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Resumen

El presente estudio buscéd la relacion existente entre
la conformacién de los patrones de compra de los
consumidores y los cambios que se presentan en el
nivel de refuerzo tanto utilitario como informacional
que obtienen los consumidores a partir del consumo
de las marcas escogidas. Se aplicé6 una metodologia de
panel con un total de 40 hogares de estratos 2 y 3 en
la ciudad de Bogota, rastreando de manera periddica
durante un perfodo de cinco meses todas las ocasiones
de compra realizadas para siete categorfas de productos
de consumo masivo. Los resultados demuestran que se
replicaron las medidas de desempefio de las marcas con
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Abstract

The present study search for the existing relation between
the conformation of the consumer patterns purchase
and the changes in the utilitarian and informational
reinforcement levels that the consumers obtain from the
consumption of the chosen brands. It was used a panel
methodology with a total of 40 homes of socioeconomic
layers 2 and 3 in the city of Bogota, raking of periodic way
during a period of five months all purchase occasions for
seven product categories of massive consumption. The
results demonstrate that the measures of performance
of the brands are similar to the obtained ones in previous
studies. Secondly, and as a result of a new proposal of
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respecto a las obtenidas en estudios previos. En segundo
lugar, y como resultado de una nueva propuesta de
operacionalizacién de los niveles de refuerzo entregados
por las marcas, se obtuvieron dos factores significativos
en algunas categorfas de producto, los cuales permiten
establecer de manera preliminar la existencia de una
elasticidad de “evaluacién de la marca” y una elasticidad
de “evaluacion situacional”. Finalmente, se presenta un
modelo estadistico para pesar la influencia de los factores
demograficos, situacionales y del conjunto de eleccion
sobre las cantidades adquiridas por los consumidores

Palabras claves: comportamiento del consumidor, elasticidad de
la demanda, patrones de compra, panel de consumidores, economia
conductual, eleccion de marca, BPM.

operationalization of the levels of reinforcement given
by the brands, two significant factors in some product
categories were obtained, which allow establishing of
preliminary way the existence of an elasticity of “brand
evaluation” and an elasticity of “situational evaluation”.
Finally, we propose a statistical model to weigh the
influence of the demographic factors, situational
factors and choice set on the amounts acquired by the
consumers.

Keywords: consumer behavior, demand elasticity, purchase
patterns, panel of consumers, behavioral economy, choice brand,

BPM (Behavioral Perspective Model).

Los planes estratégicos anuales de gran cantidad de
empresas en el mundo, involucran el objetivo de fidelizar
a sus clientes actuales. Se trata, como indican Odin,
Odin y Valette-Florence (2001), de crear estrategias que
permitan la estabilidad en el numero de consumidores
que compran las marcas y la posibilidad de construir
una relacién de largo plazo entre las personas y las
compafiias. Estos autores dividen la literatura relacionada
con la lealtad hacia las marcas en dos grandes vertientes.
La primera de ellas asume la lealtad como un proceso
estocastico de naturaleza comportamental y la segunda
considera que la lealtad es una actitud. Jacoby y Kyner
(1973) indican al menos seis caractetisticas de la lealtad
hacia la marca: a) no aleatoriedad, b) involucra la
compra, ¢) el comportamiento se extiende en el tiempo,
d) se observa en conjuntos de marcas alternativas, €) es
propia de una unidad de toma de decisiones y f) esta
determinada por procesos psicologicos. En uno u otro
sentido, la suposicién central es que el fenémeno existe
y que puede ser capitalizado a favor de las marcas y las
compafifas. No obstante, los estudios indican que solo
una proporcién menor de consumidores es leal a una sola
marca y que el intercambio entre marcas es mucho mads
probable cuando existe menor diferenciacion entre ellas.
Cuando la diferenciacion es significativa, la probabilidad
de intercambiar una marca con otra lejana al conjunto
es poco probable (Ehrenberg, 1986; Chioveanu, 2008).
As{ mismo, se ha encontrado que las variaciones en el
precio, la diferenciacién entre las marcas, la calidad, la
disponibilidad y las actividades promocionales, afectan de
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manera importante la compra de las marcas diferenciadas
por precio. Estos efectos fueron significativos a nivel
estadistico para marcas diferenciadas en precio. Sin
embargo, Sharp & Sharp (1997) mostraron que las
reducciones de precio afectan las ventas tanto en
marcas muy similares como en aquellas ampliamente
diferenciadas; este efecto es limitado y puede ser descrito
a través del modelo Dirichlet (Foxall, 1999).

