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INTRODUCCION A LA TESIS Y SINTESIS DE RESULTADOS



E1l Marketing hace hincapié en el andlisis de la estructura
competitiva de los mercados (en la literatura competitive
market structure), tanto por el interés en la comprensién
de su funcionamiento como en la orientacién en 1la
formulacién de estrategias y en la toma de decisiones de

gestidn.

Las relaciones competitivas entre los productos vy
marcas de un mercado son el resultado de la interaccién de
factores que dependen tanto de 1la oferta comoc de la
demanda. La diferenciacién existente entre los productos
que se ofrecen en los mercados puede ser considerada como
una respuesta a la heterogeneidad de los consumidores en
sus gustos y preferencias. Trabajos como los de Grover y
Srinivasan (1987), Cooper (1988), Allemby (1989) Yy
Krishnamurthi et al. (1995) constituyen elementos de

referencia principales en este trabajo.

En un contexto dinédmico, en el que los consumidores
compran repetidamente los productos!, 1la estructura
competitiva esta influida por la experiencia pasada de los
compradores, manifestada «con frecuencia en forma de
fidelidad o lealtad de éstos a los producto o marcas. En
este aspecto, son referencia trabajos comoc los de Klemperer
(1987), Krishnamurthi et al. (1981) y McCarthy et al.

(1952).

lcomo asi suele ocurrir en la realidad, en mayor o menor grado.



El objetivo de la tesis es la realizacién de un
estudioc tedrico y empirico de la influencia de la lealtad
en la estructura competitiva de los mercados, especialmente

en la formacién de precios y cuotas de mercado.

La aplicacién empirica se realiza en el mercado de
detergentes domésticos en Barcelona ciudad y su Area
Metropolitana durante los afios 1991 a 1993, sobre las
compras realizadas por un panel de hogares, y se analiza la
competencia entre marcas, de manera individualizada vy
agrupadas por tipos. Temas que han preocupado en la
literatura son la utilizacién de datos agregados o
desagregados, la forma de incorporar 1la lealtad en el
comportamiento de los consumidores, las hipdtesis que se
hacen sobre las funciones de demanda, los procedimientos
para contratar las estructuras de mercado y la manera de

incorporar diferenciacidén de producto.

En esta tesis se trabaja con datos desagregados, se
contemplan efectos del aprendizaje y de 1la lealtad, se
permite maxima diferenciacién de producto, se contrastan
diferentes especificaciones de funciones de demanda y se

analiza la estabilidad temporal de la competencia.

Las principales conclusiones son: (a) en contextos
de compras repetidas, el aprendizaje y la lealtad son
importantes; (b) existe heterogeneidad en la demanda en
cuanto a grados de lealtad, que se manifiesta en menor

elasticidad-precio Y que puede relacionarse con



caracteristicas objetivas de los consumidores que permiten
la segmentacidén de la demanda y (c) existe heterogeneidad
en la oferta, que se evidencia en que las marcas difieren
en el grado de lealtad, sensibilidad al precio y en su

influencia y vulnerabilidad respecto a las demds marcas.

La tesis se estructura en cuatro capitulos. En cada
uno de ellos se estudia uno o varios de 1los aspectos
mencionados anteriormente, \% contiene su propia
introduccién y conclusiones. La base de datos que se emplea
para los analisis empiricos es comin a los cuatro
capitulos, aunque en el primero se emplea una parte de los
datos distinta a la de los otros tres. Debido al caracter
autocontenido de los capitulos, pueden encontrarse algunas
repeticiones de contenides, por las que se pide de antemano
disculpas al lector. En particular, en los Capitulos 3 y 4
se comenta otra vez, aunque de manera breve, el mercado

descrito con mas detalle en el Capitulo 2.

En el Capitulo 1 se considera que el mercado puede
segmentarse, desde el punto de vista de la demanda, en
grupos de consumidores leales a cada una de las marcas
existentes y en un grupo de consumidores no leales. La
importancia del nGmero de consumidores leales y la
intensidad de la lealtad, asi como su distribucién entre
las marcas puede ayudarnos a entender porque hay mercados
en los que, a pesar de que el numero de empresas es mnuy

elevado y su tamafio muy similar, la competencia es baja.



Asimismo, el interés de algunas empresas por asegurarse la
lealtad de parte del mercado puede ayudarnos a entender
ciertas decisiones estratégicas, como la entrada anticipada
a mercados con el objeto de conquistar una parte de los

consumidores antes que otras empresas.

Una cuestidén importante a la que se hace mencién en
el capitulo es la distincidén entre lealtad "intrinseca" y
lealtad "forzada" o mera repeticién. Mientras que la
primera es debida, bien a una preferencia natural del
consumidor hacia una marca, bien a una actitud generada a
partir de su experiencia positiva con la misma, la segunda
es 1inducida por las empresas a través de tacticas
promocionales. Los programas  de viajero frecuente de las
compafiias aéreas o de alquiler de coches son un ejemplo de
este tipo de lealtad. El primer tipo de lealtad representa
un fuerte ventaja competitiva para la empresa, ya que le
permite mantener una condicién de monopolio relativa frente
a sus consumidores. La segunda, en cambio, obliga a la
empresa a mantener en el futuro esa politica promocional

que origina la lealtad.

En este capitulo, se presenta y estima un modelo de
comportamiento del consumidor, basado en la teoria de 1la
eleccién discreta y en el logit multinomial, que contempla
estos dos tipos de lealtad. Las hipdtesis del modelo son
que existen dos tipos de consumidores, unos completamente

leales y otros completamente no leales. Los primeros



compran siempre la misma marca, mientras que los segundos,
pueden comprar la misma que en la ocasién anterior o una
distinta. Ademas, el comportamiento de estos ultimos es
independiente de la marca comprada anteriormente (o sea,
siguen un proceso "de orden cero"). Aunque estas hipdtesis
pueden parecer a priori restrictivas a nivel individual, no
lo son tanto cuando pasamos a nivel agregado y se pueden
equiparar grado de lealtad del individuo y proporcién de
consumidores leales a cada marca. El modelo permite
estimar, precisamente, los indices de lealtad de las marcas

y la tasa de repeticién forzada.

La estimacidén del modelo se lleva a cabo sobre una

base de datos con informacidn del mercado de detergentes

domésticos para prendas delicadas en 1991. Tras los
filtrados necesarios, 1la base de datos comprende 318
compras realizadas  por 159 familias. Se obtienen

conclusiones a partir de la comparacién de los indices de
lealtad de <cada una de las marcas, de las compras
realizadas por diferentes tipos de consumidores (en
concreto familias de tamafio grande y familias de tamafio
pequefio) y de las compras realizadas en dos tipos de
establecimientos comerciales (los hipermercados Yy

supermercados frente al resto de tiendas).

A nivel estadistico, y debido al reducido nuUmero de
observaciones que no garantiza las propiedades asintéticas

que requiere la estimacidén de los errores estandar mediante



la matriz de las segundas derivadas de 1la funcién de
verosimilitud respecto a los parametros, éstos se estiman
mediante bootstrap. Esta técnica consiste en reestimar el
modelo un numero suficientemente grande de veces llevando a
cabo un muestreo aleatorio con reemplazamiento sobre la
muestra con la que contamos. Los resultados son que los
errores estandar son pequefios y solamente uno de 1los

coeficientes no es significativo.

Las principales conclusiones del analisis empirico
se mencionan a continuacién. Comparando los 1indices de
lealtad de 1las marcas entre si, se observa coincidencia
entre variabilidad del precio de venta al publico del
producto, bajo indice de lealtad intrinseca y un alto
numero de compras por parte de los no leales. También se
observa coincidencia entre compras de familias grandes y
lealtad y entre compras en el resto de tiendas y lealtad.
En base a los anteriores resultados, se concluye que las
marcas que practican politicas de precios mas estables, las
familias de mas tamafio y entre las compras no realizadas en
hiper y supermercados la lealtad es mayor. La relacién
entre lealtad y estabilidad de precios puede indicar que
las empresas con politicas comerciales mads estables
consiguen mas lealtad, o captar a los consumidores mas
leales. La conexidn entre tamafio familiar y lealtad puede
ser debida a la mayor tasa de consumo de las familias

grandes. Esta mayor experiencia con el producto puede



propiciar que sus criterios de compra estén mas definidos

acerca de gue marca comprar.

La relacidén entre compras en hiper y supermercados
y menor lealtad puede indicar que las nuevas formas de
comercializar los productos, la mayor oferta, exposicién de
los productos, libertad para comparar marcas entre si y la
mayor actividad promocional que tienen 1lugar en estos

establecimientos pueden contribuir a la reduccidén de ésta.

Asimismo, se observa gque las marcas con mayor
indice de lealtad son compradas menos por los no leales.
Esta relacién inversa muestra que es dificil que una misma
marca tenga la doble ventaja de alto indice de lealtad y
éxito entre consumidores no leales. Por tanto las empresas
deben elegir bien una estrategia comercial estable, basada
en el medio y largo plazo y tendente a crear lealtad o bien
promocionarse con frecuencia y enfocarse a consumidores no

leales, poniendo el énfasis mas en el corto plazo.

Ademas del modeloc de orden cero, también se estima
un modelo mas general, en el que los consumidores no leales
siguen un proceso de orden uno. Comparando los resultados
de ambos modelos se concluye que el primero ajusta
significativamente bien los datos, por lo que la hipdtesis

de orden cero para los no leales es considerada aceptable.

En el Capitulo 3 se analiza de nuevo la lealtad
como fuente de heterogeneidad en la demanda y en el 4 se

analiza la heterogeneidad en la oferta. Pero antes de pasar



a estos dos capitulos vamos a comentar el 2, en el gue se

describen los datos que se emplean en el 3 y 4.

En el Capitulo 2, se describe el mercado que sera
objeto de an&lisis en los Capitulos 3 y 4, y que procede de
la misma base de datos que la usada en el Capitulo 1. Este
mercado es el de los detergentes domésticos para lavado
normal durante 1992 vy 1993 en Barcelona Yy su A&rea
metropolitana. La muestra se compone de 3753 compras
realizadas por 235 hogares residentes en esta zona durante
el periodo indicado. El1 conjunto de eleccidén de 1los
consumidores esta formado por 77 alternativas, que pueden
ser agrupadas segun el tipo de marca comercial (marcas
nacionales, marcas segundas y marcas de distribuidor) vy
segin el formato en el que se venden (paquetes de 2 o 4 kg

de peso) en ocho variedades.

Las ventas totales de detergente permanecieron
constantes durante los dos afos, mientras que los precios
bajaron. Ademas hubo fuertes movimientos en las cuotas de
mercado de las variedades. Estos tres aspectos configuran
conjuntamente un mercado en madurez en el que la

competencia es alta.

Las marcas nacionales se venden con fuerte apoyo
publicitario, a un precio muy superior a los demas tipos y
poseen la mayor parte de la cuota de mercado. Las segundas
marcas no realizan publicidad y su precio estd entre los

mas bajos del mercado. Las marcas de distribuidor tienen el



nombre comercial del establecimiento donde se venden, y su
precio es similar al de las segundas marcas. Pueden ser a
su vez marcas de hipermercado o marcas de supermercdo (los
demas establecimientos comerciales no venden este tipo de
marcas). Las cuotas de las segundas marcas y las de marcas
de distribuidor son semejantes y ambas mucho menores que la

de las nacionales.

Un aspecto curioso en este mercado es que, a pesar
de que analisis de composicidén y calidad llevados a cabo
por asocliaciones de consumidores demuestran que no hay
diferencias entre las de los tres tipos de marcas, las
marcas mas caras son las gque mas se venden. Una
exXplicacidén puede ser que la publicidad llevada a cabo por
las primeras (los fabricantes de marcas nacionales estén
entre los primeros en el ranking nacional de inversiones
publicitarias) logra que su calidad percibida por los

consumidores sea superior a su calidad real.

Por otro lado, durante el periodo de andlisis tiene
lugar una sustitucién parcial del formato de 4 por el de 2
kg. Es parcial porque el formato de 4 kg sigue manteniendo
al final del periodo una cuota estable del 50%. Dadas las
evidentes ventajas de peso y almacenamiento del formato
pequefic (que proporciona las mismas dosis de lavado que el
grande, siendo su precio similar), la Gnica explicacidn
que se nos ocurre para Jjustificar la permanencia del

formato de 4 kg es que exista una creencia subjetiva en los

10



consumidores de que el formato de 2 kg sirve para lavar
menos veces que el de 4 kg. Un argumento a favor de esta
explicacién es que los consumidores de mds edad son
precisamente los gque mas compran paquetes de 4 kg. Es
interesante destacar que los fabricantes de marcas
nacionales invirtieron durante los afios objeto de estudio
enormes cantidades de dinero en anunciar sus detergentes en
el formato de 2 kg. AuGn asi, parece que no se consiguid
desterrar de la mente de una parte del mercado esa

creencia.

La competencia entre tipos de marca se ve alterada
con la entrada del nuevo formato. Las marcas de
distribuidor mejoran posiciones en éste frente al de 4 kg.
Por otro lado, las marcas segundas, quizd aprovechando el
gradual abandono del formato de 4 kg por las segundas (sus
mas directas competidoras), mejoran posiciones en éste,
manteniendo 1la cuota y aumentando considerablemente el
precio. Por su parte, las marcas nacionales, que son las
que introducen en el mercado el formato de 2 kg, ralentizan
a mitad del periodo, tanto el aumento de las ventas de

paquetes de 2 kg como la disminucidn de las de 4.

Analizando las ventas y precios por tipo de tienda
y su evoluciédn, se observa que los hiper y supermercados
apuestan mas por el formato de 2 kg y por las nacionales,
mientras que el resto de las tiendas lo hace por las de 4

kg y marcas segundas. También se observa que las

11



diferencias de precios medios entre tiendas se deben, en
parte, a que venden una composicién de variedades distinta,
pudiendo encontrarse que el precio de la misma variedad es
mayor en una tienda cuyos precios medios para todas las

variedades son menores.

En el Capitulo 3, la lealtad se considera de nuevo
como origen de heterogeneidad de los consumidores, en este
caso a través de la disminucién de la elasticidad-precio.
Esta heterogeneidad en 1la demanda tiene a su vez las

siguientes consecuencias en la oferta.

En primer lugar, el mismo ahorro en costes (de
busqueda, minimizacidén del riesgo y otros) gue supone para
los consumidores leales comprar la misma marca
repetidamente, puede ser cargado por las empresas en forma
de aumento de precio. Este ahorro en costes es seguramente
el origen de su menor elasticidad-precio: los consumidores
leales estan dispuestos a pagar mas por la marca a la que
son leales, hasta que el aumento en el precio se compensa

con el ahorro obtenido.

En segundo lugar, las empresas con alto grado de
lealtad deben invertir menos dinero en atraer consumidores,

Y esto supone una segunda via de diferenciacidén entre las

marcas.

¥ en tercer 1lugar, la existencia de grupos de
consumidores leales y no leales permite a las empresas

llevar a cabo estrategias de diferenciacién que les

12



proporcionan un aumento en los beneficios debido a un

aumento en la demanda.

En la parte empirica de este capitulo se lleva a
cabo una segmentacidén de los consumidores en grupos de
leales a cada una de las variedades mencionadas en el
Capitulo 2 y un grupo de no leales. La clasificacidén esté
basada en la proporcién de veces que cada consumidor ha
comprado una marca. Los consumidores leales son
identificados como las familias grandes, de clase social
media y baja, con una tasa de consumo alta y que compran
poco en super e hipermercados. Parte de estas

caracteristicas ya se mencionan en el Capitulo 1.

Posteriormente se contrasta y mide el efecto de la
lealtad en la elasticidad-precio mediante un modelo de
eleccidén de variedades, el logit multinomial. En primer
lugar, se realiza un contraste con restricciones de
homogeneidad entre las variedades y se comprueba que los
consumidores leales tiene una elasticidad-precio
sensiblemente inferior que los leales. En este punto es
conveniente sefialar que la base de datos no proporciona el
precio de la marca no comprada. Este precio lo estimamos
como la media de los precios observados de esta marca

durante la misma semana en la que la compra tuvo lugar.

En segundo 1lugar, se incluye heterogeneidad en la
oferta, especificando coeficientes del precio y del efecto

de la lealtad en el precio distintos para cada variedad. Se

13



comprueba que las diferencias entre las coeficientes de las
distintas variedades son significativas, lo que corrobora

la hipdtesis de heterogeneidad.

Respecto al efecto de la lealtad en la elasticidad-
precio de las variedades conviene separar éstas en dos
grupos. En cinco de las variedades, tanto la elasticidad de
los no leales como la de los leales son negativas, y mas
cercanas a cero las de los leales. De 1las otras tres
variedades, en dos la elasticidad es cero para los no
leales y positiva para los leales y en la tercera, ambas
son positivas y mayor la de los leales. Este resultado no
esperado a priori, puede ser explicado por la correlacidn
que muestran las series de precios y cuotas medias en dos
de esas tres variedades. En cambio, para la otra, tal
correlacidén no se observa. Una explicacidédn puede ser que,
dado que es una variedad de precio bajo, por lo que a falta
de mas informacién pensamos que en este mercado el precio
puede influir en la calidad percibida de 1la variedad,

perjudicandola en este caso.

En el Capituloc 4 y Ultimo, se analiza la estructura
competitiva del mercado desde el punto de vista de la
oferta, permitiendo maxima diferenciacién entre variedades.
Esta heterogeneidad se debe fundamentalmente a dos factores
que reflejan la realidad de la competencia en los mercados
Y que no suelen ser recogidos en los modelos de estimacién

de demanda. En primer lugar, las marcas se diferencian en

14



la magnitud de su sensibilidad al precio. Asi, algunas
marcas resisten incrementos de su precio mejor que otras u
obtienen mas rentabilidad de sus inversiones publicitarias.
En segundo lugar, las marcas se diferencian en su
vulnerabilidad frente acciones competitivas de las rivales
y en su capacidad para influir en la demanda de las marcas
competidoras. La primera fuente de heterogeneidad puede
tratarse empiricamente mediante la especificacién de
pardmetros distintos para cada marca en modelos de demanda,
¥y la segunda mediante la inclusidén de variables de efectos

cruzados entre marcas.

En la revisién de la literatura de este tema se
pone de manifiesto que los estudios de analisis de la
estructura competitiva, pueden clasificarse segin el nivel
de agregacidn de los datos que consideran, y segin la forma
en que incorporan la heterogeneidad. Respecto al primero,
podemos distinguir entre estudios agregados (utilizan datos
de cuotas de mercado) y desagregados (utilizan datos de

compras individuales).

Los modelos agregados presentan tres desventajas
frente a los desagregados: sufren un sesgo en la estimacién
de coeficientes derivado de la agregacién de individuos, no
distinguen entre decisiones de eleccién de marca y de
nimero de unidades compradas y por ultimo, no permiten la
incorporacién de variables individuo-especificas, como la

preferencia individual hacia la marca. A pesar de estas
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desventajas, la mayor parte de los estudios de estructura

de la competencia son agregados.

Respecto a la forma en que incorporan la
heterogeneidad, podemos distinguir, por un lado, modelos
gque postulan una correlacidn en la parte aleatoria de la
utilidad de 1las marcas, (que suelen conducir a modelos
logit multinomial anidados), y 1los que la incorporan
mediante efectos diferenciados para cada marca y cruzados
entre marcas. La ventaja de los segundos frente a los
primeros es gque permiten analizar la heterogeneidad de
manera mas detallada a través de la especificacién de los

efectos mencionados.

En este capitulo también se 1lleva a cabo una
aplicacién empirica sobre el mercado ya descrito en el
Capitulo 2. Se utilizan datos desagregados incorporando la
heterogeneidad mediante coeficientes de precio diferentes
para cada variedad y mediante la inclusidén de parametros
representativos de efectos de precio cruzados entre marcas.
Se contrastan diversas especificaciones de la funcién de
utilidad en modelos logit multinomial de eleccién de
variedades. Estas especificaciones representan diferentes
estructuras competitivas: desde ausencia de heterogeneidad
hasta heterogeneidad completa (cada variedad es diferente a

las deméas, en el sentido mencionado al comienzo mas

arriba).
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Los resultados del analisis empirico muestran que:
(1) la sensibilidad de la demanda al precio es diferente
para cada variedad; (2) existen asimetrias competitivas que
se manifiestan en diferencias en la magnitud de 1la
influencia y la vulnerabilidad entre las variedades; (3) en
el mercado se han sucedido tres estructuras competitivas

distintas.

La primera estructura era por niveles de precios.
Las marcas nacionales de 2 kg competian con las nacionales
de 4, y lo mismo hacian, por otro lado y conjuntamente, las
marcas segundas y de distribuidor. En la segunda
estructura, cada una de la ocho variedades competia contra
las demds de manera asimétrica. En la tercera, cada
variedad competia mas con el mismo tipo de marca del otro
formato: o sea, a diferencia de la primera estructura, las
marcas segundas de 2 kg competian mé&s con la marcas
segundas de 4 kg, y lo mismo hacian por otro lado las de

distribuidor y las nacionales.

Esta dltima estructura refleja un papel distintivo
de las marcas de distribuidor frente a las marcas segundas.
A pesar de que ambas variedades se venden a precios
parecidos Y% ninguna esté apoyada por inversiones
publicitarias, las de distribuidor presentan algunas
peculiaridades. Una es que reciben cierto apoyo
publicitario a través del nombre del establecimiento

comercial en el que se venden. Otra que estan controladas
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en tedo su  proceso de comercializacién por los
distribuidores lo que posibilita que éstos pueden usarlas
como herramienta competitiva frente a los proveedores de
marcas nacionales y marcas segundas. Esta puede ser la
razén de que las marcas de distribuidor muestren una gran

capacidad para influir en las demas variedades.

En resumen, el tema central de esta tesis es 1la
heterogeneidad de 1la estructura competitiva en los
mercados. La diferencilacidén existente entre los productos
que se ofrecen en los mercados es considerada como una
respuesta a la variedad de los consumidores en sus gustos y
preferencias. En particular se analiza al papel de 1la
lealtad a las marcas como fuente de esa diversidad y su

importancia en el analisis de la competencia entre las

marcas.

En el aspecto econométrico, se emplean de modelos
de eleccién discreta, en concreto el logit multinomial, en
el andlisis de datos desagregados a nivel de elecciones de
los consumidores y de las variables que las afectan y en el

estudio de la estructura competitiva.
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capriTuLO 1
LEALTAD DE MARCA, COMPETENCIA Y ESTRATEGIA DE
MARKETING. APLICACION A UN PRODUCTO NO
DURADERO.

1. Introduccién.

El diseflo de estrategias competitivas y la toma de
decisiones en las empresas precisa informacién sobre la
estructura competitiva de los mercados. En particular,
decisiones tales como el lanzamiento de nuevos productos,
reposicionamiento, fijacién de precios, campafias
publicitarias y de promociones, han de tener en cuenta las
pautas de competencia y cudles son los productos que
compiten mas directamente entre si, no tanto por sus
caracteristicas fisicas o funcionales, sino desde el punto

de vista de los consumidores.

Un objetivo de toda empresa es lograr que sus
productos sean percibidos en el mercado como Wnicos y
diferentes a los demis, de forma que puedan aislarse de la
competencia directa del resto. Dicho de otra forma,
intentan crear lealtad hacia su producto o marca. En un
mercado con lealtad de marca (es decir, con costes
asociados a comprar marcas distintas en compras sucesivas),
la cuota de mercado actual de una marca es un factor
determinante de su cuota de mercado futura, y por tanto de
la rentabilidad de la empresa a medio y largo plazo.
Ademas, la lealtad proporciona proteccién frente a acciones

competitivas de otras empresas, como guerras de precios o
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campafias promocionales agresivas, de forma que gozan de
cierto grado de monopolio sobre sus compradores pasados.
Este argumento puede ayudar a explicar por qué los gestores
de las empresas estdn a veces mas interesados por conseguir
una alta cuota de mercado que por los beneficios a corto
plazo, o también a entender comportamientos estratégicos,
como entrar anticipadamente a un mercado con el objetivo de
"capturar" consumidores y asi evitar la entrada de nuevos

competidores.

Debido a 1las razones anteriores, las empresas
desarrollan estrategias tendentes bien a lograr lealtad de
marca entre los consumidores o bien a crear costes
asocliados a dejar de comprar su marca. En el primer caso se
trata de acciones continuadas para mejorar atributos del
producto y que a veces no son de impacto inmediato de cara
a los consumidores, como por ejemplo inversiones destinadas
a mejorar y mantener la <calidad de sus productos,
garantias, servicio posventa, inversiones publicitarias
para crear y mejorar imagen en el mercado, etc. Ejemplos
del segundo son los costes derivados de cancelar una cuenta
bancaria, los costes de oportunidad artificialmente creados
por las compafilas aéreas con los programas de viajeros-
frecuentes o los incurridos al cambiar de programa
informatico. La existencia de consumidores no leales

sugiere el empleo de estrategias de bajo precio, ofertas y

displays en el punto de venta.
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A este respecto, resulta conveniente caracterizar
los grupos de consumidores leales y no leales. Por ejemplo,
a la hora de disefiar una campafia promocional, no tendria
sentido dirigirla, como publico objetivo, a los
consumidores leales (ni a los de nuestra marca ni tampoco a
los de las restantes, ya que éstos compran de todas formas

el producto al que son leales) y si a los no leales.

Interesa estudiar la lealtad a las marcas porgue es
una medida de la parte de la cucota de mercado de las
empresas que es fija y estable y estd garantizada en el
futuro. Interesa estudiar la lealtad de los consumidores y
las diferencias de lealtad entre distintos segmentos de
éstos para poder tomar decisiones de comercializacidén como
las mencionadas anteriormente. Ambas lealtades son como las
dos caras de una misma moneda: cuando los consumidores son
leales 1lo son en su comportamiento en el mercado en

relacidén a una o varias de las marcas que se comercializan.

Ahora bien, es sumamente interesante ver como se
distribuye 1la 1lealtad de los consumidores entre las
distintas marcas. Supongamos un mercado donde tan solo una
marca tiene un alto grado de lealtad. Si ademas su cuota de
mercado es grande, tiene una doble ventaja. Un ejemplo de
este caso puede ser el de Nescafé en el mercado de 1los
cafés solubles o el de los pantalones vaqueros Levi's. Si
en cambio su cuota de mercado es pequeiia, aunque

competitivamente no representa un problema para el resto de
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las marcas, tiene una fuente de rentabilidad asegurada. Un
ejemplo de este caso puede ser la marca Porsche en el

mercado de los automévilesZ.

En un mercado en el que, mostrando los consumidores
un alto grado de lealtad, éstos se reparten entre todas las
marcas, el grado de competencia es bajo, independientemente
del numero de marcas que compitan y de la distribucién de
las cuotas de mercado. Pensemos por ejemplo en los bares de
una ciudad: hay muchos, pero suelen tener una clientela
fija3.

Desde el punto de vista del Marketing?, la lealtad
de marca estd motivada por la aparicién de sentimientos o
sensaciones de satisfaccién posteriores a las compras
anteriores que estimulan la recompra. Por otro lado, una
insatisfaccién puede conducir a un cambio de marca.
Asimismo, cuando se repite marca®, el tiempo utilizado en

buscar y evaluar la informacién previa a la decisidn de

2Aunque lealtad y calidad de la marca suelen ir unidas, como puede ser

el caso de estos ejemplos, no deben confundirse.

