ademas el signo de los
coeficientes estimados es el logico, positivo para la lealtad a la marca, es decir, a mayor lealtad
del consumidor, mayor probabilidad de compra; y negativo para el precio, a mayor precio,
menor probabilidad de compra. Este aspecto, es muy relevante para los gestores de marca,
dandonos una muestra mas del valor que conceden los consumidores a la misma. De todas
formas no se puede olvidar que la marca es solo uno de los aspectos que el consumidor percibe
de un producto, precios, calidad, una buena distribucién en los puntos de venta, promociones y
merchandising, entre otros, son dimensiones que interactan entre si y provocan efectos
sinérgicos. De todas formas creemos que también es relevante intentar cuantificar la
importancia de cada una de ellas en la decision de compra del consumidor, y esto lo hemos
logrado para lealtad y precios en este estudio.

Respecto a la segunda hipotesis no podemos aceptarla, ya que las tres categorias de
producto tienen unas dimensiones parecidas para las dos variables bajo estudio, la lealtad se
mueve entre 2.7 para lavavajillas liquido a mano y 3.2 para el producto leche. Esto nos podria
hacer pensar que la lealtad de marca es mas importante para el producto leche que para el
lavavajillas, pero la diferencia no es demasiado abultada. Respecto al precio, los tres
coeficientes tienen un valor absoluto inferior a uno, y bastante bajo, lo que nos indica que el
precio aisladamente no tiene demasiada importancia en la compra en ninguna de las tres
categorias de producto. Por tanto, no podemos aceptar la hipotesis 2, por lo que para estas tres
categorias de producto, no parece que la lealtad y el precio se comporten de forma muy
distinta.

Un aspecto importante que creemos que merece un estudio mas detallado es comparar
la utilidad que proporcionan las marcas de distribuidor con las de fabricante, en este caso en
particular, parece que la marca DIA, ofrece unos coeficientes estimados superiores al conjunto
de marcas fabricantes, aunque los estimadores de valores inclusivos que hemos obtenido estan
cercanos a uno, lo que nos hace desconfiar de este resultado. Por ello, creemos relevante
estudiar con mas profundidad esa cuestion.
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Creemos importante resaltar a partir del estudio pormenorizado por marcas, como las
mas vendidas en cada categoria de producto, ademas de ser las que tienen mayores indices de
lealtad (lo cual es totalmente logico), también suelen ser las mas caras. Esto nos hace pensar
que los consumidores de este panel, perteneciente al sur de Espafia, son muy marquistas, es
decir, suelen ser leales a la marca lider a pesar de ser, generalmente las méas caras. De todas
formas esta afirmacion no podemos generalizarla, ya que unicamente hemos estudiado tres
categorias de productos de compra frecuente.

Respecto a las limitaciones mas importantes que nos hemos encontrado mencionar
una relacionada con la suposicion de que todos los consumidores analizados en el panel tenian
acceso a las cinco marcas estudiadas, cosa que puede no ser cierta para algunos miembros del
panel que suelan acudir a establecimientos donde algunas de las marcas no estén disponibles.

También por la utilizacién del logit multinomial jerarquico en el panel de hogares, y
por los objetivos propuestos hemos tenido que asumir una forma del arbol de decision,
dividiendo las alternativas en dos grupos marcas de distribuidor (marca Dia) y las demads
alternativas dentro de la rama marcas de fabricante, que quizas no sea la més adecuada en
funcion de los valores que nos han salido de los coeficientes de los valores inclusivos que eran
ligeramente superiores a uno.

NOTAS

1. No tenecmos ¢l nombre de esa marca por la que la llamamos X.
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