Mas especificamente, estos resultados sintetizados por
Foxall (2004), indican que: a) solo un pequefio porcentaje
de consumidores compran exclusivamente una marcaa lo
largo de una serie consecutiva de situaciones de compra, es
decir, que muy pocos consumidores se pueden considerar
como 100% leales a una marca; b) cada marca posee solo
un pequefio porcentaje de consumidores 100% leales;
¢) la mayorfa de consumidores compra varias marcas,
las cuales son seleccionadas aparentemente de forma
aleatoria dentro de lo que se conoce como conjunto
de eleccién; d) las marcas competidoras dentro de una
categoria difieren generalmente con respecto al nivel de
penetracion (nimero de personas que la adquirieron por
lo menos una vez durante el perfodo estudiado), y no
tanto en términos de la tasa de uso (cantidad y frecuencia
con la que es adquirida); e) las marcas con bajos niveles
de penetraciéon (o cuota de mercado) también tienden
a evidenciar un menor nivel de frecuencia de compra
promedio asi como un bajo porcentaje de clientes 100%
leales (doble riesgo), y f) los clientes leales son consumidores
relativamente “suaves” de su marca favorita, lo cual
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desmiente el supuesto fuertemente establecido dentro de
la investigaciéon de mercados segun el cual el hecho de
mostrar lealtad a una marca equivale a ser consumidor
fuerte de la misma.

Lo anterior implica que el concepto de lealtad
hacia la marca debe sufrir una revision no solo
conceptual, sino también someterse a verificacion.
Aunque muchos autores asumen su existencia a partir
de estudios transversales y han intentado el desarrollo
de modelamientos que involucran diferentes variables
determinantes (Carpenter, 2008; Labeaga, Lado &
Martos, 2007; Odin, Odin & Valette-Florence, 2001);
los datos provenientes de paneles de consumidores
en diferentes latitudes del mundo (Ehrenberg, 1990;
Foxall, 1999, 2004, 2007; Oliveira-Castro, Foxall &
Schrezenmaier, 2005, 2006; Uncles, Ehrenberg &
Hammond, 1995) son contundentes y ponen en duda
la existencia del fenémeno, al menos como aparece en
los textos tradicionales de marketing. La metodologia
de paneles permite investigar la conformacién de
patrones de compra de manera longitudinal, utilizando
datos continuos (Crouch & Housden, 2003). Esta
técnica permite tener una aproximacion mas valida al
concepto de eleccion, la cual es entendida como la tasa
en la cual una conducta en particular es emitida por un
consumidor, generalmente dentro de un contexto en
el que otras alternativas de conducta estan disponibles
(Foxall, 2007). Esta definicién implica que se deben
tomar medidas repetidas de una conducta dentro de
un lapso determinado para poder observar patrones de
compra, generando a su vez mecanismos para confrontar
las aseveraciones verbales de los participantes, las
cuales pueden ser reales para este, pero no expresar
los verdaderos determinantes del comportamiento, por
una simple razoén: el consumidor 70 sabe cuales son los
determinantes de su conducta. Este punto ha sido critico
en la investigacién de consumidor, no solo en el caso
de la lealtad a las marcas y otros tipos de fenémenos. Se
emplean medidas usualmente centradas en la conducta
verbal de las personas, las cuales pueden dar cuenta
referencial de las actividades involucradas en las etapas del
proceso de decisioén ylas variables que las influencian, pero
estas narraciones pueden estar deformadas por eventos
actuales o no predecir en absoluto el comportamiento
de eleccion real, el cual finalmente es el que construye la
participacion en el mercado de las firmas. En este sentido,
los datos provenientes de los paneles son mucho mas
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precisos y menos susceptibles al error que aquellos que
son obtenidos a través del reporte verbal de los sujetos
con respecto a sus conductas pasadas. De esta forma, es
posible obtener datos de variables tales como el precio, las
ocasiones de compra, las marcas adquiridas, la cantidad y
frecuencia de compra, entre otras, en ambientes reales.