3Que el grado de competencia es bajo (o al menos no lo alto que cabria
esperar), lo prueban las grandes diferencias de precio, a veces

dificiles de justificar, entre distintos establecimientos de este ramo.

dver cualquier 1libro de Marketing, por ejmplo Kotler (1994). La

aproximacién del Marketing en este tema se nutre en parte de la

Sicologia.

5 .
Igualmente podriamos referirnos a comprar habitualmente en la misma

tienda o al mismo proveedor.
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compra es mencor que cuando se cambia a otra marca. Ademas,
hay una cierta inercia o hdbito que produce tendencia a
repetir compra ya que, en éste caso, la decisidén de compra
es mas sencilla y supone menos riesgo para el individuo. A
medida que los consumidores van realizando compras, sus
criterios de evaluacién y decisidén de 1las distintas
alternativas se van haciendo mas definidos y se hacen mas
leales. Por otro lado, las marcas con politicas de precio,
publicidad, etc., estables en el tiempo van consiguiendo a
lo largo de éste una clientela relativamente fiel, mientras
que las que llevan a cabo estrategias agresivas y no leales
logran capturar puntualmente a consumidores que son

influidos por atributos como el precio o las promociones.

La Economia, Yy en concreto la Organizacién
Industrial, relaciona la lealtad con los costes de cambiar
de marca®. El origen de dichos costes puede ser variado:
compatibilidad con el equipo actual, costes de cambio de
proveedor, coste de aprendizaje de uso de nuevos productos,
incertidumbre acerca de la calidad de las demds marcas,
descuentos con cupones entregados con la compra anterior,
factores sicolégicos, etc. El interés por retener a los

compradores actuales anima a las empresas a llevar a cabo

6En terminologia anglosajona, switching costs. Ver por ejemplo

Klemperer (1990).
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estrategias tendentes a la creacién de este tipo de

costes7.

Un aspecto a tener en cuenta es que el concepto de
lealtad es mas complejo que el de mera repeticién. Todos
los consumidores leales repiten la marca comprada pero no
todos los que repiten pueden ser considerados como leales.
Algunos de estos pueden repetir por azar o porque la marca
que compraron en una ocasién anterior estad en promocidn
cuando acuden la vez siguiente. Por tanto, el conjunto de
los leales estd incluido dentro del conjunto de los
repetidores pero no al contrario®. Jacoby y Chesnut (1978),
gue recopilaron decenas de medidas de lealtad propuestas en
la literatursa, dividen las compras repetidas en
deterministas y aleatorias, vy 1llaman a las primeras
"compras leales". Es importante poder separar las unas de
las otras, como ya hemos mencionado, ya que las primeras

son la verdadera fuente de rentabilidad de la empresa a

7¥a hemos mencionado algunos anteriormente.

8Mas adelante se muestra que clasificando a los consumidores como
leales/no leales obtenemos una mejor segmentacion del mercado que
clasificandolos como repetidores/no repetidores. Mientras que se
observan claras diferencias de lealtad segun el tamafio de la familia,

el tipo de tienda donde se realiza la compra, y la marca comprada, no

se observan diferencias significativas de grado de repeticion segun el
tamafio de la familia ¥ el tipo de tienda (ver Tabla 8). En los Graficos

3.1 y 3.2 se muestran también estas relaciones, en el primerc a través

de un andlisis de correspondencias y en el segundo de forma

esquematizada.
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medio y largo plazo. Tradicionalmente, ha habido dos
maneras de medir la lealtad: a través del comportamiento y
a través de las actitudes9. La primera aproximacién se basa
en la observacién y medicién del resultado del proceso de
decisién de los consumidores, y con frecuencia, la lealtad
se mide a partir de la tasa de repeticién en una secuencia
de compras. La segunda, considera que la eleccidén de marca
es el resultado de un proceso dindmico de toma de
decisiones que estd influenciado por distintas variables.
Una de estas variables es precisamente la lealtad, que se
manifiesta en forma de una actitud favorable hacia la
marca. Para conocer el grado de lealtad del individuo debe
estudiarse el proceso mental de decisién a través de
técnicas sicoldgicas y sicométricas, no siendo necesario

conocer el resultado final de la decisidn.

En este trabajo se analiza la lealtad presentando un
modelo de eleccién de marca asentado en las hipétesis méas
basicas del comportamiento del consumidor en el ambito de
la teoria de la eleccién discreta. Asimismo se lleva a cabo
una aplicacién empirica del modelo en el mercado de los
detergentes para prendas delicadas de Barcelona ciudad y su
Area Metropolitana, c¢on datos de 1991 cedidos por una
empresa de investigacién de mercados. El1 analisis del
mercado, aplicando el modelo, proporciona varios hallazgos

acerca de fenémenos interesantes y su relacidén con la

9Ver, por ejemplo, Berné (1994).
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lealtad de marca, como son: (1) el efecto del precio y de
su variabilidad en la creacién de una base de consumidores
leales en la captacién de no leales, (2) la importancia de
la historia de compras en la formacién de criterios de
decisién que fomentan la lealtad y (3) la importancia del
tipo de tienda donde se vende el producto en la creacién o

destruccidén de la misma.

El trabajo estd organizado como sigue: en la Seccién
2 se presenta la literatura mas relevante sobre la eleccién
de marca y se seflala que ésta puede ser analizada como un
problema de eleccidén entre alternativas de naturaleza
discreta. En la 3 se repasa la teoria de 1la eleccién
discreta y se destaca que el modelo mas utilizado es el
logit multinomial. En la 4 se presenta el modelo basico,
como derivacién del logit multinomial, y se remite el
procedimiento de estimacién al Apéndice 2. En la seccién 5
se lleva a cabo la aplicacién empirica, describiendo los
datos y el mercado, y se comentan y dan justificaciones de
los resultados obtenidos. También se hace referencia a las
medidas de bondad de ajuste del modelo y a la estimacién de
los errores estédndar de los paradmetros mediante una técnica
estadistica 1llamada bootstrap. También se relatan las
diferencias estadisticas encontradas entre lealtad Yy
repeticidén. En la 6 se elaboran una serie de conclusiones Yy
comentarios acerca del trabajo y se relatan posibles
extensiones del modelo e investigaciones futuras. En el

Apéndice 2 se describe el método de estimacidén, en el 3 el
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estadistico 12, en el 4 el procedimiento y los resultados
del bootstrap y en el 5 se describen dos extensiones del

modelo.

2. La literatura probabilistica de la eleccidn de

marca.

Los modelos de eleccién de marca intentan explicar cémo los
consumidores se plantean el problema de comprar una marca
de entfe el conjunto de las disponibles. Los modelos que
aparecen en la literatura (Lilien et al. (1992)) difieren
en cémo tratan el efecto gue las compras pasadas tienen en
las actuales y en la manera en gque consideran la influencia
de factores del mercado y de los consumidores en el

comportamiento de estos Ultimos.

Respecto al efecto de las compras pasadas en las
actuales, podemos distinguir, a su vez entre modelos de
orden cero, de Markov y de aprendizajelo. Los modelos de
orden cero asumen la no existencia de efecto o
independencia entre las compras realizadas por un mismo
individuo. Como ejemplos de este tipo de trabajos, podemos
citar el de Kalwani y Morrison (1977), quienes suponen
orden cero y probabilidad de cambio de una marca a otra
proporcional a la cuota de mercado de ambas, o el de Bass

et al. (1976), que demuestran que partiendo de los axiomas

10105 modelos de orden Cero pueden considerarse un caso particular de

los de Markov , y lo mismo éstos de los de aprendizaje.
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de probabilidad de Luce se puede asumir orden cero Yy
probabilidad proporcional a las cuotas. Mas tarde, Bass et
al. (1984) analizan 10 productos de consumo frecuente ¥y
encuentran que entre el 57 y el 83% de las secuencias de
familias estacionarias (o familias con probabilidades de
compra estables en el tiempo) son consistentes con la
hipétesis de orden cero. Concluyen que una fraccién
significativa de consumidores muestran un comportamiento
consistente con esta hipétesis, y que para otros existen
procesos de ordenes altos y no estacionarios. Los mismos
autores, (Bass et al. (1980)) desarrollan un modelo que
analiza conjuntamente la eleccidén de marca y el intervalo
de tiempo entre compras. Colombo y Morrison (1989)
desarrollan un modelo de lealtad en el mercado del
automévil basado en el modelo de Mover-Stayer de Blumen et
al. (1953), modelo en el que también estd basado el de
nuestro trabajo. Bayus (1992), aplicando el modelo anterior
a diferentes mercados de electrodomésticos, observa que la
lealtad depende de la duracién del electrodoméstico
reemplazado y posiciona las marcas en términos de la

"fuente primaria" o perfil de consumidores que ésta atrae.

Los modelos de Markov asumen que sélo las compras
mas recientes inciden en la actual (modelos de Markov de
brdenes 1, 2, etcétera, si consideran la tltima, dos
Ultimas, etcétera, compras) . Morrison et al. (1982)
desarrollan un modelo de Markov para caracterizar el

comportamiento de los clientes de Merryll Lynch; Horsky
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(1977) desarrollé un modelo de Markov con publicidad
incorporada; Zufryden (1986) hace depender en un modelo de
Markov de orden 1 las probabilidades de transicién de
variables controlables por las empresas. Givon y Horsky
(1990) analizan una matriz de transicién mediante un modelo
de Markov en el que los elementos son funcién del precio y
de la inversién en publicidad. McCarthy et al. (1992)
desarrollan un modelo con datos de tres elecciones en el
mercado del automévil: la previa, la actual y una sustituta
de la actual si ésta no estuviese disponible. Examinan,
como factor explicativo de la lealtad, el efecto de la
experiencia del vendedor del automdévil previo y el lugar de

residencia de los compradores.

Por WUltimo, dentro de la clasificacidén segin 1la
influencia de las compras anteriores en las presentes, los
modelos de aprendizaje asumen que toda la historia pasada
de compras afecta, aunque mas las ultimas. Massy et al.
(1970) utilizan un modelo lineal de aprendizaje que permite
heterogeneidad en la poblacién; Wierenga (1974) utiliza un
modelo de aprendizaje 1lineal que produce resultados
superiores que los de orden cero y Markov de orden uno;
Lilien (1974) introduce efectos de precio en un modelo
lineal. Leeflang y Boonstra (1982) sugieren que 1la
limitacién en grados de libertad al wutilizar datos
desagregados y la dificultad de estimacién con datos

agregados disminuyen, la aplicabilidad de los modelos de
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aprendizaje. Quizd por las anteriores razones, no abundan

en la literatura modelos de aprendizaje.

En lo que respecta a la influencia de factores del
mercado y de los consumidores, hay una serie de trabajos
que observan las diferencias de lealtad entre diferentes
grupos de consumidores, y de su comparacién extraen
relaciones entre probabilidades de eleccidn Yy
caracteristicas de los individuos. Varios de los modelos
considerados anteriormente serian de éste tipo, como por
ejemplo el de McCarthy et al. (1992). Por el contrario,
otra serie de estudios especifican modelos que incluyen
explicitamente su influencia, como por ejemplo lo de Horsky
(1977), 2ufryden (1986), Givon y Horsky (1990) y Urban et
al. (1990). Estos Ultimos modelan los flujos de

consumidores entre marcas en funcién de variables de éstas

y de marketing.

En general, puede decirse que las investigaciones en
el area de la eleccidén de marca buscan un balance entre
modelos complejos y modelos simples, (analitica vy
econométricamente), modelos faciles y modelos dificiles de
comunicar al pudblico no académico y por udltimo, entre
modelos que necesitan gran cantidad de datos y otros que
necesitan pocos. Estos tres aspectos son importantes, dada

la naturaleza fundamentalmente aplicada de esta literatura.

El trabajo que nosotros pretendemos realizar esta a

caballo entre 1los modelos de orden cero Y los de
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dependencia entre ocasiones de compra. Los consumidores se
dividen en dos segmentos: el segmento de los completamente
leales, que muestran un grado de lealtad total hacia la
marca previamente comprada y el de los no leales, que
muestran una falta total de identificacién respecto a 1la
compra anterior. Ademds se consideran las diferencias de
lealtad entre distintos grupos de consumidores con el
objetivo de encontrar algunos factores que pueden influir
en ésta. Por otro lado el modelo empleado busca un balance

entre los tres puntos mencionados anteriormente.

Un punto en comin entre la practica totalidad de los
modelos c¢itados (también el de este trabajo) es 1la
consideracién del comportamiento del individuo como
probabilistico: una marca 1 es considerada c¢omo una
alternativa de naturaleza discreta en un conjunto de
eleccidén formado por las N marcas que compiten en el
mercado. Por tanto, existe una probabilidad Pj de que un
individuo tomade al azar elija la marca i, y esta

probabilidad puede depender de varios factores.

En el apartado siguiente se repasa la teoria de 1la
eleccidén discreta, base de los modelos probabilisticos de

eleccién de marca, como paso previo al desarrollo del

modelo del trabajo.
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3. La teoria de la eleccidn discreta.

En este apartado se exponen los fundamentos tedricos que
hay detras del modelo de eleccidén que utilizamos y esta
basado, fundamentalmente, en el Capitulo 1 del libro The
Discrete Choice Theory and Product Differentiation de

Anderson et al. (1992).

Consideremos a un individuo que se enfrenta a un
conjunto de alternativas mutuamente excluyentes y que debe
elegir una y sélo una de entre ellas. La aproximacién de la
economia neoclasica resuelve el problema suponiendo que el
individuo tiene una funcién de utilidad que, bajo ciertos
axiomas y con una capacidad ilimitada de procesar
informacidén, le permite ordenar las alternativas de una
forma dnica y consistente. El individuo elige 1la
alternativa ordenada en primer lugar, y realizara siempre

la misma eleccidén bajo circunstancias idénticas.

Para los sicdélogos, 3% también para algunos
economistas, esta aproximacién es criticable. Segun esta
critica, hay una cierta probabilidad de que el individuo
elija una determinada alternativa frente a otras,
probabilidad que es generalmente distinta de cero y de uno.
La cuestidén es si la existencia de esta probabilidad se
deriva de un comportamiento intrinsecamente probabilistico
del individuo, se debe a la incapacidad del investigador
para modelar el comportamiento individual de una forma

precisa, o bien a una combinacién de ambas razones.
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La hipétesis de comportamiento probabilistico por
parte de los sicélogos estd motivada por la inconsistencia
percibida en el comportamiento humano: cuando un individuo
realiza elecciones repetidas sobre varias alternativas bajo
circunstancias "similares", no siempre elige 1la misma,
incluso cuando no hay evidencia de aprendizaje o cambios en
gustos. Se podria argumentar que la inconsistencia proviene
de que hay circunstancias en el proceso de eleccidén o en el
individuo que cambian entre los dos momentos de elecciédn.
En todo <caso, este argumento supondria incluir tantas
contingencias que el problema seria intratable. Para dar
cabida a esta variabilidad, bien provenga del individuo o
bien del proceso de eleccidén en si, se asume que en éste
hay cierta aleatoriedad. Asi pues, cuando el individuo ha
de escoger entre dos alternativas a y b pertenecientes a un

conjunto de eleccién A hay una probabilidad P (a) de que

la elecciédn sea a y no b.

Usualmente se distinguen dos familias de modelos:
una, la de los que interpretan que la regla de decisién de
los consumidores es estocastica o aleatoria mientras que la
utilidad es determinista (Modelos de Utilidad Constante).

Otra, para los que la regla es determinista y la utilidad

estocastica (Modelos de Utilidad Aleatoria)ll.

11 Denominados en la literatura como Constant Utility Models (CUM) vy

Random Utility Models (RUM}, respectivamente.
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3.1 Modelos con Regla de Decisidén Estocastica o Modelos

de Utilidad Constante (CUM).

La utilidad que el individuo asigna a las alternativas es
determinista (es siempre la misma) pero la regla de
decisién es probabilistica. Como dice Tversky (1972), "los
individuos no siempre eligen 1la alternativa que Iles

proporciona la mayor utilidad”.

Modelc de Luce

Uno de los modelos mas conocidos es el de Luce (1959).
Segin éste, cuando las probabilidades satisfacen el llamado
"axioma de eleccidén", se puede definir una escala sobre las
alternativas, de forma que las probabilidades se pueden
derivar de las escalas. La aproximacidén es en cierto modo
parecida a la derivacidén de una funcién de utilidad a

partir de unos axiomas que realizan los economistas.
El desarrollo del axioma es el siguiente:

Sea A un conjunto de alternativas. Sean S y T
subconjuntos de A tales que ScT. Sea Pg(a) la probabilidad
de elegir a cuando el individuo decide sobre las
alternativas de S, donde Pjp(-) satisface los axiomas
usuales de probabilidad. Sea Pa(S)=24e5Ps(a) la
pbrobabilidad de elegir una alternativa de S que esta en A.

Sea P(a,b) la probabilidad de elegir a frente b. Entonces:
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(i) si para un ae€s, Pla,b)#{0,1} v beT, entonces

Pp(a)=Pg(a) -Pp(S);

(ii) si P(a,b)=0 para algun a,berT, entonces vscr,

Pr(S)=Pr_;a) (S-{a})

De la parte (ii) del axioma se desprende que si una
alternativa no es nunca elegida al ser comparada frente a
cualquier otra del mismo subconjunto T, puede ser eliminada
de éste sin afectar las probabilidades de eleccidén del
resto de las alternativas. De esta forma, la atencidén puede
ser centrada en las alternativas para las que P(a,b) #

{0,1}, para todas las parejas de alternativas distintas en
T.

De la parte (1) se deduce el resultado siguiente:
TEOREMA 1 (Luce 1959):
Supongamos que P(a,b)#{O,l}.b La parte (i) del axioma se

satisface si y solo si existe una funcidn real positiva u

definida sobre A tal que 12
Pg(a)=u(a)/Lyegu(b) (L)

Luce no dijo que wu(a) fuese 1la utilidad que
proporciona elegir la alternativa a, pero bien puede ser
interpretada de esta forma. Si utilizamos la transformacién

U(a)=1n u(a), podemos reescribir (1) como

Ps(a)=expU(a)/SpesexpU(b), (2)

12yer Apéndice 1 para la demostracién
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expresién conocida como logit multinomial (MNL)}, que
expresa la probabilidad de elegir una alternativa a en un
conjunto de eleccién S. Esta expresién sera retomada de
nuevo mas adelante y sera el punto de partida para el

modelo de este trabajo.

Otra implicacién del axioma de eleccidén es 1la
llamada propiedad de la independencia de alternativas

irrelevantes (IIRA):
VScTcA, Va,beS,Ps(a) /Ps(b)=Pr(a)/Pp(b) (3)

Esta propiedad impliéa gque el ratio de las probabilidades
de eleccién de a y b es independiente del conjunto en el
gue estadn contenidos ambas. Esto puede desembocar en
paradojas como la conocida del Tautobus azul/autobus
rojo"13. O sea, el modelo de Luce (y por tanto el MNL) no
es valido para situaciones de eleccién donde una nueva
alternativa reduce més que proporcionalmente las
probabilidades de eleccién de alternativas que son mas
similares y menos que proporcionalmente las de las que son

mas distintas. Es decir, la validez del axioma de eleccién

13gsta paradoja puede resumirse de la siguiente manera. Supongamos que
un individuo tiene la misma probabilidad de ir al trabajo en su coche o
en un autobus (1/2 en cada caso). Si de pronto la compariia de
transportes pone autobuses de dos colores, azules y rojos y al
individuo no le importa el color, el axioma de eleccién implica que
ahora las tres probabilidades son iguales y valen 1/3 cada una, cuando
la razén nos dice que la probabilidad de usar el coche ha de seguir

siendo 1/2 y la del autobus de cada color 1/4.
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se reduce a conjuntos de eleccién con alternativas
igualmente distintas. La cuestidén es: ¢cuando  las
alternativas pueden ser consideradas igualmente distintas?.
para ello, y desde un punto de vista empirico, se han
desarrollado tests para determinar si la propiedad IIA es

violada o no.

Modelo de Tversky

Segin Tversky (1972), la eleccidén de una alternativa puede
ser considerada como un proceso estocastico en el que las
diferentes alternativas son eliminadas sucesivamente hasta
gque queda una. Cada alternativa puede ser descrita en
funcidén de wuna 1lista de caracteristicas binarias (una
alternativa posee una caracteristica o no la posee). La
funcién de utilidad de los individuos es definida sobre las
caracteristicas, de forma gue se establece un ranking sobre
éstas. Las alternativas que no tienen la primera
caracteristica se eliminan. De entre las restantes, se
eliminan las que no tienen la segunda, y asi sucesivamente
hasta que queda una. A este modelo se le llama "eliminacidén
por aspectos"14, Formalmente, si U es wuna funcidén no
negativa que especifica la utilidad de cada caracteristica,

s es el numero de caracteristicas que quedan después de

eliminar las comunes a todas las alternativas y S; el

conjunto de alternativas de S que poseen la caracteristica

lign inglés elimination by aspects, (EBA).
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i, i =1,...,s, la probabilidad de gque la alternativa a

perteneciente a S sea elegida es

S S
Ps(a)=), (uj/D uj)-Ps;j(a) (4)

i=1 i=1

Este modelo presenta la ventaja de no imponer la
propiedad IIA. Su desventaja es que las caracteristicas son
binarias, con lo gque no reflejan el grado en gque una
alternativa posee una determinada caracteristica. Otra
desventaja es que cuando el numero de alternativas vy
caracteristicas es alto, la tarea de eliminacién es larga.
Para solucionarlo, Tversky y Sattath (1979) propusieron
posteriormente un modelo que elimina la enumeracién de

todas las posibilidades (Modelo de Eliminacidén Jerarquico,

HEM) .

3.2 Modelos de Utilidad Estocastica (RUM)

Modelo de Thurstone

Las utilidades varian de un momento a otro y la regla de
decisién consiste en elegir la alternativa con la mas alta
utilidad en cada momento. En este modelo, las utilidades de
las alternativas son consideradas variables aleatorias. La

probabilidad de elegir la alternativa i es

PA(i)=Pr[ui+£i=maxj=l._.n(uj+5j)1, i,j=1,...,n (5)

donde uj; es el valor asociado a cada alternativa Y € una

variable aleatoeria.

33



La interpretacidén econdmica.

Consideremos un conjunto de individuos gque se enfrentan a
un mismo conjunto de eleccidén A, e intentemos conocer la
fraccién de esa poblacién que elegird una determinada
alternativa. Cada individuo tiene una funcidén de utilidad
determinista U definida sobre A en funcién de una serie de
factores socioeconémicos. Sin embargo, el economista sélo
puede observar de forma imperfecta las caracteristicas que
influyen en la eleccidén del individuo, y tiene conocimiento
imperfecto de 1la funcién de utilidad U. Entonces esta
funcién es dividida en dos partes: una definida sobre
caracteristicas observables, V , y la otra una funcién e

que es la diferencia entre V y U. Por tanto
Uj=V;i+e; (6)

El valor de e; es representado por una variable aleatoria

£; de media cero y por tanto,
Uj=V;i+&; . (7)

Entonces, la probabilidad de que un individuo escogido al

azar elija la alternativa i es

Pp(i) = Pr [Ui=maxj=l,.’n(Uj)], i,j=1, ..., n (8)

En esta aproximacién, tanto la regla de decisién
como la wutilidad son deterministicas. La incertidumbre
proviene de la falta de informacién sobre la funcién de

utilidad a disposicién del investigador, como consecuencia,
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por ejemplo, de la heterogeneidad de los gustos entre los
individuos. Por otro lado, mientras que los sicdélogos estan
interesados en la eleccién individual, los economistas lo
estan mas en la demanda agregada, siendo el comportamiento
del individuoe un medio para la determinacién de estas
demandas. A nivel agregado, variaciones intra e
interindividuales en los gustos no pueden ser distinguidas
en su efecto en la distribucién observada de la demanda
(McFadden, (1981)). Si consideramos una poblacidén de N
individuos estadisticamente idénticos e independientes, 1la
distribucién de elecciones serd multinomial con media X,
donde X, =N-P, (i), i=1,...,n, que es la demanda esperada
para la alternativa i. Si N es suficientemente grande, X,
es ademas una buena aproximacién para la demanda agregada.
Si suponemos que hay n alternativas de eleccidén y la
utilidad aleatoria de elegir la alternativa i es Uj=Vi+e;j,

i=1l,...,n, su probabilidad de eleccién es
Pa(i)=Pr(e;-&; < Vi=-Vi,...,6n"€1) S V;-V, (9)

Si ademds suponemos que las £ son i.i.d. segun una
distribucién doble exponencial, la probabilidad puede ser
expresada como: (resultado atribuido por Luce Y Suppes

(1965) a Holman y Marley en un documento sin publicar)

PA(i)=exp(Vi)/2exp(Vj), j=1,...,n (10)
j=t

que es de nuevo el MNL, ya visto ma&s arriba.
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Como se observa el MNL estd ligado con la teoria
estandar de la utilidad y estd limitado a situaciones donde
el IIA no se cumple. En el caso de gque no sea asi, se han
propuesto soluciones (por ejemplo Ben-Akiva y Lerman
(1985)) que consisten en establecer correlaciones entre las
alternativas o procesos de decisién Jjerarquicos. Este
dltimo casoc es conocide como logit multinomial anidado
(NMNL): el conjunto inicial de eleccidén se subdivide en
subconjuntos que agrupan alternativas similares entre si.
El proceso de decisidén consiste en elegir primero un
subconjunto determinado, dentro del cual se elige una

alternativa.

4. Un modelo de eleccidén de marca con lealtad

basado en la teoria de la eleccidén discreta.

En este apartado se va a presentar el modelo basico de este
trabajo, basado en Bordley (1989). Dentro de la literatura
de cambioc de marca, es un modelo mixto en relacidén al
efecto de las compras previas sobre las actuales ya que
agrupa a los consumidores en dos segmentos: el de los
leales, que lo son completamente y los no leales, sobre los
que se asume que su probabilidad de eleccidén actual no
depende de la compra que hicieron previamente. El1 modelo

estd basado en la teoria de la eleccidén discreta vista en

el apartado anterior, ya que asume que el comportamiento

del individuo es probabilistico y que 1la probabilidad de
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que un individuo, escogido al azar de la poblaciédn, elija
una alternativa es la expresada en (2) y (10). Se comenzara
construyendo un modelo logit multinomial condicional,
similar al (2) y (10), en el que la probabilidad de comprar
actualmente una marca determinada depende de la comprada
previamente. Se supondrd gque tenemos informacién de dos
compras, la previa y la actual. Se supondré también que los
individuos cumplen los supuestos de Luce. Esta asuncién no
es restrictiva ya que como hemos visto en (10), el MNL
también puede deducirse en un modelo de utilidad aleatoria
como en <(9), cuando las ¢&j son 1i.i.d. segin una doble

exponencial.