Si bien los paneles han demostrado la existencia de
patrones, esto no significa que por si mismos aporten a
la explicacion de dicho patron. Esta tarea requiere, tal y
como lo sefiala Foxall (2004), descubrir cudles son los
procesos psicologicos o comportamentales presentes en
el patrén observado. En la psicologia del consumidor se
ha dado una fuerte tendencia hacia la construccion de
modelos cognoscitivos de decision para explicar la forma
como las personas conforman conjuntos de marca y qué
tipo de atributos consideran al momento de elegir una
o varias de ellas. El supuesto central de dichos modelos
de decision es que el consumidor es completamente
racional y evalia tales atributos para tomar la decision
final. El objetivo de cada consumidor es elegir un plan de
consumo, es decir, una especificaciéon de cantidades de
bienes a consumir; bajo ciertas condiciones, el problema
que debe resolver el consumidor puede plantearse
como la maximizaciéon de su utilidad, representada en
las preferencias sobre un conjunto de consumo, dada
cierta restriccion presupuestal. Elegir en este contexto es
solamente un acto que expresa un Proceso CogNoscitivo
de decision, que segun los tedricos de este enfoque, no
puede analizarse como si fuera una conducta. El gran
problema de esta aproximacion es la gran cantidad de
evidencia que demuestra la baja correlacién existente
entre hablar acerca de lo que se va a hacer con la eleccion
o transaccion real en los puntos de compra (Foxall, 2001,
2007).

El Modelo de Perspectiva Conductual (BPM) es un
intento por integrar los principios del analisis conductual
con la investigacién del consumidor (Foxall, 1990, 1997),
en el cual se integra y adapta la nociéon de contingencia
de tres términos, para explicar los determinantes de la
compra y el consumo. La conducta del consumidor se
ubica en la interseccién formada, en primer lugar, por la
historia del reforzamiento de la persona, y en segundo
lugar, por el contexto de compra actual. De esta forma,
el BPM provee una perspectiva ambiental para la
explicacion de la conducta del consumidor. En términos
comportamentales, la conducta del consumidor, que se
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ha determinado como la variable criterio, es una funcién
resultante de la interaccién de los siguientes eventos: en
primer lugar, la historia de aprendizaje individual en cada
uno de los contextos de compra en relaciéon con una

Conducta del Consumidor

ituacion de consumo

categoria de producto; en segundo lugar, el contexto de
compra como tal; y, en tercer lugar, las consecuencias
que esta conducta ha producido para el individuo (Foxall,
2007).

Refuerzo Utilitario

Castigo Utilitario

CONDUCTA

Historia de Aprendizaje

Situacion de consumo

Refuerzo Informacional

Castigo Informacional

Figura 1. EI Modelo de Perspectiva Conductual (BPM) de la conducta del consumidor (Tomado de Foxall, 2007).

La figura 1 muestra de manera grafica la forma en
que interactian los diferentes eventos que permiten
explicar la conducta de consumo. Por una parte, la
historia de aprendizaje del individuo en relacién con
un tipo especifico de conducta de compra relativa
a una categorfa de producto, actia como un evento
antecedente para la conducta de compra actual, la cual
ocurre en una situacién o contexto de consumo. A
partir de este comportamiento, el entorno suministra al
consumidor un conjunto de posibles consecuencias, las
cuales se agrupan en dos grandes categorias: en primer
lugar, aquellas de caracter utilitario y, por otra parte, las
consecuencias de tipo informacional.

Los términos anteriormente mencionados se pueden
describir de manera general como sigue. La historia de
reforzamiento se refiere a aquellas situaciones similares
o relacionadas con las experiencias que el consumidor
ha tenido anteriormente en determinados ambientes de
compra. Esta experiencia previa le permite al consumidor
interpretar adecuadamente las condiciones actuales para
predecir de la mejor manera las posibles consecuencias
que pudiera llegar a recibir de acuerdo a la conducta que
decida emitir en ese momento. En estos ambientes de
compra, el consumidor adquiere la experiencia con los
estimulos discriminativos que le indican la presencia de
los programas de refuerzo disponibles en cada contexto
especifico. Los estimulos discriminativos sefialan tres tipos
de consecuencias que seran contingentes a la respuesta
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del consumidor en cada contexto. Como lo muestra la
figura 1, una primera posible consecuencia se denomina
refuerzo utilitario, y consiste en los beneficios directos y
funcionales que recibe el consumidor por la compra o
consumo del producto. En segundo lugar, se encuentra
el refuerzo informacional, mucho mas relacionado con
los efectos de valor simbolico-intangible, mas indirectos,
que el consumidor experimenta como consecuencia de
su conducta. El tercer tipo de consecuencia que recibe
el consumidor esta relacionada con los costos a nivel
conductual (costo de oportunidad) y a nivel monetario,
que son necesarios para obtener las consecuencias
utilitarias e informacionales mencionadas anteriormente
(Foxall, 2007).

Desde esta perspectiva, la vision analitico-conductual
asume que el comportamiento del consumidor incluye las
actividades de compradores antes, durante y después de
la compra y consumo (Foxall, 1998, 2000). A diferencia
de la psicologia del consumidor, el analisis de la conducta
de este, involucra una explicacién no mentalista en la cual
se privilegia el analisis de las interacciones del individuo
con su ambiente. El objeto de estudio es la interaccion
que sucede durante el intercambio tipico del escenario
econ6émico; una interaccién cuya topografia y funcion
depende de la historia del individuo, el contexto actual y
las relaciones especificas que suceden entre los diferentes
elementos en dicho escenario o campo.

N° 3 | pp. 497-517 | 2009 | ISSN 0120-0534



Patrones de eleccién de marca

En el caso particular de la eleccién y sustitucion
de marcas, se ha desarrollado una interesante linea de
aplicacion del BPM para la explicacion de los paneles de
consumo. Especificamente, la linea de trabajo de Foxall,
Oliveira- Castro, James y Schrezenmaier (2007) se relaciona
con el interés por demostrar empiricamente cémo las
marcas se comportan como sustitutos funcionales dentro
del repertorio del individuo, poridentificar las regularidades
en la cantidad comprada en cada ocasién discreta y por
encontrar la forma como se forman los repertorios de la
marca. Desde el punto de vista del consumidor, identificar
las diferentes relaciones que se sostienen entre las marcas
es un asunto muy importante, dado que demostrar que
cuando el precio de la marca A afecta el consumo de la
marca B, C, D, etc., las marcas involucradas en esta relacién
de alguna manera pertenecen o covarfan dentro del mismo
mercado. Esto significa que es la conducta relacional la
que determina la pertenencia al mismo sector o area
del mercado y no una propiedad fisica comin entre las
marcas lo que define dicha relacién. Aunque el tema de la
sustituibilidad ha sido investigado en el campo del andlisis
experimental de la conducta y en el terreno de la psicologia
econémica a través de diferentes modelos que incluyen
variables afines (Rachlin, 2000), el problema central en el
caso de los patrones de eleccion de marcas es encontrar el
mecanismo que genera dichos patrones (Oliveira-Castro,
Foxall & Shrezenmaier, 2006). En el caso del estudio de
paneles de consumidores por ejemplo, se ha encontrado que
los consumidores son sensibles a pequefias variaciones de
precio mas alla de lo que se reconoce en las investigaciones
de mercado. Foxall & Shrezenmaier (2003) indican que
el caso mas frecuente es que las personas alternen el
consumo de unas pocas marcas durante determinados
periodos de tiempo, en los cuales se observan cambios
discretos en los precios y otros atributos de las marcas.
Esto podria denominarse un “conjunto de consumo” en el
sentido de que las marcas que un consumidor no compra,
tienen una baja probabilidad de ser sustitutas de las que
se consumen mas frecuentemente. Los autores sugieren
que esta caracteristica corresponde a economias estables
en las cuales las variaciones en precios y en sustitutos son
constantes. Estos patrones de compra solo se pueden
observar cuando se tienen largas observaciones de al
menos un afo, de lo contrario, en periodos de tiempo mas
cortos normalmente se evidencia la compra de una sola
marca; en otras palabras, la evidencia indica que la lealtad a
la marca es solo un fenémeno relacionado con un tiempo
breve de observacion.