Sea, pues, un individuo que se plantea la eleccién
de una marca de entre un conjunto de N alternativas (o
marcas a partir de ahora) posibles. Sea Aj] su compra previa
Yy A2 su compra actual. La probabilidad de que su compra
actual sea Ap=j, dado que su compra previa fue Aj=i,

i,j=1,...,N es P(A2=j/A1=i)=Pi,j tal que

N
Pi,j=eXPUi,j/ZeXpUi,k/ i,j=1,...,N (11)
k=1

donde Uj,j=U(A2=j/A1=i), es la utilidad que percibe un
individuo que compra actualmente j dado gque previamente
comprdé i. Supongamos que Uj ,k=Ur cuando i#k, o sea que la

utilidad que al individuo le produce la compra actual de un
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producto distinto al que comprd previamente es
independiente de este ultimo. Entonces, la probabilidad de
que ahora compre la marca i cuando previamente también

compré la i es P(Ap=i/Aj1=i)=P;j,j, i=1,...,N 15 ta1 que

N
Pj,i = exp Uj,i / (Zeprk + expUj ; - expU;) (12)
k=1

y la probabilidad de que ahora compre la marca j habiendo
comprado previamente la i es P(Ap=j/A1=i)= Pj,j i,j=1,...,N

tal que

N
P;, j=expU;/ (), expUyx+expU;  j-expU;) (13)

k=1

Definimos, siguiendo (10), 1la probabilidad "libre" de
comprar I (sin tener en cuenta la compra previa) como

P(Ap=i)=IT;, i=1,...,N

N
,Hﬁzeprﬁ/E:eprk (14)

k=1

Definimos ahora aj (i=1,...,N) como

15 -
expUjk=expUji+...+expUjj+...+expUjn=expUi+. .. texplUjji+...+expUy=

=expUj+...+expUj+t... +eprN+eprii—epri=eprk+eprii—eprj_
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N
a; = (expuﬁli—eprE)/(z:eprk+epr5,i—epri) {15)
k=1

Observemos que «j puede ser considerado como un indice de
lealtad sobre la marca i porque es mondétono en U; ;-Uj, ©
sea, cuanto mas influencia tiene el haber comprado antes la
marca i en comprarla actualmente, (Uji,;j es grande) mayor es

Uj’i—Uﬁ, y también expUj j-expUj, y Vviceversa.

De la misma manera, podemos definir un indice de no
lealtad 1-aj que expresa la probabilidad de que el

individuo sea no leal. Operando algebraicamente obtenemocs

N N
l-ai= zzeprk/(§:eprk+epr5/i—epri) (l1l6)
k=1 k=1

Si suponemos que se puede agrupar a los individuos
que anteriormente compraron i en dos segmentos 6% y 0 con
Ugri,i=Ui y Ugsxj, j—®, conseguimos que ag+; =0 y que

agxx;i=1.

Si ahora operamos con las expresiones anteriores Yy

sustituimos en (12) Yy (13) podemos  reescribir las

probabilidades Pj,j y Pj, j como

Pi,i=aj+ (1-aj)-1l; (17)

Pi, 5= (1-aj) 114 (18)
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Las ecuaciones (17) y (18) son una versién del
modelo de Mover-Stayer (Blumen, et al. (1962)), Yy permiten
estimar la probabilidad de que un individuo compre en la
ocasién actual la misma marca que en la anterior o cambie a
una distinta, la probabilidad de que un consumidor sea leal
a cada una de las marcas y la probabilidad de que sea no

leal.

Si integramos a lo largo de toda la poblacién, en la
que suponemos que los individuos estan igualmente
distribuidos vy son independientes entre si, podemos
considerar las aj y las [Ilj como las proporciones de leales
y no leales a cada marca y las Pj,i y Pj,j como las
proporciones de consumidores que repiten compra en la marca

1 o cambian de la i a la j.

Vemos que Pj,i es una suma de dos proporciones: la
proporcién de leales a la marca 1 en el mercado mas la
proporcién de no leales que deciden repetir la marca i.
Pj,j es la proporcién de no 1leales (de entre los que

compraron previamente i) que deciden cambiar a la marca j.

Se observa que el modelo recoge analiticamente 1la

diferencia mencionada en la introduccién entre repeticién y

lealtad. Solamente cuando I1;5=0, (cuando la marca I no es

comprada por ningin no leal) todos los que repiten son

leales. En caso contrario, siempre el grado de repeticién

es mayor que el de lealtad.
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Por otro lado el modelo también nos permite
discernir entre lealtad a las marcas y lealtad de los
consumidores. Podemos construir una medida de lealtad de
loé consumidores que ser& la proporcién de consumidores
leales sobre el total de consumidores en el mercado,.
Veadmoslo con un ejemplo. Supongamos que hay 4 marcas y que
la 1, a7 = 0.75, es comprada por 100 consumidores, por 1lo
que tiene 75 consumidores leales. Si los grados de lealtad
y el numero de compradores del resto de las marcas son ap =
0.25, 60; a3 = 0.1, 30; y a4 = 0.5, 10; el numeroc de
consumidores leales del mercado serd 0.75 x 100 + 0.25 x 60
+ 0.1 x 30 + 0.5 x 10 = 98, por lo que el grado de lealtad
del mercado serd 98 / 100 = 0.98. Por tanto, si S; es la
cuota de mercado de la marca i, i=1,...,N, estimada a

partir de la primera compra, entonces

N
LP=) a;-S; (19)
i=]

es el grado de lealtad en el mercado. Asimismo podemos

calcular la proporcién de consumidores que repiten marca

como

N
RP=LP+ZHi-(1-ai)-Si (20)

i=1
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En el Apéndice 5 se presentan unas expresiones
equivalentes a las (17) y (18) para un modelo de dos
elecciones en el que se considera dependencia entre las
ocasiones de compra (Uj,x #Ux 1i,k=1,...N) y lo mismo para
un modelo en el que se consideran tres elecciones (modelos

de Markov de orden 1 y 2).

En la Seccién 5 se lleva a cabo una aplicacién
empirica de este modelo y se definen las medidas de bondad
de ajuste y el método de estimacién de 1los errores

estandar.

5. Aplicacién empirica.

En esta seccidén se lleva acabo la aplicacién del modelo
sobre un mercado real y se intentarad obtener conclusiones
acerca de su estructura competitiva, asi como algunas
recomendaciones para la gestidén en lo relativo a la lealtad
de marca. En primer lugar se procede a describir el mercado
Y la base de datos y se comentan algunos rasgos que lo
caracterizan. Posteriormente se habla del tipo de
particiones que se realizan y finalmente se comentan las
estimaciones de 1lealtad y no lealtad para la muestra

inicial y para las particiones del mercado, en su totalidad

Yy de las distintas marcas.
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5.1 E1 mercado y la base de datos.

La aplicacién empirica va a realizarse, como hemos
mencionado anteriormente, sobre el mercado de detergentes
para ropa delicada de Barcelona ciudad y su area
metropolitana. El mercado de los detergentes domésticos es
muy dindmico. El numero de fabricantes es reducido y entre
unas pocas compafiias, en su mayoria multinacionales, poseen
mas de la mitad de la cuota de todo el mercado. Dentro de
la categoria de detergentes, hay infinidad de marcas,
tipos, variedades Yy formatos. En este estudio,
consideraremos los detergentes para prendas delicadas, por
ser una categoria relativamente bien definida, y nos
centraremos en la zona de Barcelona ciudad y su area
metropolitana, gque estd geograficamente bien delimitada y
de la que se disponen datos. La mayoria de los fabricantes
de detergentes, tienen alguna versidn, con la misma marca o
con otra distinta que la principal, para prendas delicadas.
En esta 2zona, se vende cerca del 11% de detergente del
mercado espafiol y, de éste, aproximadamente el 15% es para
prendas delicadas. A partir de ahora, al hablar de mercado

nos referiremos que acabamos de definir.

La base de datos, cedida amablemente por la empresa
de investigacién de mercados Dympanel, S. A., consta de las
compras de detergentes realizadas durante un afio (1991) por
314 hogares representativos del universo de hogares del

mercado. Al limitarse el estudio a los detergentes para
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prendas delicadas, los datos se reducen a dos compras
realizadas por los 159 hogares que compraron al menos dos
veces el producto durante 1991, por lo que el nimero de
observaciones es de 318. Para cada ocasién de compra se
dispone de informacién acerca del hogar, la marca elegida,
la cantidad comprada, el precio pagado, el peso del
producto, la edad del ama de casa, el tamafio de 1la familia,
la clase social a la que pertenece, y el numero de nifios
menores de 16 y de 6 afios. La informacién del panel es
recogida por las amas de «casa en un boletin, que
posteriormente envian a la empresa de investigacidén de
mercados para un posterior tratamiento. Las amas de casa
forman parte de un panel de hogares a nivel nacional, que
proporciona informacién de las compras realizadas de varios
productos. El1 panel es representativo del universo de

hogares espafioles, y se renueva un 25% cada afio.

Las 318 observaciones forman la llamada "muestra
inicial". Con éstas, se construye lo que se denomina 1la
"matriz de transicién", cuyos elementos njj son el numero

de consumidores de la base de datos que han comprado en la

segunda ocasién la marca j y en la primera la i,

i,j=1,...,N. Estos elementos son los que luego se

utilizaran para la estimacién de las probabilidades (17) y

(18) (en la Tabla 3 aparecen las matrices de transicién de

la muestra inicial y de las particiones que comentaremos

mas adelante).
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Este mercado estd compuesto (ver Tabla 1), por el
lado de la oferta, por un total de 20 marcas. La primera de
ellas, posee un 21% del mercado, la segunda un 17%, y 1la
tercera, un 16.7%, por lo gque entre la tres primeras
dominan mas de la mitad del mercado (un 54.7%). El resto
son marcas con cuotas entre el 0.5% y el 8%, entre ellas,
alguna marca de distribuidor. De las marcas iniciales que
forman el mercado, para el estudio se toman como
alternativas individuales las tres de mayor cuota de
mercado, y el resto, se agrupan en una cuarta opcién,
llamada ‘'otras marcas'. De esta forma, el analisis se
limita, por cuestiones operativas, a las tres marcas mas

importantes, las cuales se suponen accesibles para todos

los hogares16.

Se observa que el 67% de las compras fueron
realizadas en super e hipermercados, mientras que el
restante 33% lo fue en otro tipo de tiendas mas
tradicionales. Hay gran constancia en cuanto al tipo de
tienda donde se compra el producto, como lo prueba el hecho
de que el 85% de los hogares que realizaron la primera
compra del periodo en hiper y supermercados vuelve a hacer

la segunda en estos mismos lugares y que el 75% de los que

16 . )
De esta manera asumimos que los hogares tienen acceso a las cuatro
alternativas (las tres marcas individuales y alguna otra de las demas).

La hipétesis no parece demasiado restrictiva, ya que en la mayoria de

las tiendas se venden las marcas lideres Yy alguna otra de precio mas

bajo, que puede ser una segunda marca o una de distribuidor.
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lo hicieron en tiendas tradicionales también repite. En el
94% de las compras se adquirié un envase y tan solo en el

6% dos o mas.

5.2 Particiones de mercado.

Uno de los objetivos que nos proponemos con este articulo
es investigar algunos de los factores que influyen en la
lealtad. En gran parte de la literatura de Marketing y de
Organizacién’Industrial se considera que la lealtad es algo
inherente a 1los consumidores y que las empresas, cuando
determinan sus estrategias, la toman como dadal”. E1 punto
de vista adoptado aqui es distinto: las actuaciones de las
empresas y ciertas caracteristicas de los mercados y de la
forma de comercializar los productos determinan, en cierta
manera, el grado de lealtad de los consumidores. A su vez,
las empresas disefian estrategias de comercializacidn
teniendo en cuenta el grado de lealtad del mercado y que no
todos los consumidores presentan el mismo grade de lealtad,
por lo que podemos decir que hay una relacién causa-efecto
en ambos sentidos. Nosotros no vamos a analizar estas
relaciones de manera explicita pero vamos a observar grados

de lealtad de diferentes marcas y grupos de consumidores.

En concreto, nos proponemos observar la relacién que

existe entre lealtad y (1) politica de precios de las

17vease por ejemplo Klemperer (1990) y Agrawal (1994)

52



marcas, (2) tipo de establecimiento comercial donde se
realiza la compra y (3) intensidad de consumo. Con respecto
al primer aspecto, nos interesa conocer si las marcas cuyos
precios muestran mayores oscilaciones en el mercado tienen
un menor grado de lealtad que las que siguen una politica
de precios mas estable. La hipdtesis es que las marcas que
siguen politicas de precios agresivas tienen un menor grado
de lealtad que las que no las siguen, enlazando con 1lo

comentado en la introduccién.

En relacidén al segundo punto, queremos saber si las
nuevas formas de comercializar los productos a través de
grandes superficies comerciales vy supermercadosls, llevan
consigo un menor grado de lealtad entre los compradores, en
comparacién con la comercializacién en tiendas
tradicionalesl®. Ambos tipos de establecimientos presentan
caracteristicas comunes que son importantes: hay una mayor
oferta y exposicidén que en otros puntos de venta, el
consumidor tiene gran 1libertad para observar, mirar vy
comparar entre las distintas marcas de un mismo producto y

no se ve influido en su decisién de compra por ningun

18rambien llamados en este articule, por comodidad, "autoservicios”,
nombre que refleja que el cliente mismo es el que elige los articulos
dentro del establecimiento y paga a la salida. Hay gque mencionar que la
calificacion de un establecimiento como Autoservicio es usualmente
distinta a la que hemos mencionado, y se refiere a un tipo de tienda

distinta de los hiper y supermercados y de tamanio mas pequerfio.

19Fundamentalmente mercados, tiendas de alimentacién y droguerias.

53



prescriptor como puede ser un dependiente. Ademéas, en estos
establecimientos tienen lugar un mayor numero de
actividades promocionales y de merchandising que pueden
mermar la lealtad de los consumidores. La hipdtesis en éste
caso es que entre los consumidores que compran en estos

establecimientos el grado de lealtad es menor.

Hemos de decir que parece légico pensar (y de hecho
asi se comprueba analizando los datos) gue en este tipo de
establecimientos 1los precios de venta de los productos
presentan a su vez mayor variabilidad que en el resto, por
lo que podria pensarse que lo gue estamos analizando
realmente es el efecto de la variabilidad del precio y no
el del establecimiento de compra. Pero sin duda son también
muy importantes el resto de caracteristicas mencionadas. De
hecho, ambos fenémenos corren parejos: las empresas cada
vez gastan mas dinero en actividades promocionales que
suponen rebajas en el precio o aumentos en la cantidad,

cada vez es mayor el volumen de ventas realizadas a través
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de los hipermercados Yy supermercad0520 y parece que 1los

consumidores son cada vez menos leales?l,

20 considerando 1los hiper y supermercados juntos, el numero de
establecimientos en Espafia ha pasado de 457 en 1976 a 6.300 en 1991. Si
nos fijamos en el porcentaje de ventas sobre el total de
establecimientos, este ha pasado del 14 al 65% en las mismas fechas.
AUn asi, Espafa es uno de los paises de la CEE con menos m? por
habitante de este tipo de establecimientos. (Fuente: Anuario de la
distribucién, 1993 ). Todas las predicciones apuntan a que en 1los

préximos afnos esta tendencia proseguira.

21 En un articulo del Wall Street Journal del afio 1989 (McCarthy y
Perreault (1992)) ya se apuntaba que segun un estudio realizado por la
consultora Peter D. Hart Research Associates, los consumidores son cada
vez menos leales. En 17 de 25 productos de consumo frecuente analizados
(entre los que se encontraba el detergente doméstico, con un 48% de los
consumidores leales a una marca), mas de la mitad de 2.000 encuestados
respondieron que cambiaban con frecuencia de marca a la hora de
comprar. De todos los encuestados, un 12% manifestaba no ser leal a
ninguna marca en ninguno de los 25 productos, tan solo un 2% lo era a
una sola marca en 16 productos y ninguno lo era en mis de 20 productos.
Mientras tanto, segun el mismo articulo, las empresas gastan cada vez

mds en promociones a corto plazo en detrimento de la publicidad

destinada a construir imagen de marca. Sin embargo, hay opiniones que

manifiestan que "ahora mas gque nunca las empresas han de construir, a

través de la publicidad, una fuerte relacién entre el consumidor y la

marca. Los clientes no suelen ser fieles a una marca. Seleccionan entre

una variedad y en épocas de crisis esta infidelidad se ve promovida por

las continuas ofertas con las que se encuentra el consumidor. 1la

respuesta no es anunciar ofertas mayores. La respuesta es crear un

vinculo estrechisimo entre el consumidor y la marca" (L. Bassat, Pte.

de Bassat, Olgivy & Mather Publicidad, "E1 papel de la publicidad en la

construccidén de las marcas", Anuario El Pais (1995)).
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Y finalmente, en relacién al tercer aspecto,
queremos saber si los consumidores que tienen una mayor
tasa de consumozz, como son las familias con mas miembros,
son mas leales que las que consumen menos. Parece ldgico
pensar que un comprador que consume mas tiene mas definidos
los criterios de compra gque uno dque lo hace en menor
medida, y esto deberia llevarle a tender a comprar la misma
marca en ocasiones sucesivas. La hipdétesis en este caso es,
pues, que los consumidores que compran mas, representados

por las familias de mayor tamafio, son mas leales.

Para poder analizar las relaciones acerca de las
cuales hemos realizado hipétesis, realizaremos la
estimacidén para la muestra inicial y posteriormente ésta

sera dividida en submuestras, sobre la base de (ver Grafico

2):

(1) el nUmero de miembros de la familia (por un lado, las

familias de 1 a 3 miembros, y por otro, las de 4 6 mas

miembros)

(2} el lugar donde se ha realizado la primera compra23

(supermercados e hipermercados por un lado, y tiendas

tradicionales por otro).

2204 A .
Mientras que las familias de 3 o menos miembros realizan una media de

3.52 compras al afo, esta cifra es de 5.95 para las de 4 o mas

miembros.

23 .
Se ha comprobado que no existe relacién entre tamafio del hogar vy

lugar de compra. Mediante un test '/_2 se acepta la hipdtesis nula de
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En la Tabla 2 se presenta una pequefia estadistica
descriptiva de la muestra inicial que evidencia que hay
diferencias, entre las tres marcas gque consideramos, de
precio medio de venta al pﬁblic024 y de su variabilidad. Se
observa también que hay diferencias significativas en el
comportamiento de los precios segun el tipo de
establecimiento donde ha sido comprado el detergente,
siendo menores y mas variables en los super e hipermercados
y que las familias mas grandes (de 4 o mas miembros)
presentan una menor variabilidad en los precios de sus
compras que las familias pequefias. Mas adelante se
observara que consecuencias pueden tener estos hechos sobre

la lealtad.

5.3 Medidas de bondad del ajuste del modelo y de

precisién de los estimadores.

Para conocer el grado en que las predicciones del modelo se
ajustan a los datos gque examinamos realizamos el test de la
XZ, que compara los valores estimados con los reales, vy

proporciona un estadistico de contraste. (Ver Apéndice 3

para mas detalles).

Pero no es suficiente decir que las estimaciones son

buenas basandonos solamente en el test x2. Debemos

independencia entre ambas variables (X2=0.17, g. de 1.=1,
Tabla 8).

p=0.67) (ver

24 Por cada kilogramo de producto.
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investigar, ademé&s del ajuste del modelo, 1la precisién de
los estimadores. Queremos responder a la pregunta: ";Cuanto
puedén cambiar nuestras estimaciones y seguir ajustandose
bien a los datos?", a la que respondemos mediante el
cdlculo de los errores estandar de los parametros,
estimados mediante la matriz de covarianzas. En nuestro
caso, dado el bajo numero de observaciones en las celdas de
las matrices de transicidén, las propiedades asintéticas que
requiere la estimacidén de esta matriz mediante las segundas
derivadas de 1la funcidén de verosimilitud no estén
garantizadas y, por tanto, hemos optado por un método

alternativo.

El método que vamos a usar es el bootstrap (Efron
(1979)), un método computacional para estimar el error
estandar de los pardmetros. Parte de considerar la muestra
como si fuese la poblacién y realizar muestreos aleatorios
con reemplazamiento sobre ella, para obtener de esta manera
la distribucién muestral del estimador. En el Apéndice 4 se

detalla el algoritmo seguido y en la Tabla 5 aparecen los

resultados obtenidos.

5.4 Analisis empirico.

Las tablas 4.1 a 4.5 muestran las estimaciones, para las

ecuaciones (17) y (18), de 1los parametros de lealtad y

cambio correspondientes a cada una de las particiones del
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mercado ya mencionadas2d., Las tablas muestran, ademas de la
proporcién de leales (aj) para cada marca, de no leales que
no la compran ([G) y de leales y no leales para el total
del mercado (LP y 1-LP), la proporcidén total de
consumidores que repiten compra (RP), la de los no leales
que repiten (RP-LP) y la cuota de mercado de cada marca
(Sj), todo ello para la muestra inicial y para cada una de

las particiones.

Los resultados obtenidos mediante bootstrap muestran
que de los 45 parémetros estimados, 20 ¢, 20 EG y 5 LP, 38
son significativos al 5%, 6 lo son al 10% y tan solo uno no
lo es a este nivel?6. por otro lado, el test de 1la 12
muestra que para las particiones, el ajuste del modelo es
aceptable con un grado de significatividad del 5% 27, En 1lo
que sigue, se comentan algunas de las cuestiones que se

reflejan en los resultados de las tablas 4.1 a 4.5.

Muestra inicial (Tabla 4.1)

(1) El1 grado de competencia entre las marcas no es

demasiado alto, como indica la gran proporcién de leales en

el mercado (LPm.inic.=0159)- Estos consumidores son leales

a la marca que compraron en la primera ocasidén, por lo que

25 S 3
Ver Apéndice 2 para el proceso de estimacion.
26v Py
er Tabla 5 para mas detalles.

27 Ver Apéndice 3.

59



ninguna de las marcas compite por ellos, al menos a corto
plazo. Queda un 41% de no leales en el mercado, por el que
las marcas han de competir a través de promociones,

descuentos, campafas publicitarias, etc.

(2) Hay una proporcidén pequefia de no leales que repiten

compra (RP-LP)p. jnic.=0,12.

{(3) La marca con mayor proporcién de 1leales es 1la 2
(@2, m.inic.=0,75), que es la que menos cambiantes captura
(I3 m.inic.=0,12). Es la marca con menor variabilidad en

el precio (02,4, injic.=25).

(iv) La marca gque m&s no leales captura es la marca 1

(Il ,m.inic.=0,34). Es la marca con mayor variabilidad en

el precio(0; 1. jinjic.=119).

Submuestras por tamafio familiar (Tablas 4.2 y 4.3)

Las familias pequefias (1, 2 o 3 miembros) realizan el 56%

de las compras de detergentes.

(1) En las familias de gran tamafio hay un mayor grado de

lealtad (LPf_gran.=O,66 versus que LPf neq =0,54 en las de

tamafio pequefo).

(2) La marca 1 consigue una mayor lealtad entre 1las

familias grandes que entre las pequenas (aj; r gran.=0,49
,E. .
versus aj, f peq.=0,33). La marca 2 consigue una mayor

lealtad entre las familias grandes que entre las pequefias

(a2,f.gran.=0,77 versus a2, f.peq.=0,74) aunque la
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diferencia es muy pequefa. La marca 3 goza de mayor lealtad
entre las familias pequeias <a3,f.gran.=0r26 versus
a3,f.peq.=0/47)

(3) Entre las familias pequefias, la marca con mayor grado
de lealtad, marca 2, es la que menos no leales captura;
cuenta ademas con la menor variabilidad en el precio
(a2, f.peq.=0: 74, T3, . peq.=0s11, 02,f.peq30) - Y
viceversa, la que tiene un menor grado de lealtad, la marca
1, es la gue mas no leales captura y la de mayor
variabilidad en el precio (al,f.peq.=ol33l 171,f.peq.=or461

01,f.peq-144) .

Submuestras por lugar de compra (Tablas 4.4 y 4.5)

E1l 35% de 1las compras se realizan en lo gque se ha
catalogado como ‘'otros lugares de compra’ (mercados,
tiendas de alimentacién, economatos, grandes almacenes Yy

otros); el resto de las compras tienen lugar en

supermercados e hipermercados.

(1) El grado de lealtad de marca entre los consumidores que

acuden habitualmente a los supermercados e hipermercados es

sensiblemente inferior al de los que compran en 'otros

lugares' (LPsyper=0,53 versus LPotrs=0,75).

(2) La marca con mayor grado de lealtad en supermercados e

hipermercados es la 2 y es también la que menos no leales

captura. A su vez, cuenta con la menor variabilidad en los

61



precios (az, super=0+79, Ty, super=0:11, 02, super=30) .Y
viceversa, la que tiene un menor grado de lealtad, la 1, es

la que mas no leales captura y la de mayor variabilidad en

el precio (a1,syper=0.37, T3, super=0,30, 01,super=133) .

(3) Sobre la marca 3 no podemos afirmar nada debido a la no

significatividad de su pardmetro de lealtad.

En las tablas 6.1 a 6.5 se muestra una
descomposicién de la muestra inicial y de las particiones
clasificando a los consumidores como leales/no leales, Yy
consumidores que repiten/no repiten. Esta clasificacién
estd realizada a partir de los resultados de 1las
estimaciones y muestra el numero de consumidores de cada
tipo en cada particidén. Sobre ella donde se pueden hacer
las mismas observaciones que hemos realizado en los

parrafos anteriores.

5.5 Relaciones entre las variables analizadas.

A partir de las estimaciones de los parametros « y II para
cada marca y en cada particién, hemos realizado un analisis

de las asociaciones o relaciones entre el grado de lealtad,

el grado de repeticién, el tamafio del hogar y el tipo de

establecimiento comercial o tienda donde se ha realizado la

compra.

El analisis, que aparece en la Tabla 8, se ha

llevado a cabo mediante tabulaciones cruzadas entre 1las
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variables mencionadas y aplicando el test 12 de
independencia entre la variable fila y la variable columna
de la tabla. Se rechaza la hipétesis nula de independencia

entre ambas si el estadistico

gque se distribuye como una 12 con un numero de grados de
libertad igual a (numero de filas-1)z(numero de columnas-
1), es mayor que el valor en tablas de esta distribucién

para el nivel de significatividad requerido.
Las relaciones que se observan en ésta Tabla son:

(a) Las familias de tamafio grande son mas leales que las de

tamafo pequefio.

(b) Las familias muestran un mayor grado de lealtad cuando
compran en tiendas tradicionales que cuando lo hacen en

hiper y supermercados.

(c) La marca 2 tiene un mayor grado de lealtad que la 1 y

la 3.

(d) La marca 2 disfruta de un mayor grado de repeticién que

la 1 y la 3.

(e) Lealtad y repeticién estan muy correlacionadas.
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(f) No se observan relaciones estadisticamente
significativas entre las demas variables, ni siquiera entre

el tamafio de la familia y el tipo de tienda donde compra.

Estas mismas relaciones se visualizan en un andlisis
de correspondencias que aparece en el Grafico 3.1. Si en
este grafico trazamos una linea recta que pase por los
puntos '"no leales" y "leales" (que representan a ambos
grupos de hogares), y proyectamos perpendicularmente los
demds puntos del grafico sobre esa linea, mayor cercania
entre proyecciones significa mayor asociacidén entre
categorias de las variables. En el Grafico 3.2 se ha

trazado un esquema de las relaciones mencionadas.