Revista Latinoamericana de Psicologia | Volumen 41 | Ne 3

En estas investigaciones también se ha abordado el
estudio de la elasticidad de la demanda a partir de los
datos obtenidos de los paneles de consumidores. En
el analisis de la demanda se analiza la elasticidad de la
misma a partir de incrementos graduales del precio,
esto es, evaluar la variacion de la demanda a partir de la
variacion en el precio. La ventaja de un analisis como este
es que integra las marcas que forman parte del conjunto
de consumo y les da un valor inmediato sobre la compra,
a través del concepto de “condiciones de precio de la
competencia u oferentes”, lo que vincula el precio al tipo
de economia abierta en la que se desenvuelven la mayoria
de mercados modernos. Los resultados han permitido
identificar dos tipos de elasticidad de la demanda. En
primer lugar, se encuentra la elasticidad intramarca, la cual
establece qué tanto se modifica la cantidad en la que
se adquiere una marca en funcién de los cambios en el
precio de esta a lo largo de un periodo de tiempo. Y, por
otra parte, la elasticidad intermarca, en la cual se mide el
cambio que exista en la cantidad en la que se adquiera
una marca en funciéon de los cambios en los niveles de
refuerzo utilitario e informacional que presenten otras
marcas competidoras durante un perfodo de tiempo
determinado (Foxall, 2007).

Oliveira. —Castro, Foxall & Shrezenmaier (2005)
seflalan que la comprension de cémo los beneficios
utilitarios e informacionales afectan la eleccién y el
patrén de compra de las marcas, debe abordarse a partir
de un analisis individual y especifico a la marca del
patréon de compra sobre el tiempo. En su trabajo con
panel de consumidores y calculando las elasticidades
de la demanda a través de medidas relativas que
emplean la media de las cantidades y precios de la
categoria evaluada, se demostré que las elasticidades
de la cantidad de producto por ocasion de compra se
pueden descomponer en elasticidad intramarca, que
relaciona la propensién que tienen los consumidores a
comprar una marca cuando su precio es diferente de su
promedio sobre el periodo de tiempo considerado; la
elasticidad utilitaria entre las marcas, la cual se refiere a
la sensibilidad de los consumidores frente a las marcas
que ofrecen altos beneficios utilitarios; y la elasticidad
informacional intermarca, que se refiere a la propension
de los consumidores a escoger diferentes cantidades de
marcas con altos beneficios informacionales. Asi mismo,
encontraron que todos los coeficientes de elasticidad de
los nueve productos evaluados fueron significativos.
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Un punto importante de resaltar en esta investigacion
es que supera una importante limitante de las aplicaciones
de la ley de igualacién al analisis de datos de los paneles
como el analizado por Foxall y James (2001, 2003), como
era la consideracién de la relatividad a partir solamente
de una marca competitiva (B). Los estudios de Oliveira—
Castro, Foxall y Shrezenmaier (2005, 2000) analizan
los resultados con base en el promedio de precios en
la categorfa de producto, construyendo la relatividad a
partir de la comparacién del precio de la marca con dicho
promedio. Adicionalmente, analizan las regresiones sobre
el patrén de compra correspondiente al tipo de beneficio
y a la marca considerada para cada individuo.

Los trabajos desarrollados en el campo de la
sustitucién de marcas y los patrones de consumo desde
la perspectiva del BPM, los cuales han sido resefiados
en este articulo, poseen algunos puntos que deben ser
discutidos y probados en estudios adicionales. En primer
lugar, es necesario establecer si los resultados de los
paneles se mantienen en diferentes tipos de economias
y culturas. En particular, es importante probar que
los patrones de compra en grandes superficies (como
aquellos de los paneles resefiados previamente), se
aplican de la misma manera a los patrones de compra
en lo que se ha denominado canal tradicional, el cual
corresponde al tipo de compra mas frecuente en
Colombia y otros paises de Latinoamérica. La compra
en este tipo de establecimientos posee caracteristicas
muy distintas en cuanto al grado de apertura o cierre
del escenario, determinando conjuntos de eleccién mads
restringidos. Adicionalmente, es necesario establecer si
otros fenémenos propios de paifses con una proporcion
mayoritaria de personas de estratos bajos e ingresos
variables y minimos, afectan los patrones de compra y
las predicciones derivadas del BPM.

De tal manera, esta investigacion pretendio establecer
la relacion existente entre los cambios observados en los
niveles de refuerzo tanto utilitario como informacional y
las medidas de elasticidad de la demanda intra e intermarca
dentro de siete categorias de productos de consumo
masivo. A lo largo del proceso se planed incorporar
un nuevo componente de medida que permitiera tener
una aproximacion mds completa con respecto a los
factores relacionados con posibles cambios en los niveles
de refuerzo, principalmente en aquellos de caracter
informacional. Este componente implic6 una medicién
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directa de la respuesta verbal de los participantes sobre
cambios percibidos en algunas variables claves de la
mezcla de mercadeo que indicarfan una modificacién
en el valor simbdlico de cada marca. Estos cambios
en los niveles de refuerzo utilitario e informacional se
relacionaron con los resultados de la elasticidad de la
demanda para las marcas analizadas. Adicionalmente, se
llevaron registros que permitieran establecer los lugares
de compra, la frecuencia de compra, la marca adquirida,
el precio de compra y la condiciéon del mismo (precio
regular o promocién), entre otras. Finalmente, a partir
del analisis cuantitativo de los datos provenientes del
panel de hogares, se pretendi6 identificar los niveles de
refuerzo utilitario e informacional para las marcas dentro
de la categoria escogida, contrastando de esta forma
los hallazgos obtenidos con los estudios de paneles
internacionales.

Método
Participantes

El conjunto de datos correspondiente a las ocasiones de
compra fue recolectado para 41 consumidores adultos,
de los cuales el 97% fueron mujeres, y el 3% hombres. La
edad promedio de la muestra fue de 41.7 aflos de edad.
El nimero promedio de hijos por hogar fue de 2. El
nivel de escolaridad corresponde en un 30% a educacioén
primaria, un 55% a secundaria y el restante 15% tiene
nivel de educacién profesional. La mitad de la muestra
correspondié a un nivel socioeconémico 2 (bajo) y la
otra mitad tuvo un nivel socioeconémico 3 (medio-bajo).
Los participantes fueron identificados como las personas
que, dentro de cada hogar, estin mas involucradas con
las decisiones de compra de las categorias de productos
de consumo masivo. El participante fue la Gnica persona
que respondi6 los items relacionados con las ocasiones
de compra de las categorias de producto que hicieron
parte del estudio.

Los datos necesarios para definir el conjunto de
eleccion disponible paralos consumidores se derivaron de
un total de 120 establecimientos de comercio minorista,
entre los cuales se contaron 40 supermercados (grandes
superficies), 40 minimercados (superetes) y 40 tiendas de
barrio, distribuidos a lo largo de 13 sectores geograficos
dentro de la ciudad de Bogota. Estos establecimientos
fueron escogidos teniendo en cuenta su cercania a los
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hogares que fueron objeto de estudio. El criterio aplicado
consistié en ubicar los establecimientos en donde se
efectuara la mayor parte de las compras de productos
de consumo masivo por parte de los consumidores
participantes.