De los anteriores resultados se desprende gque aunque
lealtad y repeticidén tiene wuna estrecha relacidn, la
primera explica con mayor intensidad que la segunda

diferencias entre tamafio familiar y tipo de tienda.

5.6 Conclusiones del analisis empirico.

Como conclusiones generales de este andlisis podria decirse

que:

(1) las familias grandes son, en general, mas leales que

las pequefias. Las primeras lo son mas a los detergentes
baratos y las segundas a los detergentes caros. La causa
puede ser que en las familias grandes

el fendmeno del

aprendizaje tiene mayor importancia, debido, en primer
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lugar, a que tienen una historia de compras mas larga como
familia y, en segundo, a gque su consumo €s mayor. Ambos
factores pueden influir en gue sus criterios de compra

estén mas definidos y, por tanto, se incremente su lealtad.

(2) la distribucién a través de super e hipermercados hace
decrecer el grado de lealtad a las marcas. Una
justificacién puede ser que en estos establecimientos hay
mas alternativas de cada producto para elegir y que al
consumidor le resulta mads facil comparar entre ellas.
Ademds, los consumidores acuden a estos lugares en busca,
entre otras cosas, de precios bajos. A lo anterior podemos
sumarle que son puntos de venta donde tanto fabricantes
como distribuidores 1llevan a cabo un gran numero de

actividades promocionales, que pueden romper la lealtad.

(3) los detergentes gue muestran mas oscilaciones en los
precios tienen mas éxito a la hora de capturar consumidores
no leales, debido seguramente a que en los momentos de
precio bajo capturan consumidores que lo van buscando. Por

otro lado presentan un menor grado de lealtad.

(4) las marcas que poseen un mayor grado de lealtad tienen

menor éxito a la hora de capturar consumidores no leales, y

Viceversa. Esto parece indicar una relacidén inversa entre

lealtad y capacidad para atraer a no leales.

(5)

las marcas ma&s caras atraen mas no leales en "otros

lugares de compra". Podria argumentarse que, cuando un

consumidor no leal acude a uno de estos establecimientos,
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se deja recomendar por el dependiente, gquien le aconseja
comprar la marca mas cara. De todas formas, no se dispone

de informacién suficiente para justificar este argumento.

5.7 Estimacién de un modelo de Markov de orden 1 a

efecto comparativos.

Aunque parece razonable suponer dependencia entre las
ocasiones de compra, la hipétesis de independencia entre
los no leales parecer funcionar correctamente, en el
sentido de que las estimaciones son aceptables, como asi lo

muestran los estadisticos X2 y el analisis de bootstrap.

De todas formas, y para asegurarnos de ello, hemos
estimado también un modelo de de Markov de orden 1, que
considera que la marca comprada por los no leales también
depende de la que eligieron en la ocasidn anterior. ﬁl
modelo de orden uno con todos los parametros es un modelo

saturado, es decir, no tiene grados de libertad y ajusta

perfectamente los datos (X2=0). Pero debido al elevado

nimero de paradmetros que contiene (NZ2-N .H}/j y N aj)

resulta demasiado complejo para servir de base para la

extraccidén de conclusiones.

Una opcidén es llegar a una solucién de compromiso
que consiste en seleccionar un modelo gue presente un buen
equilibrio entre'bondad de ajuste y sencillez, en términos
de nUmero razonable de pardmetros.

A este modelo puede

llegarse por procedimientos secuenciales, partiendo, por
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ejemplo, del modelo saturado e imponiendo restricciones a
sus coeficientes y a la vez ir ganando grados de libertad,
mientras se controla la pérdida de bondad en el ajuste.
Este proceso se explica con mas detalle en el Apéndice 5 y
los resultados de este analisis aparecen en las Tablas 7.1

y 7.2 y se comentan a continuacién.

Comentarios sobre los resultados 7.1 y 7.2

S4lo en el caso de la muestra inicial de hogares hay un
modelo preferido al de orden cero, ya que el paso de aquél
a éste supone una merma significativa (al 0.05) en la
bondad del ajuste G2(orden cero)-GZ(modelo 2)=8.14. De
todas formas el modelo de orden cerc no deja de ser valido
por si mismo: es sd6lo que hay otro mejor. Las conclusiones
que se obtienen a partir del modelo de orden uno no
invalidan las de de orden cero, como muestra la observacién
de las a; vy I1; ,4: las primeras son similares a las de
orden cero (en todo caso se mantiene la ordenacién) vy
respecto a las segundas, toman valores alrededor de las
correpondientes HB del modelo de orden cero, lo que deja
ver a éstas como una especie de medias de las del modelo de
orden 1. Este proporciona, en cambio, una visién mucho mas

detallada de 1los flujos de consumidores no leales entre
marcas.
En las restantes cuatro particiones el modelo

preferido es el ya estimado de orden cero, lo que valida
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nuestros resultados. Asi pues los comentarios acerca de la
lealtad no varian en relacién a los ya mencionados para el

modelo de orden cero.

Como conclusidédn de este analisis puede decirse que
el modelo de orden uno presenta un mejor ajuste sobre los
datos que el de orden cero y permite conocer con mas
detalle los flujos de consumidores no leales entre marcas,
y por tanto la dinamica de la competencia. En nuestro caso,
el modelo de orden cero no queda invalidado por el de orden

uno, sino més bien confirmado.

En la siguiente y ultima Seccidn, exponemos algunos
comentarios Yy conclusiones de caracter general, Yy

mencionamos posibles vias futuras de investigaciédn.

6. Comentarios, conclusiones y vias futuras de

investigacién.

Las principales conclusiones del andlisis empirico son dos.
En primer lugar, se ha logrado identificar un segmento de
consumidores que muestran menor lealtad (los que compran en
supermercados e hipermercados) y se han dado argumentos que

podrian justificarlo. En segundo lugar, se ha observado que

las familias mas grandes (y por tanto las que tienen una

historia mas larga de compras) muestran un mayor grado de

lealtad.
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De estas conclusiones se desprenden algunas
implicaciones para la gestién de las marcas Yy de las
empresas. Las marcas gque pretendan contar con una
proporcién importante de clientes leales deben llevar a
cabo estrategias estables y sin campanas promocionales
agresivas para captar nuevos clientes, ya que esto podria
dafiar la confianza e imagen hacia los leales. Ganar lealtad
no es algo facil, pero si se consigue es la mejor garantia
de supervivencia de la empresa a medio y largo plazo, ya
que se garantiza la cuota de mercado y se crea una especie
de monopolio sobre los compradores actuales. Se necesitan
tiempo e inversiones tendentes a mejorar y consolidar la
marca en el mercado, por lo que no es una estrategia
posible (ni seguramente deseable) para muchas empresas.
Para éstas queda el segmento de los consumidores no leales
a los gque se puede captar temporalmente a través de
campanas promocionales o publicitarias temporales. E1
problema puede ser, en este caso, la erosién de 1la
rentabilidad producida por los gastos derivados de estas

campanas. Adem&s una marca que usualmente capta asi a los

clientes, estd "condenada" a seguir con esa politica, vya

que de lo contrario sus ventas caeran.

En el mercado analizado, la marca 2 tiene una fuente

de consumidores entre las familias grandes que compran en

super e hipermercados, debido a una politica estable de

precios Dbajos. Por otro lado es poco comprada por

consumidores no leales, que son absorbidos por las otras

69



marcas en momentos en los gue su precio es bajo. La marca 1
es la que mas éxito tiene en la captacidén de consumidores
no leales, fundamentalmente entre las familias pequefias Yy
en otros lugares de compra. Ya hemos mencionado que sigue
una politica de precios altos pero con una gran
variabilidad, de lo que se deduce que capta no leales en
ofertas. Por ultimo, la marca 3 estd en una posicidn
intermedia y no tiene definida una fuente principal de

consumidores en cuanto a lealtad se refiere.

Por otro lado, las estimaciones hubieran mejorado
considerablemente si se hubiese dispuesto de un mayor
nimeroc de observaciones. También, en este caso, podrian
haberse realizado otro tipo de particiones que posiblemente
hubiesen segmentado mads a los consumidores. Esto no ha sido
posible ya que a que algunas particiones a priori lbégicas
(como por ejemplo clase social de la familia o marcas mas

caras/marcas mas baratas) no han podido ser realizadas

debido a que las submuestras presentaban varias frecuencias

de transicidn (nji,j) vacias.

Consideramos que el modelo utilizado es de

conceptualizacidén relativamente sencilla y de un utillaje

matematico no sofisticado. Por otro lado se asienta de

forma rigurosa en la teoria de la eleccién discreta. Es,

ademas, aplicable a contextos reales vya que permite extraer

conclusiones interesantes para la gestidén, por lo que

presenta un buen balance entre los tres criterios que ha de
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cumplir un buen modelo desde el punto de vista de la
literatura en la que se enmarca (mencionados al final de la

Secciédén 2).

Como vias de investigacién futura, mencionamos las
siguientes. Una de las claves del modelo es la asuncidén de
que hay dos clases de consumidores: leales y no leales.
Claramente, en el mundo real hay varios grados de lealtad
entre los consumidores, y no sdélo los dos grados extremos.
Una extensién del modelo seria considerar mas grados de
lealtad, comenzando por una categoria intermedia. Lo ideal
seria desarrollar una medida continua que recogiese varios
grados de lealtad, de forma gque el modelo siguiese siendo

consistente con la teoria de la eleccidn discreta.

El modelo puede extenderse para analizar mercados
mas complejos (con mas alternativas de eleccidn), siempre
que se cuente con un numero de observaciones lo
suficientemente grande como para que las frecuencias de
transmisién tengan bastantes consumidores. Asimismo y como
ya hemos comentado, pueden analizarse diversas particiones
de mercado para detectar los grupos de consumidores mas Yy

menos leales, para cada una de las marcas Y para el mercado

en general.
Seria también interesante relacionar lealtad con

variables de decisién de 1la empresa, como  precio,

publicidad o promociones. Una posible forma de llevarlo a

cabo, seria tomar como variable dependiente las
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observaciones en cada una de las celdas (en un andlisis con
mas marcas) y como variables independientes observaciones
sobre variables de decisién. Para ello, seria preciso

contar con una base de datos més rica que la actual.

También seria util relacionar la 1lealtad de 1los
individuos con variables sociodemogréficas y hédbitos de uso
y compra del producto. Una manera seria identificar a los
consumideores como leales y no leales y analizar las
variables de los individuos que hacen que éstos sean

clasificados en uno u otro grupo.
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Apéndice 1. Demostracidén del TEOREMA 1.
TEOREMA 1 (Luce 1959)

Supongamos que P(a,b)#{0,1} La parte (i) del axioma se
satisface si y solo si existe una funcidn real positiva u

definida sobre A tal que
Ps(a)=u(a)/Zpesu(b)
Para todo a€A tomamos U(a)=aPp(a), donde «a es una
constante positiva. Entonces
Pg(a)=Pp(a)/Pp(S)=aPp(a)/LycsaPa(b)=U(a)/LpesU(b)

La otra implicacion es inmediata. Supongamos que

existe otra funcion U’ que satisface (l1). Entonces, por la
definicion de U, U(a)=aPa(a)=aU'(a)/2yreaU’'(b). Haciendo

a'=a/ly U’ (b), implica que U(a)=a'U’(a)
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Apéndice 2. Estimacibén de las ecuaciones (17) vy

(18) .

Los parametros a estimar son «j, Pj, i,j=1,...,N, con la
k

restriccidn }E[U=l. Los parametros son inocbservables (no
i=l

pueden ser estimados directamente de los datos), por lo que

es imposible determinar con exactitud que consumidores son

leales y cuales no leales. La estimacién se realiza por

maxima verosimilitud. Con los datos de 1la primera y 1la

segunda compra de cada hogar construimos la matriz de

transicién NxN.

La funcién de verosimilitud a maximizar es

L(0) =I£“£IP?7 (A2.1)

i=1 j=!

donde nj, j es el numero de consumidores gque compran la
marca j habiendo comprado anteriormente la marca i, y Pi,j
es de la forma (17) o (18) segin sea i=j o i#j.

La maximizacién de ésta funcidn de verosimilitud

puede realizarse diferenciando (21) respecto a aj y a [IIj,
e

Dado que §:Eﬁ=l se utiliza el método de los
i=1

multiplicadores de Lagrange. La funcién de verosimilitud es

proporcional a

k k k
L=) {(nj,jln(aj+(1-aj)lli)+ > ni,jln(1-ai)il§)) }+A (Y I;-1)
i=l ==t i=1

(A2.2)

Entonces,
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IL ni(l1-a;) Sy

= + —=+4=0 A2.3
al; a+(1-a;)p j:;jzj I ( !
AL _ n,(l1-a;) £ n

- i i i Z i3 =0 (A2.4)
da;  a;+(l-a)B . 45,.1-a;

Multiplicando (24) por (1-aji)/(1- IT;) tenemos:

n(l1-a;) G TP (A2.5)
ai+(1—aj)nj (l—ﬂj)
y sustituyendo esto en (A2.3) obtenemos:
n,—-n;; n,;-n;,
i+ i, + § id L 1-0 (A2.6)

(l-nj) n,-

donde nj+ y n;i son la suma marginal de las i filas y

columnas de la matriz de transicidén respectivamente.

En (A2.4) nos queda definido un conjunto de k
k

ecuaciones no lineales que junto con la restriccién Zﬂi::},

i=l
pueden ser resueltos iterativamente para las [/ y A. Una
vez obtenidas las [I , las «a son obtenidas a partir de
(A2.4). En este trabajo se ha utilizado el programa Matlab
para resolver 1los sistemas. Las ecuaciones a resolver para

la muestra inicial fueron

15/(1-M1)+14/M11+A=0,

5/(1-I12)+7/I+A=0,

10/ (1-113)+9/113+A=0,

15/ (1-I14)+15/114+1=0,

I11+Mo+113+114=1;
23(1~0.33625)/(a1+(l—a1)0.33625)-15/(1—0!1)«‘—‘0;’
18(1-0.119544)/(ap+(1-a2)0.119544) -5/(1-a2)=0;
10(1-0.172583)/(a3+(1-23)0.172583)-10/(1~-a3)=0;
63(1-0.371622)/ (ag+(1-aq)0.371622)-15/(1-aq)=0.
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Apéndice 3. Medidas de bondad de ajuste: la y2.

Se examina una medida de bondad de ajuste. Para definirla,

e, . ] -

sea n~; 5 el valor estimado por el modelo de nj, 5.
€. .=pn: e. . , ¥

Entonces, =n%j j=nj+ p%j 5 , donde nj,; es el numero de

consumidores en la base de datos gue previamente compraron

la marca i y pei,j son las probabilidades condicionales

estimadas a través de las ecuaciones (17) y (18).

La medida es el estadistico X<

N
x2 = 3 (nj3-n®;4)2/n®; (A3.1)
i=}
que cuando el modelo ajusta correctamente y el tamafio
muestral es grande tiene aproximadamente una distribucidn
12 donde el numero de grados de libertad es: {(numero de

columnas-1)x (nimero de filas)~numero de parametros libres

del modelo}.
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Apéndice 4. El procedimiento de bootstrap

El algoritmo seguido para calcular la matriz de covarianzas
y los errores estandar de 1los pardmetros ha sido el

siguiente:

1. Obtener M (donde M es un numero suficientemente grende;
en este caso M=500) muestras independientes xlh,..., xMh de
nxn elementos cada una (n=numero de marcas; en este caso
n=4) mediante muestreo aleatorio con reemplazamiento sobre
cada una de las matrices de transferencia (h=muestra
inicial, familias grandes, familias pequefias, superficies
grandes, superficies pequefas). Hay que tener en cuenta que
los elementos de las matrices son frecuencias (numero de
individuos) por 1lo que el muestreo no puede realizarse
directamente sobre dichos elementos, ya que las muestras
obtenidas diferirian demasiado de la muestra original. Para
realizarlo, y explicado de una manera metaférica, ha de
convertirse la matriz en una "bolsa en la que existan bolas
de tantos colores como numero de celdas tiene la matriz (16
en este caso), de manera que cada color represente una
celda. El numero de bolas de cada coclor ha de ser igual a
la frecuencia de la celda representada por el color". De
esta forma, obtendremos que la media de una frecuencia
calculada a lo largo de todas las muestras obtenidas

tenderd al valor de la frecuencia en la muestra original.

2. Estimar los parametros Op=(qp, [Ip, LPp), para cada una

de las muestras m=1,...M,
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3. Estimar la matriz de covarianzas Sy Yy el error estandar
esp, que seran los elementos de la diagonal principal de

aquella, donde

M
Su=1/(M=1)-) (R-0%) . (O"-0%) * (R4.1)

=1

M
0*=1/My " (R4.2)

m=1
Yy el error estandar

M
esy=[1 / (M-1)]) (0m-0%)1/2 (A4.3)

m=1

Para obtener la muestras se ha utilizado el programa
informdtico Resampling Stats y para todos los demas
calculos Matlab. Estimar cada uno de los nueve pardmetros
500 veces para <cada una de las cinco matrices de
transferencia, supone realizar 22.500 estimaciones. Esto no
e€s una tarea inmediata, sobre todo si tenemos en cuenta que
cada una de estas estimaciones supone resolver de manera
iterativa un sistema de ecuaciones no lineales. La calidad,
e incluso la factibilidad de cada estimacion, depende
enormemente de los valores 1iniciales suministrados al
proceso de iteracién, por lo que la eleccién de éstos es
crucial. Dado que hubiera sido muy costoso hacer un
andlisis de cada sistema para encontar los valores
iniciales, estos se han suministrado de manera automatica,
teniendo en cuenta que una aproximacién para [y, k=1,...,n

es

izk J=lizj
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donde Pj s=nj 5 / Dj,.

Los resultados obtenidos muestran que, para todos
los parémetros excepto para @3, tgas.trads €l cociente entre
éstos (que coincide con la media de 1las distribucion
muestral) y el error estandar es mayor que 1,64 y en 37 de
44 casos, mayor que 1,96. Las covarianzas entre los
pardmetros son, en 276 de los 280 casos, menores que 0.01 y

siempre menores que 0.03.

Las distribuciones de 1los parametros presentan en

general histogramas con forma de distribucion normal.

En la Tabla 5 se muestran los resultados de este

an&lisis.
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Apéndice 5. El1 modelo de orden uno.

En este caso suponemos que los consumidores no leales
deciden la marca gque van a comprar teniendo en cuenta la
que compraron anteriormente. Por tanto, este modelo nos
permite estimar de donde provienen los compradores no
leales que ahora compran nuestra marca o, dicho de otro
modo, donde van a parar los que han dejadoc de comprarnos.
En el modelo, esto implica gque ahora no solo aparecen n
parametros Izj sino nxn Ang,j: para cada marca debemos
estimar las probabilidades de ser comprada por los no
leales que antes han comprado otras, y no por los no leales
del mercado considerado como un todo, como ocurria en el

modelo de orden cero.

El desarrollo del modelo es el siguiente28: En un
modelo en el que utilizisemos datos de 2 elecciones sobre
una categoria de N productos, para un consumidor tipico, se

define
x={1 si el consumidor es leal; s si es no leal}

Sea A; la primera eleccidén. Sea la proporcién de

consumidores que son leales al producto i (i=1, ..., N).
Entonces,
P(x=1/A1=1)=aj y P(x=s/A1=1)=1-0j (A5.1)

Sea A, la segunda eleccidén. Entonces, para un leal,

P(Ap=j/A;=i,x=1)=(1 si i=j; 0 si 1 # j} (A5.2)

28Ver McCarthy et al., (1992).
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y para un cambiante,
P(Ap=j/A1=1,x=s)=I1j (A5.3)

Entonces, 1la probabilidad condicional de que un
consumidor elija en la segunda ocasién j, dado que en la
primera ocasién eligié i, es

P(A2=j/A1=i)={ai+(l-ai)ni,i si i=j; (1‘0‘1)173’,;} si i#
3} (AS5.4)

Demostracidn:

Pi,j=P(A2=j/Al=i)=

=P(A2=j,x=l/Al=i)+P(A2=j, X=S/Al=i)=

=P(Ap=7j/x=1,A;=1) -P(x=1/A1=1)+P(Ay=j/x=s,A7=1)-

P(X=S/Al=i)

Utilizando (A5.1), (A5.2) y (A5.3), distinguimos dos casos

(i) si i=j, Pj i= ... =ai+(l~ai)171',i
(ii) si i = 7, Pi,jz .. = +(l-ai)17j,j
Estimacidn

El objetivo de la estimacidén es encontrar el modelo que
mejor y mas sencillamente describe los datos que
analizamos. En nuestro caso el que mejor los describe sera
el modelo de n+n x (n-1)=4+(4 x (4-1))=16 pardmetros libres
(4 a, 12 II teniendo en cuenta que ZBIZi,jzl) y que
presentara un ajuste perfecto (12=O) con 0 grados de

libertad (llamado por ello "saturado") y dificil
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interpretacién debido al elevado numero de parametros. Por
tanto hemos de buscar un modelo mas sencillo que, sin por
ello dejar de ajustar Dbien los datos, sea mas
interpretable. Ademas, como el numero de modelos posibles

es muy alto hemos de seguir un procedimiento de busqueda

légico.

La mayoria de los procedimientos de budsqueda son
secuenciales y usan estadistico xz para elegir entre
modelos. Las secuencias pueden ser hacia adelante o hacia
atras, segun se vaya de modelos que explican menos a mas o
viceversa. Nosotros iremos hacia atras, empezando por el

modelo que explica méas.

Las etapas, y los correspondientes modelos son los

siguientes:

Etapa/Modelo 1. Estimar el modelo saturado. Sea C3={Za 17
i,jzl/ vV i} el conjunto de restricciones de este modelo y

sea 01={a1,]71} el vector de parédmetros estimados bajo esta

restriccion.

Etapa/Modelo s. Sea 0°={a®,IF} el vector de parametros
estimados bajo el conjunto de restricciones Cg (CgcCy).
Sea 4 una constante positiva pequefia. Construimos un nuevo
conjunto de restricciones Cg4;7cCg afiadiendo restricciones

a Cg de la siguiente manera

11, 4=, para cada Jj si lnsi/j—IYSi’j|<§ para algun

iy 1 (i#l).
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Si no se puede afadir ninguna restriccién (o sea, no
hay coeficientes que se parezcan), elegir la solucién 65,
Si si se afiaden, estimar gstl y analizar si la pérdida en
capacidad explicativa del modelo s+1 respecto al s es
significativa. Para determinar la significatividad puede
utilizarse el estadistico del ratio de verosimilitud G2,
(Bishop et al. (1991))2°. Este estadistico se distribuye
como una 12 con los grados de libertad del modelo. Tiene,
ademas, la ventaja de que la diferencia GZ,,-G’ también se
distribuye como una 12 con (kgy3-kg) grados de libertad y
por tanto, puede utilizarse para medir la pérdida de bondad
de ajuste entre dos modelos s y s+l. Si la pérdida no es
significativa, se se pasa a la etapa/modelo s+l y se
continua. Si no lo es, se repite la etapa s tomando un
valor J mas pequefio en caso de que sea posible. Si ya no
hay coeficientes que se parezcan lo suficiente, se

selecciona el modelo s como el mejor.

La eleccidén de J es muy importante. En este caso se
han tomado d's siempre menores que 0.06 y en general

variando entre 0.03 y 0.04.

El procedimiento es Jjerdrquico y anidade en el
sentido de que cada nuevo modelo esta incluido en el
anterior. Podemos observar que el modelo de orden cero es

un caso particular del modelo de orden uno en el gue se han

- n n
2967, =-2().> n, ,An(n; /0, )~y (g.1.=k,,,), donde kgu; es el nimero
i=1 j=1

de grados de libertad de s+l y n:j es el valor estimado de n ;-
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impuesto el conjunto de retricciones L@;j= EB de manera

que solo queda un parametro<nﬁ por cada marca.

En la Tabla 7.1 aparecen las etapas del proceso de
busqueda. Conforme se van imponiendoc restriciones, el
ajuste del modelo va disminuyendo y el numero de grados de

libertad aumentando y por tanto la interpretabilidad.

Modelo de tres elecciones con dependencia3o.

A titulo ilustrativo, exponemos el desarrollo de un modelo
de tres elecciones con dependencia entre las ocasiones de
compra. Sea A3z la tercera eleccién. Para un consumidor

leal,
P(A3z=k/A;=i,Ap=j,x=1)={1 si i=j=k; O en otro caso} (A5.5)
Para un consumidor no leal,

P(A3=k/A1=i,A2=j,x=s)=ﬂij,k (A5.6)

Sea aj, ; la proporcidén de consumidores gque son
leales, dado que han comprado previamente Aj;=i y Ap=j.

Entonces
P(x=l/Al:i,A2=j)={ai,i si i=j; 0 si 1 # j} (A5.7)
P(x=s/A1=i,Ap=j)={1l-aj ; si i=j; 0 si i # j} (A5.8)

La probabilidad condicional de que un consumidor
elija en la tercera ocasién A3z=k, habiendo elegido A;=i y

Ar=] es

30yer Mccarthy et al, (1992).
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Pij,k=P(A3=k/A1=1,A2=])=

(1)  aji+Pii, i(1- @j;) si i=j=k

(ii) Pij, k(1- ajji) si i=j #k

(iii)ﬂij,k si 1 #j, para cualquier
k. (A5.9)
Demostracion:

Pij,k = P(A3=k/Al=i, Ar=j) =
=pP(A3=k, X=l/Al=i, As=j) + P(Az=k, X=S/A1=i, Ay=j) =
=P(A3=k/ X=1, A1=i, A2=j) P(le/A1=i, A2=j) +

=pP(A3z=k/ X=s, A1=i, Ap=j) P(Xzs/Al=i, Ap=7)

{(A5.10)

Distinguimos 3 casos y utilizando (A5.5),(A5.6),(A5.7) vy

(A5.8)
(1) i=j=k, IHjj x=1l.aj, ; * ajj i(1- @j ;)
(ii) i=jk, Mjj k= 0 + bj;, (1~ @; ;)
(iii) i #j, cualguier k, Hij,k= 0+ bjji, g
(A5.11)

Sea Pjj,x la probabilidad condicional de elegir
Ap=j, Az=k, dado que Aj;=i. Entonces, utilizando (A5.5),

(A5.6), (A5.7), (A5.8) y (A5.9)
Pij,k = P(A3z=k, Ap=j/Aa;=i, ) =
=P(A3=k/A;=i, Ap=j) P(Ap=j/A;=i) =

=laj,i * bjj,i(l-ajj)] i, i si i=j=k,
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=[bjj, k- (1-ajj)) Ij j si i=j =k,
=bjj, k- 11,5 si i #j, cualquier k,

(A5.12)
Sea a; la proporcién de consumidores que son leales,
o sea, que eligen Apy=i y A3=i con probabilidad 1, dado que
Aj=i. O sea,
aj= P(X=1, Ap=i, A3z=i/A;=1i) =
=P(X=1, A2=i/A1=i)=P(X=l/ A2=i, Al=i)P(A2=i/A1=i)
=aji i, ;.
(A5.13)

Entonces podemos sustituir en (A5.10)
(i) Cuando i=j=k
lej,i+Bij,i(1-a;3) 1 1;;, 5=
=ajill, i+fi;, i/ ,iPii, 10015, 1=
=aj+fij,ilaj+l; j(1-aj)] - Bij, o=
=a;j+fii,i@i*Pii,illi, 1 - Bii, illi, i@i)] - Pii,iBi=
=aj+fii, ill;,i(1-a;i)
(ii) Cuando i=j =k,
Bii,k(1-aji)ll; i = Bij xlli,i-Bii, i®iilli, ;i =
= Bii, k@itBii ki, i Pii, ki, i¢i-Pii, k%=
= ajj, ki, i(1-a;)

(iii) Cuando i #j, k cualquiera,
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Pijoxi,j = B4 = Bijx U, j01-ai)] =
Bij, klli,;(1-ai)
Los casos (ii) y {(iii) podemos unirlos y de esta

forma obtenemos el modelo de 3 elecciones
Pij,k= @itbjji ill; i (1-a;) si i=j=k

Pij,k= bij,k”i,i (1-a;) en otro caso
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Tabla 1. Descripecidén de la base de datos.