Disefio

Esta investigaciéon comprende un disefio longitudinal de
evolucion tipo panel, con multiples medidas repetidas. Este
disefio permitié obtener datos a nivel intraconsumidor e
interconsumidor, requeridos para modelar las variables
que afectan el comportamiento de compra.

Procedimiento

Para capturar los datos provenientes de las ocasiones
de compra de los consumidores, se realizaron visitas
y entrevistas cada dos semanas, durante 5 meses (20
semanas). En cada entrevista una encuestadora se
encargd de registrar los datos respectivos a cada una de
las compras realizadas por el participante en las categorias
de producto de interés que hubieran sido efectuadas
dentro del perfodo de medicién (dos semanas). Para el
registro de los datos se tomaron como base las tirillas
y comprobantes de pago de las compras efectuadas.
En los casos en los cuales el comprador no recibié un
comprobante fisico de pago, la captura de datos la hizo
el propio participante a través del registro personal de
compras. En cada entrevista, la encuestadora registraba
las compras para las cuales exista un comprobante
de pago, asi como aquellas que fueron capturadas a
través del registro personal de compras. Dentro del
instrumento de patrones de compra de los hogares se
aplicaron igualmente los items correspondientes a los
componentes de refuerzo utilitario e informacional que
la marca adquirida provee al consumidor. De esta forma
se obtenfa un formato de patrén de compra por cada
uno de los productos adquiridos por el participante
en cada periodo estudiado. Al final de cada visita, la
encuestadora tomaba una serie de fotografias de los
productos estudiados en el lugar dentro del hogar donde
las participantes los almacenan.

Para la obtencién de los datos correspondientes a las
marcas disponibles en los puntos de venta se visitaron en
total 120 puntos de venta. Se realizaron 12 visitas a igual
numero de puntos cada dos semanas, a lo largo de un total
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de 5 meses (20 semanas). En cada visita, la encuestadora
registraba los datos requeridos por el formato de #racking

de marcas (POP).
Instrumentos

Inicialmente se aplic un formato en la primera visita, en
el cual se registraron los datos relacionados con variables
demograficas tales como género, edad, estrato, estado
civil, nivel de ingresos del hogar, composicion del grupo
familiar, entre otros. Ademas, se establecié el consumo
actual de algunas marcas dentro de las categorfas de
producto analizadas. Adicionalmente, en cada visita se
desarrollé el formato para registrar las compras, donde
se ingresaron los datos basicos de la compra: la categoria
de producto adquirida, la marca, la presentacion del
producto, la cantidad de unidades adquiridas, el precio
total pagado, entre otros. Un segundo componente
dentro de este instrumento buscé obtener informacién
con respecto a las caracteristicas o beneficios de la marca
adquirida que puedan ser catalogados como reforzadores
de caracter ya sea utilitario o informacional, esto en un
nivel hipotético, dado que solamente se les pudo dar ese
caracter cuando se analizaron los datos finales. Alli también
se indagd de manera abierta por algin posible cambio que
el consumidor hubiera notado en la marca que adquirié
con respecto a las variables tacticas de mercadeo (precio,
publicidad, empaque, entre otros), y su satisfacciéon con el
desempefio de la misma en una escala de tipo ordinal.

Finalmente, se llevé a cabo un fracking de marcas
donde se registr el precio de lista de las diferentes
presentaciones exhibidas en el punto de venta, asi como el
tipo de actividad promocional (descuento, amarrado, entre
otros) y de actividad en el punto de venta (impulsadora,
material POP, concurso, entre otros) que pudieran estar
presentes en el momento de la observacion.

Resultados

A continuacién se presentan los principales hallazgos
del estudio tomando como punto de partida la
caracterizacion de los patrones de compra para cada una
de las siete categorias de producto, seguido por el analisis
de elasticidad en la demanda y el precio en los niveles
inter e intraconsumidor as{ como inter e intramarca en
funcién de los tipos de refuerzo informacional y utilitario,
y el andlisis de los patrones de compra en funcién de las
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variables situacionales asociadas con el comportamiento
de los consumidores en los contextos de compra y
consumo.