N° de hogares de la base de datos inicial: 314

N¢ de hogares de la base de datos inicial que compraron
detergente para prendas delicadas: 239

N° de hogares que compraron 2 o mas veces en el periodo: 159

Cuota de mercado de las marcas

marca cuota (%) acumulado
1 21 21

2 17 38

3 16.7 54.7

4 8 62.7

5 4.4 67.1

6 3.8 70.9

7 3.1 74

8 2.5 76.5
restantes 12 marcas 23.5 100.0 %

Cuota de mercado de los distintos tipos de establecimiento
comercial

Supermercados 57
Hipermercado 10
Total hiper y super 67
Mercados 25
Tiendas de alimentacion 3.4
resto tiendas 4.6
Total tiendas tradicionales 33
Total 100% 100%
% de hogares que habiendo comprado 2 o mas 85%
veces, su segunda compra fue en el mismo
tipo de lugar de compra que la primeraque
repitieron en hiper y super
que repitieron en tiendas tradicionales 75%

Numero de envases adquiridos por ocasién de compra

1 94% de las ocasiones
2 0 mas 6% "
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Tabla 2. Precio medio (por kg) y desviacién tipica muestral del
precio

DESVIACION
PARTICION CUOTA PRECIO TIPICA
MEDIO MUESTRAL

MUESTRA INICIAL (n=159) 1 310 216
ml .24 364 106
m2 .14 256 21
m3 .13 421 56
HOGARES PEQUENOS (n=90) .56 312 156
ml .24 389 35
m2 .14 258 19
m3 .12 423 62
HOGARES GRANDES (n=69) .44 307 156
ml .23 330 35
m2 .14 255 19
m3 .14 420 62
TDAS. TRADIC. (n=57) .36 324 293
ml .23 380 36
m2 .12 265 26
m3 .05 435 38
SUPER E HIPERS (n=102) .64 306 197
ml .24 355 133
m2 .16 247 19
m3 .17 420 66
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Tabla 3. Matrices de Transicién

Matriz de transicién 1.

31

Muestra inicial

23 2 3 10 38
2 18 2 23
2 4 10 20
10 1 4 63 78
37 25 19 78 159
Matriz de transicidén 2. Tamafio familiar pequefio

14 1 2 22

1 10 1 1 13

2 6 1 11

9 1 2 32 44

26 14 11 39 90

Matriz de transicién 3.Tamafio familiar grande

9 1 1 5 16
1 8 1 0 10
0 2 4 3 9
1 0 2 31 34
11 11 8 39 69

Matriz de transicidén 4.

Compras en Super e Hipermercados

14 1 1 9 25
1 13 1 1 le6
2 3 9 3 17
7 1 3 33 44
24 18 14 46 102

Matriz de transicién 5.
compra'’

Compras en "Otros lugares de

9 1 2 1 13
1 5 1 0 7
0 1 1 1 3
3 0 1 30 34
13 7 5 32 57
31
nil,1 nl,2 nl,3 ni,4 nl+
n2,1 n2,2 n2,3 n2,4 n2+
n3,1 n3,2 n3,3 n3,4 n3+
n4,1 n4,2 n4,3 n4,4 nd+
n+l n+2 n+3 n+4 N
ni,j=n° de consumidores que compraron la marca 1 en la primera ocasién

y la marca j en la segunda.
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Tabla 4. Estimacién de los parametros de lealtad (de cada marca y

del total del mercado) y de atraccién de

Tabla 4.1. Muestra inicial

no leales.

ai 17 Pij Si
Marca 1 0,41* 0,34** 0,61 0,24
Marca 2 Q,75** 0,12* 0,78 0,14
Marca 3 0,40%** 0,17** 0,50 0,13
LP 0,59**
RP 0,71%*
RP-LP 0,12**
1-LP 0,41**
2%(9)=9.65

Tabla 4.2. Familias de tamafio pequeifio

@i 15 Piji Si
Marca 1 0,33** 0,46* g,63 0,24
Marca 2 0,74** 0,11*~* 0,77 0,14
Marca 3 0,47* 0, 14** 0,54 0,12
Lp 0,54*~*
RP 0,69**
RP-LP 0,14**
1-LP 0,46**
72 (9y=5.22

Tabla 4.3. Familias grandes

ai Us! Pij Si
Marca 1 0,49** 0,14* 0,56 0,23
Marca 2 0,77** 0,15* 0,81 G,14
Marca 3 0,26* 0,25** 0,44 0,14
LP 0,66**
RP 0,74**
RP-LP 0,08**
1-LP 0,34**

1% (9)=6.89
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Tabla 4.4. Compras realizadas en supermercados e hipermercados

aji 4 Pjj Si
Marca 1 0,37** 0,30%* 0,56 0,24
Marca 2 0,79%* 0,11%+ 0,81 0,16
Marca 3 0,46%* 0,13%+ 0,53 0,17
LP 0,53**
RP 0,68%*
RP-LP 0,15%*
1-LP 0,47+

22 (9)=7.54

Tabla 4.5. Compras realizadas en 'otros lugares'.

a;i 17 Pij Si

Marca 1 0,47** 0,41** 0,68 0,23
Marca 2 0,67** 0,14* 0,73 0,12
Marca 3 0,01 0,30** 0,57 0,05
Lp 0,75*%*
RP 0,82+~
RP-LP 0,08**
1-LP 0,25**
2% (9)=1.33

Notas:

**: significativos al 5%

* : significativos al 10%

ai: probabilidad estimada de que un hogar que ha comprado la marca i
sea leal a esta marca=porcentaje de hogares que habiendo comprado la
marca i le son leales.

IL: probabilidad estimada de que un hogar no leal compre la marca
i=porcentaje de hogares no leales que compran la marca i.

Pj, it probabilidad estimada de que un hogar gque ha comprado la marca i
la vuelva a comprar=porcentaje de hogares que recompran la marca
i.

§;: cuota de mercado de la marca i calculada sobre la primera compra.

LP: probabilidad de gque un hogar sea leal=porcentaje de hogares leales.

RP: probabilidad estimada de que un hogar compre la misma marca que en

la ocasidén anterior=porcentaje de hogares que repiten marca.
RP-LP: probabilidad de que un comprador no leal recompre la misma
marca=porcentaje de hogares no leales que recompran la misma
marca.
1-LP: probabilidad de que un hogar sea nc leal=porcentaje de hogares no
leales.
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Tabla 5. Resultados de la estimacién de los errores estandar
usando bootstrap.

Marca 1 2 3 4
M. Inicial pis inicial 0.34 0.12 0.17 0.37
media 0.33 0.12 0.17 0.37
error est, 0.08 0.04 0.06 0.09
v.in./error est. 4.20 2.73 2.96 4.27
as inicial 0.41 0.75 0.40 0.69
media 0.40 0.76 0.39 0.69
error est. 0.14 0.11 0.14 0.09
v.in./error est. 2.93 7.15 2.77 7.97
Fam. grandes pis inicial 0.14 0.15 0.25 0.47
media 0.15 0.16 0.25 0.46
error est. 0.07 0.08 0.10 0.11
v.in./error est. 1.83* 1.84* 2.48 4.06
as inicial 0.49 0.77 0.26 0.83
media 0.48 0.76 0.25 0.84
error est. 0.15 0.15 0.14 0.10
v.in./error est. 3.24 4.99 1.92* 8.69
Fam. Pequefias pis inicial 0.46 0.11 0.14 0.29
media 0.46 0.11 0.15 0.29
error est. 0.11 0.06 0.06 0.11
v.in./error est. 4.34 1.90* 2.18 2.72
as inicial 0.33 0.74 0.47 0.61
media 0.32 0.72 0.48 0.61
error est. 0.19% 0.14 0.18 0.12
v.in./error est. 1.74* 5.17 2.55 5.10
Sup. Pequerias pis inicial 0.40 0.14 0.29 0.17
media 0.39 0.15 0.29 0.17
error est. 0.17 0.09 0.14 0.09
v.in./error est. 2.37 1.66* 2.06 1.82*
as inicial 0.49 0.67 0.06 0.86

media 0.47 0.66 0.05 0.86

error est, 0.21 0.25 0.41 0.07

v.in./error est. 2.28 2.72 0.16** 12.8

Sup. Grandes pis inicial 0.30 0.11 0.13 0.46
media 0.30 0.11 0.13 0.46

error est. 0.09 0.05 0.05 0.10

v.in./error est. 3.17 2.15 2.17 4.3

as inicial 0.37 0.79 0.46 0.54

media 0.36 0.78 0.46 0.52

error est, 0.18 0.12 0.14 0.20

v.in./error est. 2.01 6.51 3.1¢ 2.65

LP
Muestra Familias Familias Superficies Superficies
Inicial Grandes Peque/as Pequenias Grandes
inicial 0.59 0.67 0.54 0.70 0.52
media 0.59 0.66 0.54 0.69 0.51
error est. 0.05 0.07 0.08 0.07 0.09
v.in./exror est. 10.82 9.87 6.73 9.73 5.30
Notas:
sin asterisco: significativo al 5
* :significativo al 10«
*x :no significativo al 10
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Tabla 6. Descomposicidén del mercado en leales/no leales y

repetidores/no repetidores

Tabla 6.1 Muestra inicial

Repiten compra No repiten compra Total
leales 59 - 59
no leales 12 29 41
Total 71 29 100%

Tabla 6.2 Familias de tamafio pequefio

Repiten compra No repiten compra Total
leales 54 - 54
no leales 14 32 46
Total 68 32 100%

Tabla 6.3 Familias de tamafo grande

Repiten compra No repiten compra Total
leales 66 - 66
no leales 8 26 34
Total 74 26 100%

Tabla 6.4 Compras realizadas en Super e Hipermercados

Repiten compra No repiten compra Total
leales 53 - 53
no leales 15 32 47
Total 68 32 100%

Tabla 6.5 Compras realizadas en Otros Lugares de Compra

Repiten compra No repiten compra Total
leales ' 75 - 75
no leales 8 17 25
Total 83 17 100%
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Tablas 7. Resultados de la estimacién de los parametros del modelo
de orden 1

Tabla 7.1 Muestra inicial

a, I

J
ml m2 m3 m4
ml 0.41 0.33 0.12 0.17 0.37
m2 0.65 0.24 0.37 0.17 0.21
m3 0.40 0.15 0.21 0.17 0.46
m4 0.69 0.33 0.12 0.17 0.37
x2=1.35 g. de 1.= 6

Nota: en las cuatro particiones el modelo preferido es el de orden

cero.
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Tabla 7.2. Resumen del procedimiento de busqueda del modelo de

orden 1
Grados Grados
Etapa/Modelo de de G2 (s+1) -
libertad X2 G2 libertad G2(s)
s kg ks+17ks
Muestra inicial
1 (Saturado) 0 0.00 0.00 - -
2 6 1.35 0.56 6 0.56
3 Orden cero 9 9.65 8.70 3 8.14
Hogares pequerios
1 (Saturado) 0 0.00 0.00 - -
2 4 0.01 0.05 4 0.05
3 Orden cero 9 5.22 4.13 5 4.08
Hogares grandes
1 (Saturado) 0 0.00 0.00 - -
2 3 0.01 0.01 3 0.01
3 5 0.19 0.31 2 0.29
4 Orden cero 9 6.89 8.95 4 8.64
Super e hipers
1{Saturado) 0 0.00 0.00 - -
2 2 0.15 0.15 2 0.15
3 6 0.6 0.6 4 0.45
4 Orden cero 9 7.54 6.82 3 6.37
Tiendas
tradicionales
1 (Saturado) 0 0.00 0.00 - -
2 3 0.24 0.25 3 0.25
3 7 0.82 0.8 4 0.55
4 Orden cero 9 1.33 1.95 2 1.40

Notas:

*

modelo elegido
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Grafico 1. Come queda caracterizado un mercado desde el punto de
vista de la lealtad

leales a
marca 1

El mercado estd segmentado en grupos de consumidores leales
a cada marca y un grupo de consumidores no leales.

Dos casos extremos:

"todos los consumidores son leales": no hay competencia

"todos los consumidores son no leales': competencia alta en
cada momento
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Grafico 2. Particiones de la muestra

Particion por variabilidad en precio

Muestra inicial

{ i i
marca 1 marca 2 marca 3

Particion por tamanc del hogar

Muestra inicial

Hogares grandes Hogares pequenos

| | | ]
marca 1 m. 2 m. 3 marca 1 m. 2 m. 3

Particion por lugar de compra

Muestra inicial

Compras e super e hipers Compras en otros lugares

I 1 { |
marca 1 m. 2 m. 3 marca 1 m. 2 m. 3
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Grafico 3.1. Analisis de correspondencias multiple entre las

variables lealtad, tamafic del hogar, tipo de tienda y marca
comprada.
0,02

& 0015 emarca 1
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Grafico 3.2 Relaciones entre las variables,

MARCA

b
TIPO DE TIENDA

TAMANO DEL HOGAR

a: relacién positiva entre tamafio del hogar y lealtad

b: mayor lealtad en tiendas tradicionales que en hiper vy
supermercados

c: la marca 2 tiene un mayor grado de lealtad que las demas
d: la marca 2 tiene un mayor grado de repeticién que las demas
e: lealtad y repeticién estan muy relacionadas.

f: no existe asociacidn entre tamafio del hogar y tienda.
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CAPITULO 2

EL MERCADO DE DETERGENTES DOMESTICOS EN
BARCELONA Y SU AREA METROPOLITANA DURANTE LOS
ANOS 1992 Y 1993

1. Introduccién.

En este trabajo wvamos a describir un mercado a través de
las cuotas y los precios de las variedades en las que
agrupamos las marcas que compiten y de su evolucidn a lo
largo de 2 afios. La agrupacidédn se realiza en funcidn del
tipo de marca (marca nacional, marca de distribuidor o
segunda marca) y del formato en que se vende el paquete, y
se observa que hay una gran diferencia de cuotas y de

precios entre las distintos variedades de marcas.

Un aspecto interesante es que, a pesar de gque la
calidad es similar entre las variedades, seguin demuestran
andlisis realizados por organizaciones de consumidores, las
caras se venden mas que las baratas. La explicacidén puede
ser que auunque la calidad real no es muy diferente, la
calidad percibida si lo es. Este argumento estd apoyado por
el hecho de gque las marcas nacionales, las mas caras y las

que mas se venden, realizan grandes inversiones

publicitarias.

Por otro lado, se produce una sustitucién gradual,

pero que no llega a ser total, del formato clasico de 4 kg
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por el nuevo de 2 kg. Dadas las ventajas aparentes de este
ultimo, se argumenta que la posible razdén para que el de 4
kg no desaparezca es la creencia subjetiva de los
consumidores de que el formato de 2 kg cunde menos que el
de 4kg, cuando en realidad no es asi. Curiosamente, aunque
la publicidad puede cambiar la percepcidén del consumidor
acerca de la calidad de las marcas, parece que no lo puede

hacer sobre esta creencia,

Para 1llegar a estas conclusiones se analiza la
evolucidén de las cuotas y precios de las ocho variedades a
lo largo de los dos aflos. También se observa que las marcas
de distribuidor apuestan fuertemente por el formato de 2
kg, gque las nacionales son las ¢que méds crecen en ese
formato pero que luego se estancan y que las segundas
marcas aprovechan el abandono del formato de 4 kg por parte
de las marcas de distribuidor para subir los precios

considerablemente, sin perder por ello demanda.

Analizando la evolucién de cuotas y precios por tipo
de establecimiento comercial, se observa que los
hipermercados aumentan las ventas, lo supermercados se
mantienen y las demas tiendas pierden. Los precios son més
bajos en hipermercados y supermercados, que son las tiendas
que més venden (los supermercados el 50% del total de
ventas). También se observa que las marcas nacionales
aumentan mé&s ventas en hiper y supermercados que en otro

tipo de tiendas y que las segundas marcas aumentan mas en
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droguerias y tiendas de alimentacidén. Los supermercados

venden mas marcas de distribuidor que los hipermercados.

2. El1 mercado.

El mercado objeto de estudio es el de detergentes en polvo,
para ropa normal, para lavadoras automaticas, en la ciudad
de Barcelona y su Area Metropolitana durante los afios de
1992 y 1993. Se trata de un mercado que puede calificarse
de dinédmico, en el que gran parte de las empresas
fabricantes son multinacionales, con una gran actividad de
marketing, en el que compiten gran variedad de marcas vy
formatos (peso o tamafio del paquete). El1 producto es de
compra frecuente, adquirido por todo tipo de consumidores y
existe una linea clara que permite distinguirlo de otros
sustitutos, como por ejemplo el detergente liquido o en
pastillas. La zona geografica elegida tiene casi 4 millones
de habitantes, estd formada por poblacién urbana y esté
bien delimitada. En el periodo de tiempo, los afios 1992 y
1993, el mercado estd estancado en cuanto al consumo total
de detergente y tiene lugar una sustitucién parcial del
formato tradicional de 4 kg por el mas concentrado de 2 kg
Por tanto, se cumplen las condiciones que tradicionalmente
se le exigen a un mercado para considerarlo bien
definido32: un conjunto de productos que satisfacen una

misma necesidad (el lavado a maquina de la ropa en el

32segun los criterios mencionados, por ejemplo, por Lafuente (1987).
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hogar), con una tecnologia similar, en una zona geografica

bien delimitada y en un periocdo de tiempo concreto.

3. Los datos.

Los datos proviene de un panel de hogares espafioles
comercializado por la empresa de investigacidén de mercados
Dympanel, S. A., gque recoge informacién semanal de las
compras de una gran variedad de productos empaquetados de
consumo frecuente. Esta informacién es también wusada por
las empresas fabricantes y comercializadoras de estos
productos para obtener informacién del mercado con tan solo
una semana de retraso. Las caracteristicas del panel ya han
sido detalladas en un trabajo anterior, por lo que se
remite a él para mas informacién. En el mercado objeto de
nuestro estudio, los datos constan de 4156 observaciones
pertenecientes a 237 hogares. Cada observacidédn proporciona
informacién acerca del hogar (numero de identificacién vy
variables socio-demograficas), del  producto comprado
(marca, formato, precio pagado,...) y del acto de compra en

si (tipo de tienda y semana en que se realiza la compra).

4. Agrupacién de las alternativas de elecciédn.

Las alternativas a disposicién de los hogares forman un
conjunto de 77 elementos distintos. Se diferencian

fundamentalmente en la marca comercial y en el formato del
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paquete. Hay mas de 30 marcas comerciales y los formatos
van desde los 0.25 hasta los 6 kg33. Sin embargo, la cuota
de mercado estd concentrada en unas pocas marcas y en dos
de los formatos. Esta situacidn de alta concentracién de la
cuota en torno a unas pocas marcas es frecuente en este
tipo de productos. En concreto, la marca lider posee una
cuota del 16% y entre las cinco mas vendidas superan el 50%
de las ventas. El 40% de las compras son del formato de 2

kg, el 50% del de 4 kg y el resto de otros.

Debido al gran nimero de alternativas del conjunto
de eleccidén y a nuestro interés por analizar grupos de
marcas con caracteristicas comunes mas Jue marcas
individuales, vamos a agrupar las alternativas bajo la
doble dimensién de tipo de marca comercial y formato. Las
marcas que compiten pueden dividirse en tres tipos: marcas
nacionales, marcas de distribuidor y segundas marcas34. Las
marcas nacionales tienen un nombre comercial conocido,
realizan campafias publicitarias en medios de comunicacién
social y su precio de venta es alto. Las marcas de

distribuidor3d se venden bajo el nombre comercial de la

33Una misma marca puede presentarse en dos o mas formatos.

34gsta distincién puede encontrarse en cualquier libro de texto de

Marketing, per ejemplo, Kotler (1994).

35Tambien se llaman a veces marcas blancas o, en terminologia
anglosajona, marcas privadas. El nombre de marcas blancas responde a
‘una primera época, en la que los envases mostraban uUnicamente, sobre
fondo en general blanco, el nombre del producto, el del fabricante e

informacién de interés para el consumidor, como los ingredientes y la
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tienda, no realizan campafias publicitarias (salvo las que
promocionan el nombre del establecimiento) y sus precios
estan situados en la parte baja de la gama del mercado. No
todas las tiendas venden marcas con su nombre: solo los
super y los hipermercados las comercializan3®. Por ultimo,
las segundas marcas tienen nombres comerciales no
conocidos, no realizan inversiones publicitarias de ningln

tipo y sus precios son también bajos.

En los ultimos arfios ha cobrado interés en la
literatura el andlisis del crecimiento de las marcas de
distribuidor y cbmo este hecho afecta a las marcas
nacionales establecidas37. Al mismo tiempo, compiten en el
mercado las segundas marcas, a veces fabricadas por los
mismos fabricantes de las marcas nacionales y con el
objetivo de competir directamente con las marcas de
distribuidor o cubrir capacidad productiva. Estos fendmenos
son incluso mas importantes en mercados en fase de madurez,
como el que nos ocﬁpa, en los que las tecnologias maduras
estadn al alcance de todos los fabricantes. En este analisis
intentaremos poner algo mds de luz en este tema. En las

marcas de distribuidor distinguiremos entre las de

fecha de caducidad. Actualmente, las marcas de distribuidor imitan el
empaquetado de las marcas nacionales, hasta el punto de que estas se

guejan de ello con frecuencia.

36se han argumentado diversas razones para explicar este hecho. Ver por

ejemplo Mills (1995) o Cavero (1996).

37ver por ejemplo San Juan (1985)o Cavero (1996).
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hipermercado y supermercado, con el objeto de comprobar si

ambas juegan o no el mismo papel competitivo.

Por otro lado, en este mercado tuvo lugar durante el
periodo analizado una sustitucién parcial de los paquetes
grandes de 4 kg por otros mas pequefios de 2 y 2.2 kg38 (a
los que denominaremos a partir de ahora simplemente, de 2
kg) . Pretendemos conocer como tuvo lugar esta sustitucién y

como afectd a la competencia entre tipos de marcas.

Es interesante mencionar  que, segun diversos
andlisis realizados por asociaciones de consumidores vy
publicados en las revistas OCU-Compra Maestra, Ciudadano y
Eroski, no hay diferencias apreciables de composicién ni de
calidad entre las marcas de diferentes tipos. Ademas, los
paquetes de 2 kg permiten realizar, aproximadamente el
mismo numero de lavados gque los de 4, debido a que los
primeros son concentrados. Otra cuestién es si existen
diferencias en la calidad percibida por parte de los
consumidores, lo que explicaria las grandes diferencias de
precios y cuotas entre tipos de marcas y que sean
precisamente las marcas mas caras, las nacionales, las que

mé&s se venden.

En resumen, agrupando las alternativas segun el tipo

de marca comercial y segun el formato del paquete,

38Dejaremos fuera del andlisis, por su poca cuota de mercado y por la
diversidad de tamarios que comprende, el grupo de pagquetes de otros

formatos distintos a los de 2 y 4 kg.
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S

obtenemos 8 grupos o variedades de marcas, como se muestra
en el Cuadro 1, sobre los que realizaremos el andlisis

descriptivo de cuotas y precios.

5. Estadistica descriptiva de las cuotas y precios

de las variedades.

En la Tabla 1 se muestra la cuota de mercado y el precio
medio por paquete de los formatos de 2 y 4 kg y de los 4
tipos de marca’®. Se observa que el precio del paquete de 2
kg es ligeramente mayor que el de 4 kg. El precio de las
marcas nacionales es aproximadamente un 25% superior al de
los otros tres tipos de marcas, que tienen entre si precios
similares. Respecto a la cuota, la del formato de 4 kg es
ligeramente superior a la del de 2 kg, y entre tipos de
marcas el dominio corresponde claramente a las nacionales
que tienen el 79% de la cuota, seguidas de las de
distribuidor y de las segundas marcas. De entre las marcas
de distribuidor, las de supermercado superan claramente a

las de hipermercado (10.2 frente a 2.6%).

Para cada tipo de marca, la cuota en 4 kg es
superior a la de 2 kg En las nacionales y en las de
supermercado la diferencia es pequefia, mientras que en las
segundas y en las de hiper es del doble. Respecto a los

*

precios, mientras gque en las marcas nacionales y en las

391 precio de ambos formatos es comparable por paquete y no por kg, ya

que el numero de désis de lavado que proporciocnan es el mismo.
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segundas el formato de 4 kg es mas barato (en las segundas
considerablemente: un 15% de diferencia), en 1las de
distribuidor lo es el de 2 kg Esta diferencia de precios
parece indicar que las marcas de distribuidor, o bien
quieren competir de forma mas agresiva en el formato de 2
kg que en el de 4, o bien su posicidn competitiva es més
débil y la quieren compensar con un precio menor. En
cambio, las segundas marcas parecen apostar claramente por
el clasico formato de 4 kg, donde tienen una cuota de

mercado doble y un precioc medio un 27% inferior que en 2 kg

6. Evolucién temporal de 1las cuotas y de los

precios.

Los anteriores eran datos promedio de los afios 1992 y 1993.
En cambio, si nos fijamos en la evolucién de los mismos
datos por semestres, observaremos cosas interesantes. Como
se presenta en la Tabla 2 y en el Grafico 2, aunque el

consumo de detergentes se ha mantenido estable a lo largo

del tiempo, los paquetes de 2 kg han aumentado
considerablemente la cuota, un 42%, mientras que los de 4
kg la han disminuido en un 27%. Como los demas formatos han

variado muy poco, puede concluirse que se ha producido una
clara sustitucidén del formato de 4 por el de 2 kg. Esta
sustitucién se produjo con més intensidad entre el 1° y 2°
semestres de 1992 y continué de manera mas atenuada durante

1993.
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En cuanto a los precios (Tabla 2, Gré&ficos 7, 8, y
9), todas las variedades disminuyeron, pero mas las de 2
(un 7% comparando el precio medio de 1992 con el de 1993)
que las de 4 kg (un 3.9% entre los dos afios), de manera que
el diferencial de precios que existia entre ambos formatos
al principio del periodo practicamente desaparecié al final
del mismo, como se observa en la Tabla 2. El mayor descenso
se produjo entre el 2° y 3° semestres (las variedades de 4
kg incluso aumentaron de precio entre el 1° y el 2° y entre

el 3° y el 4° semestredl,

Para analizar la evolucidén de las cuotas y de los
precios por tipo de marca, es conveniente separarlas por
formato. En el Grafico 1 se observa que todas las
variedades de 4 kg perdieron cuota, excepto las segundas
marcas en el ultimo semestre. Por otro lado, todas las
variedades de 2 kg la ganaron. Todas las variaciones se
produjeron de manera mas acusada entre el 1° y 2°

semestres.

Dentro del formato de 2 kg, son las marcas
nacionales las que mas aumentan las ventas al principio del
periodo, ralentizando después su crecimiento (Grafico 3).
Esto podria indicar que el tirdén de los paquetes de 2 kg se
debié en principio a estas marcas, siendo posteriormente
aprovechado por los demas tipos, que aumentaron mas que las

nacionales en este formato. La anterior afirmacidén puede

40precios sin deflactar.
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verse mas claramente en el Grafico 5, en el que estén
representadas las cuotas de mercado de los tipos de marca
en el formato de 2 kg, donde se observa que las nacionales
pierden cuota continuamente y los demds tipos van ganando.
Dentro del formato de 4 kg, la tendencia general de las
variedades es de pérdida de ventas, excepto las segundas
marcas (ver Grafico 4). Observando las cuotas (Grafico 6)
las que mas resisten en este formato son 1las marcas
nacionales. Las de supermercado pierden cuota
constantemente a lo largo del periodo y las de hipermercado
la pierden en el Gltimo semestre. Las segundas, en cambio,
pierden al principio, luego se mantienen y aumentan

considerablemente al final.

La observacién de los precios nos muestra que éstos
descienden en ambos formatos y en todos los tipos de marca,
con dos excepciones: las marcas de hipermercado de 2 kg, en
el Ultimo semestre del periodo, y las segundas marcas de 4
kg a lo largo de los dos afios. Esta variedad pasé de ser la
mas barata del mercado a ser mas cara que las marcas de
distribuidor en cualquiera de los dos formatos (ver

Graficos 7, 8 y 9).

Del andlisis de la evolucidén de las cuotas y de los
precios, parece que fueron las marcas de distribuidor,
sobre todo las de supermercado, las que mas rapida vy
decididamente cambiaron del formato de 4 al de 2 kg Esto se

observa en gque sus cuotas son las que mds crecen en 2 kg y

116



las que méds decrecen en 4 kg. Ademas, al contrario de 1lo
que sucede en las segundas marcas y en las nacionales, los
precios en las marcas de distribuidor son més bajos en el
formato de 2 que en el de 4 kg. Las nacionales, que
aparentemente se iniciaron con fuerza en el formato de 2
kg, perdieron cuota en este formato y se mantuvieron en el
de 4, quizd por temor a perder posicidn competitiva global
frente a las marcas de distribuidor. Las segundas marcas
mostraron un comportamiento curioso. En el formato de 4 kg
subieron su precio considerablemente (un 28% entre el 1° y
el 4° semestre), pasando de ser un 25% mas baratas que las
de distribuidor en este formato a tener un precio superior.
A pesar de ello mantuvieron y aumentaron sus ventas en la
mitad y al final del periodo, coincidiendo con el aparente
abandono del formato de 4 kg por parte de las marcas de
distribuidor. Es como si a las segundas marcas les
desapareciera el competidor m&s cercano en 4 kg y se
encontrasen con la posibilidad de aumentar se precio y sus
ventas a la vez. Al mismo tiempo, 1las segundas marcas
pasaron de tener una cuota residual en el formato de 2 kg
en el primer semestre a un 3% en el Ultimo. De lo anterior
se deduce gque las marcas nacionales iniciaron el cambio de
4 a 2 kg, pero que al ver que las de distribuidor buscaban
posiciones en éste, no quisieron abandonar el de 4 kg Las
marcas de distribuidor mejoraron claramente su posicidn en
el formato de 2 kg, perdiendo cuota en el de 4 y las

segundas marcas mejoraron en ambos.
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La sustitucién del formato de 4 por el de 2 kg es
fuerte al principio del periodo pero aminora al final, como
ya hemos indicado. Parece, pues, que hay una resistencia de
los consumidores al cambio. Dadas las ventajas del nuevo
formato frente al clésico, tanto para los fabricantes, como
para los distribuidores y los consumidores?l, 1la uanica
explicacién a 1la no desaparicién del formato de 4 kg
proviene de los consumidores, bien por la diferencia de
precios entre ambos formatos o bien por que no acaban de
creerse que ambos formatos sirven para lavar la misma
cantidad de ropa. Lo primero explicaria que los precios de
los paquetes de 2 kg convergieran paulatinamente con los de
4. Pero dado que ni aun asi se logra acabar con el formato
grande, parece que esa '"preferencia por la cantidad de

polvo" existe y que la innovacién en el producto presenta

41Ventajas de coste de fabricacién, al necesitar menos cantidad de
materia prima, Yy de manipulado, almacenaje y transporte al ser un
paquete de menor tamafio y peso. Los fabricantes de marcas nacionales
invirtieron gran cantidad de recursos en publicitar el nuevo formato,
minimizando e incluso anulando las inversiones en el de 4, como
muestran los datos de inversiones publicitarias recogidos por la

empresa Infoadix, S. A..
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cierta resistencia en el mercado??. Por otro lado, el que
ambos formatos disminuyeran sus precios, junto con el hecho
de que la demanda total no aumente, configuran un mercado

en madurez en el que la competencia es alta.

7. Evolucidn por tipo de tienda.

Entre la informacién recogida en el panel aparece el tipo
de tienda donde la compra ha sido realizada, aunque no el
nombre comercial del establecimiento. Aparecen 7 tipos:
hipermercados, supermercados, tiendas de alimentaciédn,
droguerias, economatos y cooperativas, grandes almacenes y
resto de lugares. Como se observa en la Tabla 4, en los
supermercados se realizan mas de la mitad de las compras,
en los hipermercados una cuarta parte, en las droguerias
poco mas de un 10%, y entre los demds lugares suman el

restante 10%.

Los dos formatos no se venden por igual en las
distintas tiendas. En la Tabla 5 se observa que el formato
de 2 kg se vende més (de lo que le corresponderia teniendo

en cuenta su cuota respecto al de 4) en los supermercados y

42pyiste un cierta relacién entre la edad de los consumidores y la
preferencia por wuno u otro formato. Los mas jovenes muestran
preferencia significativa por el de 2 kg mientras que los mas mayores
la muestran por el de 4, como demuestra el test de independencia de la
12 en una tabla cruzada entre ambas variables. Es la unica variable

sociodemogrdfica a la que se le ha encontrado relacién con el formato

del paquete.
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en las tiendas de alimentacién?3, y el de 4 mas en los
hipermercados Yy en las droguerias. Ademés, estas
diferencias son significativas, como nos muestra el test de
la X2. A falta de mas informacidén, esto puede ser atribuido
a razones de espacio de almacenamiento, que es menor en los

super que en los hiper.

Tampoco todos los tipos de marca se venden por igual
en las distintas tiendas. Ya hemos mencionado que
Unicamente los hiper y supermercados comercializan marcas
de distribuidor {(las 8 compras gque aparecen en "resto de
lugares" pueden ser debidas a que en esta categoria de
tienda esté recogido algin hibrido de supermercado). Aparte
de esta condicidn, vemos que las segundas marcas se venden
menos (de nuevo, de lo que les corresponderia bajo la
hipdtesis de independencia) en los hiper y en los super,
las nacionales mé&s en hiper y droguerias y las de
distribuidor, més en los super que en los hipermercados.
Las razones por las que esto ocurre pueden ser variadas e
interesantes de estudiar, pero se alejan de los objetivos

de este trabajo*.

Analizando la evolucidédn temporal de las cuotas de

los tipos de tiendas por semestres (Tabla 7), se observa

43No comentaremos los resultados para los economatos y cooperativas,
grandes almacenes y resto de lugares por tener una cuota de mercado muy

pequena.

44cavero (1994) realiza un interesante estudio sobre este tema.
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que aumentan en los hipermercados, disminuyen en las
tiendas de alimentacién vy droguerias y se mantienen
constantes en los supermercados. Esta evolucidén no fue
homogénea para 1los dos formatos de detergente. En el
Grafico 10 se observa que en los hipermercados el avance
del formato de 2 kg y el retroceso del de 4 fue constante,
mientras que en los super la tendencia cambid en el Gltimo
semestre, aumentando los de 4 y disminuyendo los de 2 kg.
Tampoco fue homogénea para los distintos tipos de marca,
como se observa en el Grafico 11. Mientras que las segundas
marcas comenzaron perdiendo ventas y luego se mantuvieron
constantes en hiper y supermercados, mantuvieron una
tendencia al alza en las tiendas de alimentacién vy
droguerias (debido fundamentalmente al formato de 2 kg).
Las marcas nacionales crecieron, con altibajos, en hiper y
en super y decrecieron constantemente en tiendas de
alimentacién y en droguerias. Las marcas de distribuidor,
por otro lado, crecieron ligeramente en los hiper vy
decrecieron, también levemente, en los supexr, en ambos

casos con altibajos.

Resumiendo, podemos decir que los formatos de 2 kg
se impusieron frente a los de 4 kg mas en hiper vy
supermercados que en otros tipos de tiendas, aunque esta
tendencia cambio de direccidén en los supermercados en el
ultimo semestre. Las segundas marcas disminuyeron ventas en
hiper y super y aumentaron en los demas establecimientos.

Las nacionales crecieron en hiper y supermercados y las de
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distribuidor crecieron, con altibajos, en las dos tiendas
en las gque se venden. Parece pues que el comportamiento de
las variedades, en lo que respecta a las ventas, es
semejante en los hiper y supermercados por un lado, y en

las demads tiendas por otro, y distinto entre ambos grupos.

En cuanto a los precios, estos son claramente mas
bajos, Yy  por este orden, en los hipermercados,
supermercados, resto de lugares, economatos y cooperativas,
tiendas de alimentacién, droguerias y grandes almacenes,
como se observa en la Tabla 8. A este respecto es
conveniente mencionar que aungue la ordenacién de las
tiendas en cuanto a precios se mantiene para cada una de
las variedades, existe un "efecto composicién" gque merece
ser tenido en cuenta. Como sefiala Cavero (19924), 1la
diferencia en los precios medios de los detergentes gue se
venden en diferentes tipos de tiendas se debe en parte a la
distinta composicidén de variedades que ofertan, y no sdélo
al hecho de que la misma variedad sea mas cara en un tipo

de tienda gue en otro.

Por tanto, hay que proceder con cautela cuando se
comparan precios entre tipos de tiendas. Asi por ejemplo,
las segundas marcas de 2 kg son mas caras en los super que
en las tiendas de alimentacién y que en las droguerias,
mientras que los precios medios de los super son menores
que los de ambos tipos de tiendas. También se observa que a

pesar de que los precios medios de cada una de las
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variedades son menores en las droguerias que en las tiendas
de alimentacién, el precio medio total es mayor en las
primeras que en las segundas. Esto es consecuencia de que
en las droguerias predominan las marcas nacionales mientras
que en las tiendas de alimentacién se venden

considerablemente las segundas marcas de 2 kg.

La evolucidn temporal de los precios en la tiendas
muestra que estos sufrieron oscilaciones (ver Graficos 12 y
13). En los hipermercados estas oscilaciones parecen estar
fuertemente relacionadas con los movimientos de las cuotas
de las marcas nacionales de 2 kg. Asi, ambas magnitudes
suben en el 2° y 4° semestre y bajan en el 1° y el 3°. En
los supermercados los precios medios subieron fuertemente
entre el 1° y 2° semestres, bajaron fuertemente entre el 2°
y el 3° y mas suavemente entre el 3° y el 4°. La subida
parece obedecer también a un efecto composicidn: 1la
sustitucién de las marcas nacionales de 4 kg. por

nacionales de 2 kg.

Por tanto, como ya hemos mencionado antes, en ambos
tipos de tienda parece que las marcas nacionales de 2 kg
iniciaron una ofensiva de oferta (no tanto de precios)
entre el 1° y 2° semestres que provocd, por el efecto
composicidén, que los preclos medios de los detergentes en
ambos tipos de tiendas subieran en estos semestres. En las
demas tiendas, las disminuciones de precios son, en

general, constantes durante el periodo. La bajada en las
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tiendas de alimentacidén entre el 2° y 3° semestres también
parece deberse a una sustitucién de marcas nacionales por

segundas marcas.

En resumen, del andlisis de las cuotas y de los
precios en las tiendas, se desprende que ambas magnitudes
variaron de unas a otras. Las variaciones en los precios
parece que se debieron a cambios en la mezcla de variedades

o cuotas de variedades por tipo de tienda.

Por dltimo, en la Tabla 9 se muestra un andlisis de
regresién miltiple en el gue el precio del paquete, en
logaritmos naturales, depende del semestre en el que tuvo
lugar la compra, el formato, el tipo de marca y la tienda
{las 4 principales) donde se realizdé la compra. Esta
regresidén explica un 48% de la variacidén de los precios, a
pesar de incluir solo variables dicotémicas, y todos los
coeficientes, excepto el de la dicotémicas del segundo
semestre? son significativos a los niveles usuales. El
andlisis multivariante reproduce conclusiones similares a
las que se llega mediante los analisis individualizados por

variable.

4510 que significa que las diferencias de precios entre el primer y

segundo semestre no son significativas en la categoria omitida
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8. Comentarios finales.

Hemos visto que las 77 alternativas que los consumidores
eligen en el mercado pueden agruparse en 8 variedades bajo
la doble dimensién del formatoc o tamafic del paquete y del
tipo de marca comercial. Un aspecto curioso es que, a pesar
de que parece que las diferencias en la calidad intrinseca
de las marcas no son altas, segin informan analisis
realizados por diversas asociaciones de consumidores, los
precios y las cuotas de las 8 variedades son muy diversos.
Todavia lo es mé&s el que sean precisamente las marcas més
caras, las nacionales, las que dominan claramente el
mercado. La explicacidén para que los consumidores estén
dispuestos a comprar estas marcas pagando un precio que, en
media, es un 30% superior al de las demas variedades, puede
ser que la calidad percibida es distinta. Este argumento
justificaria las enormes cantidades que las marcas
nacionales gastan en publicidad, y que las lleva a situarse
entre las primeras en el ranking nacional de empresas

anunciantes.

En el mercado estd teniendo lugar una sustitucién
del formato clésico de 4 kg por el mds pequefic y
concentrado de 2 kg. La sustitucidén es iniciada por las
marcas nacionales, que posteriormente se frenan y son
relevadas por las de distribuidor, mientras las segundas
marcas aumentan cuota en émbos formatos. Esta sustitucién

es muy fuerte al principio del periodo pero se ralentiza
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hasta casi pararse al final. Seria interesante estudiar méas
profundamente cuales son las causas que impiden que el
formato <clésico desaparezca, dadas las aparentemente
evidentes ventajas del formato nuevo y teniendo en cuenta
gue durante los dos afios analizados las inversiones
publicitarias en el mercado fueron dirigidas, de forma casi
exclusiva, a promocionar el formato concentrado. Un
argumento que podia explicarlo, el mayor precio del formato
pequefio (teniendo en cuenta que ambos formatos permiten
lavar la misma cantidad de ropa, como se indica en los
propios paquetes), pierde fuerza cuando se observa que a
pesar de que el precio de 1las dos variedades acaba
convergiendo, el formato clésico se mantiene con fuerza en
el mercado. Otro argumento alternativo, a falta de un mayor
conocimiento dei mercado, puede ser que los consumidores no
acaban de creerse que un paquete de 2 kg pueda lavar tanto
como uno de 4%. Parece pues que si bien la publicidad
puede convencer a los consumidores de que las marcas
nacionales son mejores gue las demas, no los ha podido
convencer de que el paquete de 2 kg cunde igual que el de

4.

Todas las variedades disminuyen los precios, excepto
las segundas marcas de 4 kg, que pasan de ser las mas

baratas del mercado a venderse a un precio superior a de

46E] hecho de que sean las amas de casa de mds edad las que menos

aceptan el formato de 2 kg puede apoyar este argumento.
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las de distribuidor. A pesar de ello logran mantener e
incluso aumentar la cuota de mercado. Un explicacién puede
ser que, al dedicarse las marcas de distribuidor al formato
de 2 kg y abandonar el de 4, las segundas marcas se
quedaron en este Ultimo sin competencia directa: dado que
su diferencial de precio con las nacionales era muy alto,
éarece que tenian margen suficiente para aumentarlo sin por

ello perder cuota de mercado.

En el mercado hay 7 tipos de tiendas que se
diferencian considerablemente en cuota de mercado y en
precios, aunque hemos visto que las diferencias en los
segundos obedecen en cierta medida a un 1llamado "efecto
composiciéﬁ" de la cuota, o mezcla de variedades en las
distintas tiendas. La competencia entre las variedades es
distinta en los diferentes tipos de tienda, aunque parece
que los hiper y supermercados por un lado, y las tiendas de
alimentacién y droguerias por otro, muestran pautas
homogéneas. Las ventas de los hipermercados aumentaron
ligeramente durante el periodo a costa de la de las tiendas
de alimentacién y las droguerias. El1 formato de 2 kg se
consolidé mas en los hiper y supermercados, como también lo
hicieron las marcas nacionales. Las marcas de distribuidor
tienen mas importancia en los super que en los

hipermercados.

Es interesante sefialar que si bien en el producto

existe wuna relacidén positiva entre precio y cuota de
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mercado, no es asi en las tiendas, siendo las ma&s baratas

las que venden mas. En resumen, parece que nos hallamos en

un mercado maduro con competencia alta entre formatos y

tipos de marca, que se manifiesta en que las ventas

permanecen constantes y los precios disminuyen.
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Cuadro 1. Clasificacién de las alternativas del conjunto de
elecciédn de los hogares en ocho variedades.
Tipo de Marca
Segundas Nacionales Distribuidor
marcas
Hiper- Super-
mercado mercado
2 kg Segundas Marcas Marcas de | Marcas de
marcas de 2|nacionales de|hiper. de 2|super. de
kg 2 kg kg 2 kg
Formato
4 kg Segundas Marcas Marcas de | Marcas de
marcas de 4 |nacionales de|hiper. super.
kg 4 kg de 4 kg de 4 kg

Tabla 1. Cuota de mercado y precio medio del paquete por formato y

tipo de marca.

2 kg 4 kg Total
Cuot Precio Indice |Cuota Precic Indice Cuota Precio Indice
a % Medio sobre % Medio sobre % Medio sobre
Precio Precio Precio
Medio=1 Medio=1 Medio=1
00 00 00
Segundas 2.3 636.0 90.7 5.5 528.7 75.4 7.8 564.3 80.4
Nacionales 36.9 747.8 106.6 42.4 722.9 103.1 79.4 737.8 105.2
Hiper 0.7 508.1 72.4 1.9 570.8 81.4 2.6 556.0 79.3
Super 4.3 527.2 75.2 5.7 582.3 83.0 10.2 558.7 79.6
Total 46.0 718.2 102.4 54.2 686.6 97.9 100.0 701.3 100.0
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Tabla 2. Evolucién de la cuota de mercado y del precio medio por

paquete por semestre. Formatos de 2 y 4 kg.

Semestres
Cuotas
Formato Sem 1 Sem 2 Sem 3 Sem 4 Total 2
anos

2 kg 31.1 40.9 44.5 43.9 40.0
4 kg 59.1 49.7 46.9 44.9 50.2
Otros 9.7 9.3 8.6 11.0 9.8
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Total semestre sobre periodo 2 afios

25.3 25.8 24.1 24.7 100.0
Precios
2 kg 750.3 743.2 700.2 688.4 718.2
4 kg 691.1 707.1 665.3 678.3 686.6
Diferencial 2-4 kg

59.2 36.1 34.9 10.1 31.6
fndice sobre precio medio mercado
2 kg 107.1 106.1 99.9 98.2 102.5
4 kg 98.6 100.9 94.9 96.8 97.9
Diferencial 2-4 kg

8.5 5.2 5.0 1.4 4.6
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Tabla 3. Evolucién de los precios medios en cada una de las 8

variedades.
Semestres
Sem 1 Sem 2 Sem 3 Sem 4 Total 2

afios

2 kg Sg 679.6 654.0 666.7 588.4 598.6
Nc 772.6 768.4 740.6 721.2 712.1

H 616.1 486.1 466.3 580.2 477.7

] 518.6 568.9 518.6 508.1 496.2

4 kg Sg 461.0 501.4 541.1 589.7 493.1
Nc 750.3 746.1 696.5 708.7 693.8

H 578.3 566.8 579.8 555.7 549.9

S 600.5 601.1 558.2 558.3 560.4

Tabla 4. Cuota de mercado y precio medio del paquete en los

establecimientos comerciales.

Tipo de tienda Cuota Precio medio
Hipermercado 26 647.2
Supermercado 51 701.3
Tda. de aliment. 3 762.3
Drogueria 11 790.7
Econ. y coop. 1 741.5
Grandes almac. 0.6 806.5
Resto 5.6 719.1
Total 100.0 700.6
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Tabla 5. Compras por tiendas y formato.

Tipo de tienda 2 kg
Reales Esperadas Reales Esperadas |[Totales

(1)
Hipermercado 422 476 652 598 1074
Supermercado 887 827 979 1038 1866
Tda. de al. 80 51 35 64 115
Drogueria 169 202 287 253 456
Econ. y coop. 15 19 28 24 43
Grandes almac. 20 12 7 15 27
Resto 71 77 101 95 172
Total 1664 1664 2089 2089 3753

v2(6 g.1.)=70.12 (p<0.000)

Notas:

{1) Ventas esperadas bajo la hipdtesis de que el formato es
independiente del tipo de tienda
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Tabla 6. Ventas en las tiendas segun el tipo de marca.

Segundas Nacionales Distribuidor |Totales
Tipo de tienda |Reales Esp. Reales Esp. Reales Esp.
(1) (1) (1)
Hipermercado 48 85 933 853 a3 136 1074
Supermercado 113 147 1379 1482 374 236 1866
Tda. de al. 41 9 74 91 0 15 115
Drogueria 32 36 424 362 0 58 456
Econ. y coop. 0 3 43 34 0 5 43
Grandes almac. 0 2 27 21 0 3 27
Resto 61 14 103 137 8 21 172
Total 296 296 2981 2981 476 476 3753

x2(12 g. 1.)=528.2 (p<0.000)

Notas:

{1) Ventas esperadas bajo la hipdtesis de que el formato es
independiente del tipo de tienda

Las segundas marcas vendidas en hiper y super son en su

inmensa mayoria del formato de 2 kg
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Tabla 7. Evolucién de la cuota de

mercado en las tiendas.

Tienda Sem 1 Sem 2 Sem 3 Sem 4 Media

2 afos
hiper 26.7 29.0 27.8 31.0 28.6
super 49.8 47.5 51.3 50.4 49.7
tda alt 3.1 3.4 3.9 1.9 3.1
drog 15.0 13.6 10.1 9.7 12.2
econ-coop 1.4 1.5 1.0 0.7 1.1
g alm 0.1 0.8 1.4 0.5 0.7
resto 4.0 4.1 4.5 5.8 4.6
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Tabla 8. Precios medios por paquete de las variedades en las

tiendas.
2 kg 4 kg
Segun— Nacio Hiper Super |[Segun Nacio- Hiper Super |Total
das - -das nales
nales

hiper 402 663 567 - 362 680 497 -1 647.2
super 468 746 - 585 660 767 - 524 701.3
t alt 688 818 - - 651 824 - -1 762.3
drog 684 796 - - 645 812 - -1 790.7
ec-coop 525 728 - - - 780 - -1 741.5
g alm - 771 - - - 819 - -| 806.5
resto 663 738 - - 641 770 - -1 719.1
Todas 519 728 567 585 638 750 497 5241 700.6
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Tabla 9. Regresién del precio del paquete de detergente sobre las

variedades, el tipo de tienda y el semestre de la compra.

Variable dependiente ILn{precio del paquete)
Variables explicativas Coeficiente Sig.
(L

SEMESTRE2 .010

SEMESTRE3 -.043 *x
SEMESTRE4 -.043 **
PESO 2 KG .029 **
MARCA NACIONAL .295 **
MARCA SEGUNDA -.092 **
MARCA HIPER .103 **
HIPERMERCADO -.200 **
SUPERMERCADO -.077 *
TDA. ALIMENTACION .064 *x
CONSTANTE (2) 6.401 **

Significatividad: * sig. al 10%; ** sig. al 5%
R-cuadrado ajustado = (.48

F = 329.80 (p< .0000)

N = 3510 (3)

Notas:

(1) Todas las variables toman el valor 1 si la compra ha
sido en el semestre, del peso, del tipc de marca
coprrespondiente, o en la tienda indicada, y 0 en caso
contrario.

(2) El valor de la constante corresponderia al precio, en
logaritmos naturales, de una marca de supermercado, de 4
kg, en una drogqgueria y en el primer semestre del periodo.
Los coeficientes indican diferencias relativas sobre el
valor de la constante.

(3)Se ha excluido las compras en economatos y cooperativas,
grandes almacenes y resto de lugares.
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Grafico 1. Evolucién de cuotas de mercado de las 8 variedades.
Compras totales en el semestre=100.

Cuotas
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Grafico 2. Evolucidn de las compras por formato
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Grafico 3. Evolucién de las ventas en

el formato de 2 kg
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Grafico 4. Evolucidn de las compras

dentro del formato de 4 kg
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Grafico 5. Evolucién de las cuotas de mercado en el formato de 2
kg (total compras 2 kg=100)
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Grafico 6. Evolucidén de las cuotas de mercado en el formato de 4
kg (total compras 4 kg=100)
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Grafico 7. Evolucién del precio medio por paquete
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Grafico 8. Evolucién del precioc medio por paquete en el formato
de 2 kg
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Grafico 9. Evolucién del precio medio por paquete en el formato
de 4 kg
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Grafico 10. Evolucidén semestral de las compras en los tiendas, por
formato.
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Grafico 11, Evolucién temporal de las ventas de cada tipo de marca
en los principales tipos de tienda.
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Grafico 12. Evolucién temporal de los precios en las tiendas por
formatos.
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Grafico 13. Evolucidn temporal de los precios en las tiendas por
tipo de marca.
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CAPITULO 3

LA RELACION ENTRE LEALTAD Y ELASTICIDAD-PRECIO.
UN ANALISIS EMPIRICO.

1. Introduccién.

¢Cudles son las consecuencias de la existencia de lealtad
hacia las marcas?. (Puede la 1lealtad proporcionar mas
beneficios a las empresas?. (En qué grado?. :Es capaz de
disminuir 1la elasticidad-precio de los consumidores?.
;Cuanto?. ¢(Quiénes son los consumidores mas leales?. La
respuesta a estas preguntas proporciona a las empresas una
informacidén importante aprovechable para comercializar
mejor sus productos. Por ejemplo, si los consumidores de un
producto se diferencian en el grado de lealtad y una
empresa es capaz de conocer el perfil de los leales y no
leales y de estimar la respuesta al precio de ambos grupos,
puede practicar una politica de comercializacidn
diferenciada mediante promociones dirigidas a uno de los

grupos pero no al otro.

La lealtad y la competencia

El papel gue juega la lealtad en la competencia y en los
beneficios de las empresas, es mencionada a menudo, pero
pocas veces se hace de forma rigurosa y profunda. En

general se relaciona con factores sicoldégicos mas que con
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econdmicos, con lo que se relativiza su importancia en el
analisis de la competencia entre productos o marcas. La
lealtad de las marcas y la lealtad de los consumidores son
como las dos caras de una misma moneda. La lealtad de los
consumidores se manifiesta en el mercado en relacién a una
o mas marcas. Pero para conocer como la lealtad afecta a la
competencia es interesante saber si estd concentrada en
unas pocas o en cambio se distribuye entre todas las
marcas. Si esta concentrada, las marcas con alto indice de
lealtad tienen una fuerte ventaja competitiva sobre las
demds. Estas Ultimas tienen que repartirse a la parte no
leal del mercado, y por tanto habrd dos tipos de
competencia: baja entre las marcas con alto grado de
lealtad y entre éstas y las que lo tienen bajo, y alta
entre las gque tienen un bajo grado de lealtad. Si en cambio
la lealtad estd distribuida entre todas las marcas, la
competencia en el mercado serd Dbaja para todas 1las
empresas, al menos a corto plazo, y estard basada en la

conquista de los consumidores no leales.

La lealtad y los beneficios.

La hipétesis basica de comportamiento de la empresa es que
tiene como objetivo obtener el maximo beneficio. Este
beneficio se puede conseguir obteniendo mayores ingresos
por la venta de sus productos o reduciendo costes. A su

vez, los ingresos pueden incrementarse vendiendo mas
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unidades o vendiéndolas a un precio m&s alto. En un
contexto de Mercade en el que las transacciones son
repetidas?’, las unidades vendidas por una empresa pueden
descomponerse en el producto del numero de clientes por el
nimero medio de veces que el cliente repite comprando 1la
misma marca (supongamos que solo se compra una unidad). A
través de la descomposicién de las ventas en unidades hemos
llegado a ver la importancia de la tasa de repeticién de
los clientes en el beneficio. Ademés, incrementar las
unidades vendidas a través de la repeticién es menos
costoso que hacerlo mediante la captacién de nuevos

clientes, pues lo segundo suele requerir mayor esfuerzo?s,

Ya hemos visto como la lealtad proporciona a 1las
empresas mas ventas con menores costes. Pero también hemos

mencionado que otra forma de aumentar los beneficios es

47como asi ocurre en la inmensa mayoria de los mercados: desde el pan o
el periddico que se compra todos los dias, hasta la vivienda que se
puede comprar dos o tres veces en la vida, pasando por los automéviles,

las vacaciones, las transacciones bancarias, etc

48pensemos por ejemplc en los esfuerzos necesarios para abrir un
negocio nuevo en contraposicidén con los necesarios para mantenerlo. Por
otro lado, la inversién publicitaria necesaria para ampliar la base de
clientes es generalmente superior a la necesaria para mantenerlos
{también llamada publicidad de refuerzo). Hay, por supuesto,
excepciones. Los negocios puramente turisticos o situados en lugares
frecuentados por clientes que dificilmente podrian repetir, pueden
obtener mayores beneficios captando a consumidores una sola vez que
pretendiendo que vuelvan. Esto explica el que los productos y servicios

que se venden en estos lugares sean generalmente mds caros y peores.
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vendiendo a dn precio m&s alto. Con frecuencia se argumenta
que los consumidores leales estan dispuestos a pagar un
precio superior que los gque no los son, o que las empresas
con un alto grado de lealtad pueden vender sus productos a
un precio mayor que las que no lo tienen. Un argumento que
justifica esta disposicidén de los consumidores a pagar mas
es el ahorro en costes que supone comprar repetidamente,
bien sea la misma marca, a la misma empresa o0 en la misma
tienda. Este ahorro proviene de una reduccién en el tiempo
requerido en el proceso de decisidén y en el riesgo asociado
a comprar un producto nuevo, aparte de otras razones
afectivas de caracter sicolégico gue ha menudo se dan?. Es
méds, la elasticidad-precio es considerada a menudo como una

medida de la intensidad de la lealtad.

Si el mercado puede ser segmentade en grupos de
consumidores con distinta elasticidad-precio, los
beneficios de la empresa pueden aumentar practicando una
politica de diferenciacidén. Vedmoslo con un ejemplo. La
funcidén de demanda de una marca es Q=100-2P (Q: numero de
unidades vendidas, P: precio), siendo 10 el coste por
unidad vendida. Las ventas y 1los beneficios que se
obtendrian para unos precios de 20, 25 y 30 aparecen en las

columnas 2 y 3 de la tabla siguiente.

4%Yno de los objetivos de la politica de marca, buscado generalmente a
través de la publicidad, es que el consumidor se identifique
sicolégicamente con la marca, de manera que ésta pueda llegar a ser

considerada como un rasgo que define, en cierta manera, al individuo.
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Supongamos, en cambio, que la demanda no fuese
homogénea, habiendo un grupo de consumidores, a los que
podemos llamar leales, con una funcidén de demanda Q1,=100-P
(por tanto, tienen elasticidad-precio menor) y otro, al que
podemos llamar no leales, con una funcidén de demanda
ONz,=100-3P (con mayor elasticidad-precio). En las columnas
4, 5, 6'y 7 de la siguiente tabla encontramos la demanda y

beneficio que se obtendrian para los precios mencionados.

Esta es la tabla de demanda y beneficios que se
obtendria para diversos precios y las tres funciones de

demanda (ver en Grafico 1 una representacidén grafica de las

demandas) .
Mercado homogéneo Mercado no
homogéneo
Precio Q B° Q1, By, ONL B°NL
20 60 600 80 800 40 400
25 S0 750 75 1125 25 375
30 40 800 70 1400 10 200

Si el mercado es homogéneo y la marca se vende a un
precio de, por ejemplo, 25 los beneficios seradn 750. Si en
cambio el mercado no es homogéneo y se vende a ese mismo
precio, los beneficios seradn 1125+375=1500. Y por ultimo,
sl la empresa es capaz de practicar una politica comercial
diferenciada vendiendo el producto a dos precios distintos
(por ejemplo, bajo una marca con buena imagen para 1los

leales a un precio de 30, y bajo una marca desconocida y
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promocionada para los no leales a un precio de 10), sus
beneficios pueden llegar a ser 1400+400=1800. A través del
anterior ejemplo tan solo se pretende poner de manifiesto,
(sin querer entrar mas profundamente en las posibilidades,
otras ventajas y desventajas de la diferenciacidén) los
beneficios adicionales que puede proporcionar la
identificacién de segmentos de consumidores con distintas

funciones de demanda o elasticidad-~precio.

Lealtad y repeticidn

Aunque repeticién y lealtad no son exactamente lo mismo,
ambos conceptos estdn estrechamente relacionados. Con
frecuencia, la lealtad se mide a través de la tasa de
repeticién de una marca en una secuencia de compras. En
esta aproximacidén, la lealtad se mide a través del
comportamiento del individuo en el mercado, aungue hay gque
diferenciar la repeticién debida a la lealtad de la debida
a factores aleatorios, «como gue una marca este con
frecuencia en promocién y sea comprada por ese motivo’0.
Otra forma de medirla es a través de las actitudes de los
consumidores hacia las marcas, investigadas generalmente a

través de técnicas sicolégicas o sicométricas, o mediante

50gn este caso hablariamos mas bien de "lealtad al precio mas bajo" o

"a la marca que este en promocidén".
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entrevistas o cuestionarios gque miden la intencién de

compra’!,

La lealtad en diversas disciplinas.

La lealtad hacia las marcas es un tema que ha sido objeto

de interés en diversas disciplinas.

Desde la Economia, mas concretamente desde 1la
Organizacién Industrial, sdélo en los ultimos afios se ha
considerado la importancia de la lealtad en el analisis de
la competencia entre las empresas. El origen de la lealtad
se sitda en la existencia de costes asociados al cambio de
marca o de proveedor. Estos costes pueden deberse bien a
caracteristicas naturales del mercado o del producto, o
bien a actuaciones premeditadas de las empresas. Un
resultado interesante obtenido por Klemperer (1987) y que
puede servir como ilustracidén de este tipo de trabajos, es
que los beneficios obtenidos por las empresas en un
equilibrio no cooperativo en un oligopolio con costes de
cambio de marca es el mismo que el obtendrian cooperando en
un mercado sin este tipo de costes. Ademas, si se
consideran dos periodos repetidos, la estrategia de 1las
empresas es ganar cuota de mercado en el primer periodo, 1lo
que las lleva incluso a fijar precios por debajo del coste,

y cargar precios de monopolio en el segundo.El origen de la

Slyer por ejemplo, Berné (1994}).
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lealtad ha sido explicado, desde la Sicologia, a través de
los mecanismos gque refuerzan la preferencia de los
individuos por las marcas, las empresas o las tiendas, pero
no se han analizado sus consecuencias econdémicas,
seguramente por estar estas fuera del alcance de la

disciplina.

El concepto de lealtad y su importancia para las
empresas ha sido tradicionalmente estudiado en el
Marketing. Las empresas con un alto indice de lealtad gozan
de una ventaja en el mercado, pues tienen una clientela
"incondicional”, fija y estable, que ademas esta dispuesta
a pagar mas por sus productos, como ya hemos mencionado.
Generalmente lealtad se asocia a <calidad, servicio,
garantia e imagen de marca. Aungque estos conceptos pueden
ser fuente de lealtad, no deben confundirse, pues 1la
primera es consecuencia de las deméds. Las investigaciones
en el marketing se han centrado sobre todo en medir el
grado de lealtad de los consumidores y de las marcas a
través del analisis de secuencias de compras y en
contrastar su importancia explicativa en la eleccién de

marca.

El interés de este trabajo radica en el analisis de
las consecuencias de la existencia de consumidores leales
sobre la elasticidad-precio de los productos. Este andlisis
es realizado midiendo el efecto del precio en la demanda de

los consumidores leales en contraposicidén con la de los no
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leales. Ademas, intentamos averiguar si el efecto es
diferente para las distintas marcas, informacién que puede
permitir a la empresa conocer, por ejemplo, el éxito
conseguido en la diferenciacién de sus productos o marcas
frente a las. de 1la competencia. Pretendemos también
caracterizar a los consumidores leales y a los no leales a
través de variables sociocdemogréficas, de uso del producto
y de hébitos de compra y dentro de los primeros, a los
leales a cada una de las marcas, con el fin de poder
emplear la lealtad como una variable de segmentacidn

efectiva.

El trabajo estd organizado como sigue. En la Seccidn
2 se revisa la literatura que ha analizado 1la relacidén
entre lealtad y sensibilidad al precio, en la 3 se presenta
la base de datos sobre la que se va a realizar el andlisis
empirico y el mercado del que provienen; en la seccidn 4 se
lleva a cabo el analisis empirico, en el gue se segmenta la
demanda del mercado en funcién de la lealtad, se
caracteriza a los segmentos, se estima el efecto de 1la
lealtad y se comentan los resultados obtenidos. Por ultimo,
en la seccidén 5 se mencionan las conclusiones generales y

los comentarios finales.

2. Revisidén de la literatura.

Como ya hemos mencionado, aunque lealtad se asocia con baja

elasticidad-precio, pocas veces se ha analizado
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empiricamente esta relacidén, y cuando se ha hecho, los
fesultados obtenidos han sido conflictivos. Como muestra,
Massy Yy Frank (1965) no encontraron diferencias
significativas entre élasticidades-precio promocionales y
publicitarias entre familias con diferentes grados de
lealtad. Frank (1965) tampoco encontré evidencia empirica
para soportar la hipétesis de que los consumidores leales
se diferenciaban de los no leales en su respuesta a
actividades promocionales. Usando datos individuales, Starr
y Rubinson (1978) hallaron, en cambio, una relacidén inversa
entre lealtad y elasticidad-precio, comparando la magnitud
de ésta ultima entre marcas que tenian diferentes grados de

lealtad.

Por otro lado, Neslin et al. (1985), utilizando
también datos individuales, analizaron el efecto de las
promociones en el aumento de las ventas y la diferencia
entre grupos de consumidores leales y no leales 'y
encontraron que el efecto dependia del producto estudiado:
mientras que en el papel higiénico no hallaron diferencias,
en el café los leales incrementaban la cantidad comprada
mas que los no leales. McCann (1974), con datos agregados
concluyd, en cambio, que cuando los consumidores centran
Sus compras en unas pocas marcas son mas sensibles a los

cambios en el precio que cuando las reparten entre varias.

Krishnamurthy y Raj (1991) consideran que los

aparentemente inconsistentes resultados de la literatura
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se deben a que se han analizado diferentes etapas en la
decisién de compra: mientras que Star et al. (1978) se
basan en la decisidén de eleccidén de marca, Neslin et al.
(1985) lo hacen en la decisidén de cuantas unidades o que
tamafio de paquete comprar. Por su parte, los estudios
agregados no permiten distinguir estas dos etapas y por
tanto sus conclusiones depender de que decisidén de las dos
domina. Estos autores analizan las dos etapas por separado
y encuentran una relacidén inversa entre elasticidad-precio
y lealtad en la decisidén de eleccién de marca pero una

relacidén positiva en la decisién de cantidad.

Sin embargo, este trabajo es criticable porque
ademéds de desestimar para su estudio a los consumidores que
no cumplen una serie de requisitos de intensidad de compra
y dedicacidén a 1las marcas lideres, lo que posiblemente
convierte a la muestra de 1individuos en sesgada por
seleccidén defectuosa, sus resultados estdn basados en la
comparacién entre compras (y no individuos) 1leales y no
leales. Seqgun esta clasificacidén un mismo consumidor puede
realizar a lo largo del tiempo unas compras calificables
como leales y otras calificables como no leales. Esta
clasificacidén estd basada en el vector de probabilidades de
eleccién de cada individuo, que estd formado por las
proporciones de veces que el consumidor ha comprado cada
una de las marcas hasta su ultima compra. Este vector se
actualiza cada vez gue se realiza una nueva compra. Desde

nuestro punto de vista, esta manera de clasificar es
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dificil de justificar conceptualmente, ya que sitda la
lealtad en las compras y no en el consumidor. Ademas no
permite segmentar el mercado por grupos de compradores
leales y no leales, y por tanto no sirve para que las

empresas la empleen en la gestidén de las marcas.

Por tanto, en nuestra opinidén, hasta el momento no
se ha analizado con el suficiente rigor empirico vy
conceptual la relacidén entre lealtad y elasticidad-precio.
Cuando se han utilizado datos agregados, se han enmascarado
dos decisiones que pueden tener efectos contrarios, sin
conocerse cudl es el que domina. Por otro lado, 1los
trabajos con datos individuales carecen del rigor
necesario. El1 andlisis de Starr y Rubinson (1978), al
establecer comparaciones entre marcas, no considera gue
éstas pueden tener otros factores distintivos ademas del
indice de lealtad, por lo que las diferencias halladas no
pueden asignarse con seguridad a la lealtad. El estudio de
Neslin et al. (1985), se centra en la decisidén de cantidad
pero no considera la decisién de eleccidén de marca que es

generalmente mas importante.

En este trabajo pretendemos contribuir a clarificar
la relacidén entre elasticidad-precio y eleccién de marca,
segmentando el mercado en grupos de consumidores leales y
no leales e identificando sus caracteristicas
sociodemograficas y de hadbitos de compra, de manera que esa

segmentacién sea de utilidad para las empresas. Mas
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concretamente analizaremos la lealtad a tipos o variedades
de marcas, en vez de a marcas comerciales a nivel
individual. Estas variedades estan formadas por marcas que
comparteh entre si atributos que las hacen susceptibles de
agregacién, como precio y respaldo publicitario parecido,

estrategia comercial y formato del paquete.

3. Los datos y el mercado.

En este trabajo wutilizamos la base de datos
proveniente de un panel de hogares espafioles comercializado
por la empresa Dympanel, S. A.. Se han seleccionado 1las
4156 compras de detergente para ropa, en polvo, normal,
para lavadora automatica realizadas por los 235 hogares
miembros del panel residentes en Barcelona y su A&rea
metropolitana durante los afios 1992 y 1993. Para contar con
un producto mas homogéneo se han seleccionado ademas las
compras de paquetes de 2 y de 4 kg de peso, guedando de
esta manera 3753 observaciones. Las observaciones constan
del nuUmero de identificacién del hogar, sus principales
caracteristicas sociodemogréaficas (categorizadas por
tramos) e informacidén acerca del producto comprado y del

acto de compra.

El conjunto de eleccidén al que se enfrentan los
hogares estad formado por 77 alternativas que se diferencian

en la marca comercial y en el formato. Por razones de
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interés en el an&lisis de la lealtad hacia variedades de
marcas, agruparemos las alternativas en 8 variedades, en
funcién del tipo de marca (segundas marcas, marcas
nacionales, marcas de distribuidor de hipermercado e id. de
supermercado) y del formato (2 y 4 kg). Los detergentes en
formatos de 2 kg son concentrados y su capacidad de lavado
es similar a la de los paquetes de 4 kg. Por otro lado,
analisis 1llevados a cabo por diversas asociaciones de
consumidores han llegado a la conclusién de que la calidad
de las diferentes marcas de detergentes, sean nacionales,

de distribuidor o segundas es, en general, similar.

Como ya hemos mencionadoc nuestro interés se centra
en el anilisis de las consecuencias que la lealtad a
variedades de marcas tiene en la elasticidad-precio. En
concreto queremos conocer si los consumidores son leales a
una variedad o cambian con frecuencia, guienes son los
leales y los no leales, cual es la elasticidad-precio de
ambos grupos y si las variedades presentan homogeneidad o
heterogeneidad respecto al grado de lealtad y a sus

consecuencias.

4. Analisis empirico.

4.1 Segmentacidén de los consumidores a través de 1la

lealtad.

Los consumidores son heterogéneos en sus probabilidades de

compra de cada variedad. Podemos medir el grado de lealtad
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del consumidor hacia una variedad por su probabilidad de
compra, estimada a partir de la proporcidén de las veces que
la ha comprado sobre el numero de compras realizadas.
Nuestro interés consiste en buscar segmentos de hogares
leales a cada una de las variedades y de no leales a
ninguna y por tanto queremos identificar grupos homogéneos
de hogares que tengan probabilidades de compra parecidas
entre si y distintas a las de otros grupos. Mas
formalmente, si 6;=(0;1,0;5,...,0;5) es el vector o perfil
de probabilidades de compra de las variedades 1,2,...,J del
consumidor i, un hogar puede ser considerado 1leal a la
marca k si fjx es superior a cualquier otro 6j;; 52, Nosotros
consideraremos que un individuo i es leal a la variedad j
si Oij>0.5, asegurandonos de esta forma que es la variedad
mas comprada’. Estimamos 0;j como la proporcién de veces
que el hogar i ha comprado la marca j sobre todas las
compras que ha realizado. Para agrupar a hogares con
perfiles de probabilidad parecidos hemos empleado 1la

técnica de analisis clusters?.

Los resultados de la segmentacién aparecen en la
Tabla 1. Se han identificado 8 segmentos de hogares, para

cada uno de los cuales se observa el perfil de probabilidad

52pn 1a litertura aparecen varios indices o formas de medir la lealtad,
mids o menos exigentes en cuanto al numero de repeticiones o porcentaje

de compras necesario para considerar a un individuo como leal.
53Es de resaltar la objetividad de esta medida

Sdyer Apéndice 1 para mas detalles.
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medic. De los 8 segmentos, 7 estan formados por hogares
considerados leales a alguna de las variedades (la variedad
marcas de hipermercado de 2 kg no tiene ningtn hogar con
probabilidad de compra mayor que 0.5) y uno por hogares no
leales a ninguna. En cada segmento podemos observar dos
dimensiones, nuUmero de hogares y probabilidad media de
compra de la marca a la que el segmento es leal. Las marcas
nacionales superan a las demds en ambas dimensiones (aunque
el perfil medio de los leales a las segundas marcas de 2 kg
muestra una probabilidad de comprar esa marca de 0.94, este
grupo estd formado por un solo consumidor, por lo que no es

representativo).

Todas las variedades, exdeptb las marcas de
supermercado de 2 kg, tienen las nacionales de 4 kg como
segunda opcidén (las marcas no nacionales las tienen
posiblemente cuando estdn en oferta, dado que el
diferencial de precios existente entre las nacionales y las
demds es alto). En cambio, las nacionales de 4 kg tienen
las nacionales de 2 kg como segunda alternativa y las de
supermercado de 2 kg tienen el mismo tipo de marca en 4 kg.
También se observa que los consumidores leales a las
variedades de 4 kg tienen una mayor tasa de consumo que los
leales a las de 2 kg (comparando el porcentaje de hogares
con la cuota de mercado de cada segmento) y ambos mayor que
los no leales. Los no leales reparten més que los leales

sus compras entre todas las marcas, como es de esperar. En
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la Gltima fila de la tabla se observa el perfil medio de

todos los hogares.

4.2 Caracterizacién de los hogares pertenecientes a los

segmentos.

Para las empresas no s6lo es interesante saber que los
consumidores son heterogéneos en sus probabilidades de
compra y, como consecuencia, en su grado de lealtad y que
pueden agruparse en segmentos. Para poder aprovechar esta
informacién 1llevando a <cabo estrategias de marketing
diferenciadas necesitan saber quiénes los forman, en
términos de caracteristicas sociodemograficas, de hébitos

de compra y de uso del producto,.

Para identificar esas caracteristicas hemos
analizado cuales son, de las variables a nuestra
disposicién, las que incrementan la probabilidad de que el
hogar sea calificado como leal. En el trabajo "Lealtad de
marca, competencla y estrategia de marketing. Aplicacién a
un producto no duradero’”, el autor encontrd que los hogares
con mas miembros eran més leales que los hogares con menos
y se apostd gque una posible razdén era su mayor tasa de
consumo®®, y que la verdadera fuente de la lealtad era el
aprendizaje debido a la experiencia con el producto. Por

otro lado, y en el mismo trabajo, se halld que entre las

551]1amamos tasa de consumo al numero de veces que el hogar compra el

producto en un periodo de tiempo determinado.
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compras realizadas en super e hipermercados el grado de
lealtad era menor, relaciondndose este hecho con la mayor
variabilidad de precios y actividad promocional en este
tipo de establecimientos. Ademas del numero de miembros
del hogar, tasa de consumo y tipo de tienda donde se ha
realizado la compra, la base de datos nos proporciona
informacién acerca de la edad del ama de casa y la clase
social del hogar. Con respecto al lugar donde se realiza la
compra, hemos llevado a cabo un andlisis cluster de 1la
eleccidén de tipo de establecimiento comercial similar al
realizado para la eleccién de la variedad de marca y hemos
identificado dos segmentos de hogares, en funcién del lugar
de compra preferido por éstos. Como resultado de esta
segmentacién hemos asignado cada familia, bien al grupo de
hiper y supermercados, bien al de otro tipo de tiendas,

como se recoge en la Tabla 2%,

En la Tabla 3 se muestra un analisis logit binomial
que trata de identificar las caracteristicas de los hogares
y la forma en que afectan a la probabilidad de que el hogar
sea leal frente a que no lo sea, y la definicidén de 1las
variables. La probabilidad de que un hogar i sea leal puede

exXpresarse como

56pado que en este trabajo nuestro interés no se centra en la eleccidn
de establecimiento comercial no daremos mas detalles acerca de este
anilisis. Si el lector estd interesado en el mismo, puede contactar con

el autor.
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exp[V,(LEAL))

P; (LEAL) =
1 (LEAL) exp|V,(LEAL)]+exp|[V,(NO LEAL)|

(1)

donde

V; (LEAL) =Bp+f1XEDAD; +,x TAMANO FAMILIAR;+B3xCLASE_SOCIALj;

+B4XGRAN CONSUMIDOR;+flsxHIPER SUPER. (2)

Las variables representan la edad del ama de casa, el
numero de miembros del hogar, la clase social, si consume
el producto por encima de la tasa media de todos los
hogares (8.2 compras/afic)] y si es comprador habitual de
hiper y supermercados (segin la segmentacidén realizada con
anterioridad). Estas variables estan definidas con mas

exactitud en la propia Tabla 3. A continuacién comentamos

los resultados obtenidos.

La variable edad del ama de casa no es significativa
(t=0.22), aunque la presencia de multicolinealidad, debida
a la correlacién entre las variables explicativas puede
hacer que descienda su significatividad. Para comprobarlo,
hemos realizado un andlisis logit con la variable edad como
Unica explicativa, el estadistico t sbélo aumenta hasta
1.38. Por tanto, no podemos concluir que la edad sea una
variable relacionada con la lealtad, al menos en este
producto. El efecto del numero de miembros del hogar es

significativo y positivo (coef.=0.38, t=2.06), lo que
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indica que las familias mas grandes son mas leales. La
clase social no es significativa en esta especificacién,
pero en una en la que es la unica explicativa, pasa a serlo
(coef.=0.29, t=1.99) y el signo negativo indica que ser de
clase social baja aumenta la probabilidad de que el hogar
sea leal. La variable que refleja la tasa de consumo es la
mas significativa y su efecto es el mas positivo
(coef.=1.13, t=2.86), indicando que los hogares que compran
mas veces son mas leales, y que este efecto es el méas
importante de entre todos los analizados. Si asumimos que
el efecto del aprendizaje es mayor en estos hogares, se
refuerza 1la hipdétesis de que una de las causas de la
lealtad es la experiencia con la marca. Por ultimo, el
efecto de la variable de preferencia por comprar en hiper y
supermercados, es también significativo y su signo negativo
indica (coef.=-0.69, t==1.77) que las familias que
habitualmente compran en estos establecimientos son menos

leales que las que lo hacen en otro tipo de tiendas.

Por tanto, a la vista del analisis anterior puede
decirse que las familias grandes, de clase social media
baja y baja, con una tasa de consumo alta y que compran
pocc en hiper y supermercados son mas leales. Lo contrario

puede decirse de los no leales.

Otro aspecto interesante a sefialar es que el
segmento de los no leales estd compuesto por consumidores

que cambiaron mds que los demds segmentos del formato de 4
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al de 2 kg en las marcas nacionales, lo que puede indicar
que los consumidores no leales estan mas predispuestos a
las innovaciones, en este caso de una reduccidén en el peso
del paquete paralela a la sustitucién del detergente
clasico por uno concentrado. Esto se observa en la Tabla 4,
donde aparecen las probabilidades de eleccién medias de

ambas variedades por semestres.

Es también interesante caracterizar a los hogares
leales a cada una de las variedades, al igual que hemos
hecho con los leales (sin fijarnos a qué marca) frente a
los no leales. Lamentablemente, aungque los resultados de un
andlisis de correspondencias mostraban clertas
asociaciones’’, éstas no han podido ser contrastadas
significativamente mediante un analisis logit multinomial
confirmatorio como el realizado a través de las ecuaciones
(1) y {2). Una posible explicacién puede venir por el tipo
de producto gque analizamos, que quizéd esté poco segmentado,
mas alld de las diferencias observadas en el grado de

lealtad.

57 Segiin este analisis los leales a las marcas naciocnales serian de
clase media-alta y alta, mas jovenes y de menor tamafio familiar, siendo
los leales al formato de 2 kg menos consumidores del producto vy
acudiendo mas a los super y drogueria y tiendas de alimentacidén que los
leales al formato de 4 kg. Los leales a las segundas marcas serian de
mas edad y de clase social mds baja. Los leales a las marcas de
hipermercado (solc los hay a la de 4 kg) serian sobre todo mds jovenes
y los leales a las de supermercado serian de familias mas pequefas, Yy

de mayor edad.
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4.3 E1 efecto de la lealtad en la elasticidad-precio.

En este apartado pretendemos analizar las consecuencias de
la lealtad en la elasticidad-precio. Para ello mediremos el
efecto del precio sobre la probabilidad de eleccidén de las
ocho variedades, diferenciando si la «compra ha sido
realizada por un leal o por un no leal. Planteamos un
modelo de eleccién logit multinomial en el que la utilidad
{indirecta) que cada hogar percibe al elegir una de estas
variedades depende del precio de la alternativa elegida y
de la preferencia del hogar por esa variedad. Para
distinguir entre hogares leales y no leales incluimos un
efecto interactivo multiplicando el precio por una variable

dummy de lealtad, como explicamos a continuacién.

Primero estimamos un modelo con coeficientes comunes
a todas las variedades en la variable precio y su efecto
interactivo. La variable dependiente es VARIEDAD;+(j)={1 si
la variedad comprada por el hogar i en la ocasidén t ha sido
la j; O en caso contrario}, donde j representa cada una de
las ocho variedades que forman el conjunto de eleccién. Las
variables explicativas son Pjt=precio de la variedad j, en

pesetas por paquete, en la observacién t 38, PREFjjt= % de

5812 base de datos a nuestra disposicdén nos proporciona unicamente
informacién del precio de la alternativa comprada en cada ocasién. El
precio de las variedades no elegidas se ha estimado como la media de
los precios observados de cada variedad durante la semana en que ha
tenido lugar la compra. Este es un procedimiente habitual en la

literatura.
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veces que el hogar i ha comprado la variedad j hasta la
ocasion t-1 (incluida), LEAL;={1 si el hogar i pertenece a
un segmento leal; 0 en otro caso} y el efecto interactivo,
que se mide mediante el producto Ps:xLEAL; Por tanto la

funcién de utilidad es

Vieg(3) =ﬂoj+ﬁlej t+ﬂ2XPREFij £+P3x (P] tXLEALj;) (3)

dénde ﬁOj es una constante especifica de cada variedad que
toma el valor 1 si se ha comprado la variedad j y 0 en otro
caso. La probabilidad de que un hogar i elija la variedad j

en la ocasién t, P;+(j), puede expresarse como

Vi (J
Pit (j)=-—-——————sexP[ 1:() (4)

Z exp[Vj t (j)]
=1

Usaremos las 12 primeras semanas para inicializar 1la
variable PREF por lo que nuestro periodo de estimaciédn

comprende 92 semanas y 3305 observaciones.

Para tener una referencia y realizar comparaciones
estimaremos también una ecuacién como la anterior pero sin

el efecto multiplicativo y que tomara la forma

Vit(j)=ﬂ0j+ﬁ1XPjt+ﬂszREFijt (5)
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Posteriormente estimamos un modelo con coeficientes
distintos para las variables de preferencia, precio y el
efecto interactivo con el objeto de conocer si el efecto de
la lealtad es significativamente distinto para cada

variedad. En este caso la funcién de utilidad es®

Vit(j)=ﬂ0j+ﬁ1jxpjt+ﬁ2jXPREFijt+ﬂ3jx(PthLEAL_Ji)(6)

En esta ecuacidén, LEAL J; vale 1 si el hogar i es leal a la

marca j y 0 en caso contrario.

Al igual que en el caso de efectos comunes
incluiremos también los resultados de una estimacidén sin el

efecto interactivo

Vit(j)=ﬂ0j+ﬂlePjt+ﬂijpREFijt (7)

Los resultados de la estimacidén de las ecuaciones
(3) y (5) aparecen en la Tabla S5 y los de la estimacién de
las (4) y (6) en la Tabla 6. En la Tabla 5 también se
incluyen los resultados de las estimaciones de una

especificacién con constantes Unicamente, que nos sirve de

59Notar que ahora los coeficientes [} llevan un subindice j gue indica

que son distintos para cada variedad.
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base para el calculo de la medida de bondad de ajuste pzaj,

cuya descripcidén aparece al pie de la Tabla 3.

A continuacidén pasamos a comentar los resultados de
las estimaciones. En la Tabla 5, 1la significatividad
estadistica y el signo de los coeficientes fi; y f3 de la
ecuacién (3) nos muestra que la variable precio tiene un
efecto negativo sobre la probabilidad de eleccidén para los
hogares no leales (-0.0024), siendo su efecto del mismo
signo para los hogares leales, aungque notoriamente menor en
valor absoluto (-0.0024+0.0022=-0.0002). Este resultado nos
indica gque los hogares leales son menos sensibles al precio
que los no leales y que esta diferencia es elevada (12

veces menos).

El coeficiente f, es también muy significativo y su
valor positivo muestra que la historia pasada de compras
explica considerablemente la eleccidn actual de 1los
consumidores. Si comparamos el valor y la significatividad
de esta variable con el que se obtiene de la estimacién sin
el efecto interactivo de la lealtad (ecuacidén (5)), veﬁos
gue cuando si se especifica recoge parte del efecto de la
variable PREF, lo que se observa por la disminucién del
valor y de la significatividad de fy en (3) en relacién a
(5). E1 pzaj de la ecuacién (3) es 0.42 y supone un
incremento de algo mas del 10% sobre el de (5), lo que
manifiesta la importancia de la segmentacién realizada en

la explicacién del comportamiento de los hogares.

167



En los dos modelos anteriores los coeficientes
reflejan efectos medios para todas las variedades del
mercado y para los 7 segmentos de consumidores leales (a
todas las variedades menos a una, como ya hemos visto). En
la Tabla 6 aparecen los resultados de las estimaciones de
las ecuaciones (6) y (7) donde se considera que los efectos
son distintos para los grupos de leales a cada variedad en
su probabilidad de eleccidén frente a los no leales. Un test
de diferencia de pardmetros entre las ecuaciones (3) y (6)
nos permite rechazar que éstos son iguales®, 1lo que
confirma que 1los efectos son diferentes segun 1las
variedades. El1 pzaj de (6) es 0.45 y supone un aumento de
casi un 10% frente al del modelo sin efectos interactivos
(ecuacidén (7)) y de un 7% frente al del de efectos

interactivos con parametros comunes (ecuacidén (3)).

Centrandonos en 1la ecuacidén (6), se observa que
aunque no todos los coeficientes ﬂlj son significativos, si
lo son los ﬂgj, lo que indica gue existen diferencias en el
efecto del precio entre los leales a cada variedad y los no

leales. Ademas todos los ﬂ3j son positivos, lo que tiene

6014 hipétesis nula del test es gque no hay diferencias entre los
parametros de las diferentes variedades. El estadistico de contraste es
x2=—2[(—L(ﬂ[3])~(—L(ﬁ[6])], gue se distribuye como una 12 con un numero
de grados de libertad igual a la diferencia de pardmetros entre ambos
modelos. En este caso X2=~2[(-2680.55)—(—2557.12)]=246.86 que es
significative a un nivel p<0.0l, y por tanto rechazamos la hipétesis

nula.
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distinto significado para cada variedad, segun vamos a

exponer a continuacidn.

A tenor de los resultados de la Tabla 7 podemos
distinguir 4 grupos de variedades. En primer lugar estén
aquellas cuyos coeficientes ﬁlj Y 051j+ﬂ3j) son, ambos,
negativos. Este grupo estd formado por las marcas
naciocnales de 2 y 4 kg., las de hipermercado de 4 kg y las
de supermercado de 2 kg. Esto significa que tanto para los
leales como los no leales, aumentos de precio producen
disminuciones en la probabilidad de elegir la variedad en
cuestién. Las magnitudes de esas variaciones se observan en
la Tabla 8, en la que aparecen las elasticidades de ambos
grupos de hogares (-1.11 y -.039, -3.88 y -1.13, -1.30 y -
0.44, -7.49 y -5.26 para cada variedad en el orden
mencionado y para los hogares leales a la variedad y los no
leales, respectivamente). Este es el comportamiento que se
supone habitual para cualquier producto considerado bien

normal$!.

En segundo lugar, hay dos variedades (las marcas de
supermercado de 4 kg y las segundas marcas de 2 kg) cuyo f

1§ no es significativo pero cuyo (ﬂlj+ﬂ3j) si lo es, y

61Hay que tener en cuenta que estas son "elasticidades de
participacién". Por ejemplo, un valor de -5.26 significa que cuando el
precio aumenta en un 1% la probabilida disminuye un 5.26%. Este
descenso en la probabilidad solo hard que se modifique la eleccién en

las observaciones en las que 4 probabilidad era cercan a 0.5
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ademas positivo®?. En términos de elasticidad, esto
significa que hay un segmento de consumidores no elésticos
al precio, los no leales, y otro segmento con elasticidad
positiva, el de los no leales. En el caso de las marcas de
supermercadoc de 4 kg., (ﬁlj no significativo, ﬂ1j+ﬂ
3j=0+0.0038=0.0038, y con elasticidades de 0 y 2.00 para
ambos grupos respectivamente), este aparentemente extrafio
resultado puede deberse a que en el periodo de tiempo
analizado coincidieron en esta variedad una disminucién de
ventas y de precios. El signo positivo de la elasticidad de
los leales y la no significatividad de los no leales puede
estar recogiendo la correlaciédn temporal entre ambas
variables. En la otra variedad que ©presenta estos
resultados, las segundas marcas de 2 kg., (ﬁlj no
significativo, ﬂ1j+ﬂ3j=0+0.0104=0.0104, y elasticidades de
0 y 6.08 para el grupo de no leales y el de leales
respectivamente) las ventas subieron mientras que los
precios medios semestrales bajaron, por lo que es necesario

buscar otra explicacién diferente.

Los resultados anteriores implican que ésta es una
variedad para la que subidas de precio no afectan a 1la
demanda de un grupo de consumidores {(los no leales), y la
afectan positivamente para otro grupo (los leales). Esto

puede sugerir gque para esta variedad, el precio es

62pmbas variedades tienen un coeficiente de precio no significativo en
la ecuacién [7], lo que implica que el efecto medio del precio sobre

todo el mercado también es nulo.
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considerado como un atributo de la marca gque contribuye de
forma positiva a su calidad percibida, de manera que un
precio bajo confiere una imagen de baja calidad que puede

afectar negativamente a la demanda.

El tercer grupo estd formado por la variedad
segundas marcas de 4 kg, cuyo coeficiente de precio es
significativo y positivo para los no leales y para los
leales (Blj=0.0022 3% Blj+B3j=0.0022+0.0036=O.0058,
respectivamente), y siendo las elasticidades 1.02 y 2.70
para ambos grupos. Esta es una variedad que en la ecuacién
(6) también presenta, como es ldégico, un coeficiente
significative y positivo en el precio. Analizando 1la
evolucidén de sus ventas y precios a lo largo del periodo,
se observa que los precios aumentaron constantemente a lo
largo de los 2 afios (un 25% entre el primer y el cuarto
semestre} a la vez que las ventas se mantuvieron en el
primer afio y subieron en el segundo. Por tanto el signo de
los coeficientes recoge seguramente este patrén de
correlacién. Esta variedad paséd devser la maés barata del
mercado a tener un precio medio superior a las marcas de
distribuidor, lo que junto con el hecho de que mantuvo y
aumenté ventas, parece indicar que al principio tenia un

precio "demasiado" bajo, que quizad favorecia el que fuera
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percibida por los consumidores como de baja calidad, de 1la

misma manera que ocurria con las segundas de 2 kg%3.

El cuarto grupo estd formado por la variedad marcas
de hipermercado de 2 kg, variedad que no tiene un segmento

de hogares leales y cuyo comportamiento es normal.

4.4. Conclusiones del analisis empirico.

De los anteriores analisis se pueden obtener algunas
conclusiones. En primer lugar queda confirmada la hipdtesis
de que los consumidores leales tienen una elasticidad-
precio menor que los no leales. Esto ocurre considerando
todos los leales y todas las variedades de manera conjunta
(ecuacidén (3)) y para cada uno de los segmentos de leales y
realizando el analisis con efectos especificos para cada
variedad {(ecuacidén (6)). En las variedades en las que la
elasticidad es positiva para los leales, ésta es mayor gque

para los no leales, lo que viene a significar lo mismo.

En sequndo lugar, se ha confirmado que el segmentar
a los consumidores seguin su lealtad permite incrementar el
grado en el que podemos explicar el comportamiento de 1los
consumidores, como 1lo demuestra el incremento en 1los
estadisticos de medida de bondad del ajuste P2aj al

comparar la estimacién de la ecuacidén (3) con la (5) y 1la

63Conviene aqui recordar que la calidad objetiva es similar para todas

las variedades.
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(6) con la (7). Esto sugiere la conveniencia de considerar
heterogeneidad en la demanda, tanto conceptual como
analiticamente, a la hora de especificar modelos de
comportamientb ‘éel cdnsumidor, en su caso a través de

modelos de eleccidn discreta como el logit multinomial.

En tercer 1lugar, los grados de lealtad y sus
consecuencias son distintas segun las marcas. Al
especificar un modelo con heterogeneidad en la éferta se
obtienen diferencias significativas entre los coeficientes
especificos de las variedades (como se ha demostrado
comparando los valores de los coeficientes de las
ecuaciones (3) y (6)) y en la capacidad explicativa
{comparando los valores de 1la Pzaj entre los mismos). Esto
significa que el mercado tampoco es homogéneo desde el
punto de vista de la oferta. Algunas variedades tienen un
mayor numero de consumidores y con un indice mayor de
lealtad, y también hay diferencias en el efecto de ésta
sobre el precio. Por tanto, es necesarioc considerar
heterogeneidad en la oferta, al igual gue hemos mencionado

en la demanda.

En cuarto lugar, se ha logrado segmentar a los
consumidores en grupos de leales a cada variedad y de no
leales Yy se han identificado caracteristicas
sociodemograficas y héabitos de compra gque distinguen a lo
leales de los no leales. Por desgracia, en este mercado no

se ha podido ir mas alla caracterizando de manera
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distintiva a los leales a cada una de las variedades, por

las razones ya explicadas con anterioridad.

La informacién proporcionada por la segmentacidén y
por las estimaciones de las elasticidades-precio sugiere
gque las empresas pueden aumentar sus ventas "captando®
consumidores no leales a través de estrategias comerciales

diferenciadas para ellos.

* Algunos de los signos Yy magnitudes de los
coeficientes, y de las elasticidades no son los esperados a
priori. Por ejemplo, las segundas marcas de 4 kg tienen
elasticidad positiva para todo el mercado y las segundas de
2 kg y las marcas de supermercado de 4 kg son ineléasticas
para los no leales y tienen elasticidad positiva para los
leales. Las explicaciones que se han dado a estos hechos
han sido, por un lado la correlacidén existente entre
precios y ventas (y por tanto la posible existencia de
efectos de otras variables no controladas en nuestro
analisis) y la posible influencia del precio en la calidad
percibida de la variedad. Este uUltimo efecto puede darse
con mas intensidad cuando la calidad real de los productos
no es facilmente contrastable, la publicidad juega un papel
importante sobre la demanda y las diferencias de precio
entre marcas son altas. En una situacién asi, la calidad
percibida depende en gran medida de la publicidad y del
precio. Precisamente en este mercado las inversiones en

publicidad y el precio son lo gque mas diferencian a las
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marcas y variedades entre si, y no la calidad del producto

per se.

5. Conclusiones y comentarios finales.

En este trabajo se han analizado las consecuencias de la
lealtad, fundamentalmente su efecto en la elasticidad-
precio de los productos. Este andlisis se ha llevado a cabo
sobre grupos o variedades de marcas que comparten atributos
de imagen, marca y precio (las nacionales, las segundas
marcas y las de distribuidor de hiper y supermercado) y de
tamafio de envase o formato (2 y 4 kg, siendo ambos

equivalentes en cuanto a prestaciones).

Se ha segmentado a 1los hogares en leales y no
leales, y dentro de los‘primeros, a cada una de las marcas.
Se ha caracterizado a los leales, frente a los no leales, a
través de variables sociodemograficas (familias de tamafio
grande y clase social media y media baja), de uso del
producto (grandes consumidores) y de habitos de compra (que
no frecuentan super e hipermercados). Por desgracia no ha
podido caracterizarse de manera significativa a los leales

a cada variedad.

Las diferencias de elasticidad-precio entre leales vy
no leales se han contrastado a través de un modelo de
eleccidén discreta, el logit multinomial. Se estimado el
efecto del precio y la elasticidad en ambos grupos de

consumidores, primero comun para todas las variedades vy
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segundo especifico para cada una. Se ha encontrado que (a)
el efecto y por tanto la elasticidad del precio en los
leales es menor que en los no leales y (b) que este efecto

es diferente en las distintas variedades de marcas.

En relacién al segundo punto, se han encontrado
cuatro variedades en las que los leales son menos elasticos
que los no leales, siendo los signos de las elasticidades
negativos para ambos segmentos de hogares. Por otro lado,
en dos variedades la elasticidad de los no leales es 0 y la
de 1los leales es positiva. En un tercer grupo, hay una
variedad en la que las elasticidades de los dos segmentos
son positivas, y mayor la de los leales. Por ultimo, una de
las variedades no tenia ningdn consumidor leal. Aunque
estos resultados parezcan sorprendentes, se han dado
razones que pueden Jjustificarlos. Una es la posible
incidencia del precio en la calidad percibida del producto
y otra, la correlacidn existente entre las serie de precios
y de ventas, lo que implica que hay otras variables que
nosotros no conocemos que inciden en las ventas, ademés del

precio.
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Apéndice 1. Identificacién de 1los segmentos de

lealtad utilizando analisis cluster.

El analisis cluster es un técnica de reduccién de datos
cuyo objetivo es identificar grupos tal que los elemntos
que pertenecen al grupo sean homogeneos entre si vy
heterogeneos respecto a los de otros grupos. En nuestro
caso, tenemos i=1,...,I hogares gue presentan una serie de
valores 6;7,0;5,...,0;7 para una serie de variables 1,...,J
gque son las probabilidades de eleccién de las J marcas.
Estos valores tienen, ademas, las propiedades que permiten
medir una distancia Euclidea entre los hogares, ya gue son
nimeros continuos entre 0 y 1. Supongamos que M es el
numero de grupos o clusters que se encuentran, donde M<I, y
P(I,M) es la particién de hogares que resulta en la
asignacién de estos a los grupos 1,...,M. La media de 1la
variable j-ésima en el cluster m es ‘9mj y el numero de

hogares que pertenecen al grupc m-ésimo es Ip. Podemos

expresar la distancia entre el hogar i y el cluster m como

J
D(i,m)=(Y (0;5-0y51%)1/2

J=l
y el error de la particién como

]
E[P(I,M)]=) D(i,m(i)]?

i=1
donde m(i} es el grupo que contiene al individuo 1 vy
D[{i,m(i)] es la distancia Euclidea entre el individuo i y

la media del grupo que lo contiene. El procedimiento de

agrupamiento, en su variedad de agrupamiento en M-medias,
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busca una particion con un error pequefic E transfiriendo
los hogares de un cluster a otro hasta que ya no se puede
conseguir reducir el error E mediante ninguna transferencia

adicional.
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Tabla 2. Segmentacién de los hogares segun el tipo de tienda por
el que muestran preferencia. Perfil de probabilidad de eleccidén de

tipo de establecimiento.

Segmento Hiper y Resto de Suma por N %
supermecados tiendas filas hogares hogares
1 0.94 0.06 1.00 194 82.6
2 0.25 0.75 1.00 41 17.4
Media de 78.6 21.4 1.00 235 100.0

todos los

hogares
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Tabla 3. Analisis logit de los factores que afectan la

probabilidad de que un hogar pertenezca al segmento de los leales,

Vble. dependiente:LEAL

Vbles. independientes Coeficiente t
CONSTANTE 1.78 1.85
EDAD 0.04 0.22
TAMANO_FAMILIAR 0.38 2.06
CLASE_SOCIAL -0.26 -0.59
GRAN_CONSUMIDOR 1.13 2.86
HIPER SUPER -0.69 -1.77
L(p)=-107.2

L(C)=-114.7

p244=0.07

N=235

Notas:

La medida de bondad del ajuste (similar al RZ en la regresién) es

pzaj=l—[(L(ﬁ)—k)/L(C)], donde L(B) es el valor de la funcién de

verosimilitud del modelo en cuestién, L(C) la del modelo que solo

especifica constantes y k la diferencia del numero de coeficientes

entre ambos modelos

Variables:
LEAL

EDAD
TAMANO_FAMILIAR
CLASE_SOCIAL
GRAN_CONSUMIDOR

HIPER SUPER

1 si el hogar pertenece a un segmento leal; 0 en
caso contrario.

Edad del ama de casa. 1l: menos de 35, 2: de 35 a
49, 3: 50 o mas.

Numero de miembros del hogar. 1l: 4 o mas, 0: de 1 a
3.

Clase social del hogar. 1: Alta, media alta vy
media, 0: media baja y baja.

1 si el hogar ha compradoc mas veces que la media; 0
en otro caso. Media=8.2 compras/afo

1 si el hogar pertenece al segmento de preferencia

hacia hiper y supermercados; 0 en otro caso.
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Tabla 4. Probabilidades de eleccién medias del segmento de no

leales hacia las marcas nacionales de 2 y 4 kg. Evolucidédn por

semestres.

Sem. 1 Sem. 2 Sem. 3 Sem. 4 Media 2 afios
Nacionales 4 kg 0.43 0.33 0.24 0.20 0.30
Nacionales 2 kg 0.20 0.40 0.38 0.47 0.31
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Tabla 5. Estimacién de un modelo sin y con efecto interactivo de

las variables dunmy de lealtad

{ecs.

(3) vy

coeficientes comunes para las variedades

(51).

Modelos con

MODELO Solo Sin efecto Con efecto
constantes interactivo interactivo
fec. (3)) (ec. (5))
Variables Coef. t Coef. t Coef. t
Constantes
Nc. 4 kg 2.03 25.66 1.08 8.40 1.19 8.93
Hiper 4 kg -1.13 -7.50 -0.54 -3.22 -0.47 -2.84
Super 4kg -0.03 -0.37 -0.08 -0.65 0.00 0.00
Sg 2 kg -0.76 -5.76 -0.31 -1.99 ~-0.36 -2.37
Nc 2 kg 1.94 24.43 1.45 10.80 1.%6 11.18
Hiper 2 kg ~1.93 -9.22 -1.13 -5.23 -1.20 -5.60
Super 2 kg -0.20 ~1.82 0.26 2.07 0.24 1.87
Preferencia 3.51 48.4 2.14 20.68
Precio -0.0012 -3.5 ~-0.0024 -5.96
Precio x dummy 0.0022 17.77
lealtad
N obs. 3305 3305 3305
-L 4581.45 2841.6 2680.55
0?45 0 0.38 0.42
Notas:

Para explicacién de

las medidas de

bondad de ajuste,

ver Tabla 3,
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Tabla 6. Estimacién de un modeloc sin y con efecto interactivo de

las +variables dummy de lealtad. Modelos

especificos para las variedades. (Ecs. (6) y (7))

con coeficientes

MODELO Sin efecto Con efecto
interactivo interactivo
{ec. (06)) {ec. (7))
Variables Coef. t Coef. t

Nec. 4 kg 4.22 8.43 4.29 5.35
Hiper 4 kg 5.38 4.04 3.25 1.%0
Super 4kg 2.66 2.27 ~0.07 -0.05
Sg 2 kg 1.33  1.39 -0.29 -0.18
Nec 2 kg 3.92  7.16 5.01 5.95
Hiper 2 kg 3.44 1.66 3.30 1.41
Super 2 kg 9.42 9.40 9.82 7.10
Preferencia 3.53 48.17 1.85 17.00
Precio Sg 4 kg 0.0027 4.40 0.0022 3.47
Precio Nc. 4 kg ~0.0021 -3.99 -0.0028 -5.19
Precio Hiper 4 kg ~-0.0079 -3.51 -0.0072 -2.98
Precio Super 4kg ~-0.0022 -1.19 -0.0027 -1.39
Precio Sg 2 kg -0.0003 -~0.42 -0.0014 -0.96
Precio Nc 2 kg -0.0016 -2.72 ~0.0029 -4.74
Precio Hiper 2 kg ~-0.0070 ~1.65 -0.0070 -1.66
Precio Super 2 kg -0.0146 -8.12 -0.0158 -8.22
Precio x dummy leal Sg 4 kg 0.0036 7.02
Precio x dummy leal Nc. 4 kg 0.0018 10.33
Precio x dummy leal Hiper 4 kg 0.0051 5.18
Precio x dummy leal Super 4kg 0.0038 8.47
Precioc x dummy leal Sg 2 kg 0.0104 6.30
Precio x dummy leal Nc 2 kg 0.0019 10.29
Precio x dummy leal Hiper 2 kg (O -
Precio x dummy leal Super 2 kg 0.0047 2.94
N. obs. 3305 3305
-L 2693.49 2557.12
P .3 0.41 0.45
Notas:

Para explicacién de las medidas de bondad de ajuste, ver Tabla 3,

(1) No hay consumidores leales a esta variedad.
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Tabla 7. Elasticidades-precio para los consumidores leales y no
leales a cada variedad variedad a partir de los resultados de las

estimaciones (6) y (7).

Variedad precio cuota elasticidad elasticidad elasticidad
medio por no leales leales todos
paquete
[A] [B] (3) (4) {5)
Sg. 4 kg 493,1 0,05 1,02 2,70 1,25 .
Nc. 4 kg 693,8 0,42 -1,11 -0,39 -0,83
Hiper 4 kg 549,9 0,02 -3,88 -1,13 -4,25
Super 4kg 560,4 0,06 (1)0,00 2,00 (1)0,00
Sqg 2 kg 598, 6 0,02 (1)0,00 6,08 (1)0,00
Nc 2 kg 712,1 0,37 -1,30 -0,44 -0,71
Hiper 2 kg 477,7 0,01 -3,32 (2)- -3,32
Super 2 kg 496,2 0,04 -7,49 -5,26 -6,92
Suma 1.00
Notas:

(1) coeficiente de precio no significativo

{2) no hay consumidores leales a esta variedad

(3)La férmula de la elasticidad directa es
€prob(j),pj= B Pj [1-Prob(j)],

donde Prob(j) es la cuota observada de la variedad j y P
el precio medio (columnas [A] y [B] de 1la Tabla 7,
respectivamente) .

(3) eprob(j),pPi= ﬂlj P {1-Prob(j)], en la ecuacién (7}.

(4) eprob(j),pPi~ (B1j+B35) Pj [1-Prob(j)] en la ec. (7).

(5) eprob(j),pi= B1j Pj [1-Prob(j)] en la ecuacién (6)
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Grafico 1. Demandas para un mercadec homogeneo y no homogéneo,

dos grupos de consumidores con distinta elasticidad-precio).
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