Caracterizacion de los patrones de compra

Para el caso de los detergentes se evidencia el efecto que
Ehrenberg ez al. (2004) denomina como Doble Riesgo
(Double Jegpardy), el cual consiste en un descenso progresivo
y fuerte de la participacion (29.5%) y la penetracién
(63.4%) para la marca lider “A” en contraste con la marca
“H”. En la categoria de /avaloza, la marca lider tiene un
nivel de participacion del 58.7%, penetracion del 72.5%
y adicionalmente posee un porcentaje de clientes fieles
del (24.1%). En la categoria de /lmpiapisos la marca lider
tiene una participacion del 20.4% y una penetracion del
48.5%. Frente a la categoria de jabin de tocador, la marca
lider también presenta mayor participacion (32.1%) y
penetracion (55.2%), con un porcentaje de clientes fieles
relativamente bajo (4.76%). En la categoria de suavizante
de ropa, la marca lider tiene un nivel de participaciéon del
84.6%, penetracion del 87.5% y un alto porcentaje de
clientes fieles (75%). La categoria de café en polvo presenta
su marca lider con un 50.4% de participacién del
mercado y un 74.3% de penetracién en los hogares, asi
como un numero de compras promedio por comprador
de 5.7 lo que representa una cifra muy superior a la de
las marcas competidoras. En la categoria de chocolate de
mesa la marca lider presenta mayor participacion (26.8%)
y penetracion (60.9%), con un nivel de clientes fieles bajo
(16%). Con respecto al nimero promedio de marcas
presentes en el conjunto de eleccion, se observa una
variaciéon comprendida entre tres marcas para los casos

Elasticidad precio de la demanda global. Categoria: Café en polve
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del chocolate y el limpiapisos hasta una marca en la categoria
de suavizante de ropa.

Elasticidad precio de la demanda global

Los coeficientes de la funcion elasticidad precio fueron
calculados para cada categoria de producto, de la misma
forma que otros autores como Oliveira-Castro ef al.
(2006), y Bell ez al. (1999), aqui se han considerado las
cantidades y los precios como variables de caracter
continuo. La Ecuaciéon 1.1. permite establecer los
coeficientes de elasticidad global para las diferentes
categorias de estudio:

Zlog Qit = o + B (Zlog Pit) + eit,(1.1)

Siendo:

Qit = Cantidad comprada por el consumidor 7 en la ocasion de compra 7

Pit = Precio unitario pagado por el consumidor 7 en la ocasién de
compra £ con a y 3 como los coeficientes de regresion estimados
por el modelo, y ¢/ representa el error en las estimaciones de la
variable criterio. Se tomaron los valores Z de la transformacion
logaritmica de los datos de las vatiables con el fin de que
pudieran ser comparables a través de las diferentes categorias, ya
que las medidas originales no eran equivalentes en su naturaleza,
puesto que algunos productos, por su forma, fueron medidos
en gramos y otros en mililitros.

En la Figura 2 se ilustran las curvas de la funciéon de
elasticidad precio de la demanda, calculadas a partir de
la ecuacion 1.1. Las graficas muestran los logaritmos
en valores Z para la cantidad comprada en funcién del
precio unitario pagado. Las pendientes de las funciones
demuestran la existencia de una covariacién entre las
cantidades adquiridas y el precio unitario en cada una de
las categorias estudiadas.

Elasticidad precio de la demanda global. Categoria: Chocolate
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Elasticidad precio de la demanda global. Categoria: Suavizante de ropa

@ @ o
o h [+]
1.00000 o, o
° o
E ° No wo
b+ oo
g
= 2 &
gomunm o 00
§ o
o [+]
o o0
oo =
1.00000 °© o 0 0N o ®
Sqrineal = 0522 o o o ooo o
2 T T T T T T T
-3,00000 -2.00000 100000 000000 1.00000 2.00000 300000

Puntua(logpreciounitario)

Figura 2. Elasticidad precio de la demanda global
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Tabla 1
Parametros de las funciones de elasticidad precio por categoria

Intervalo de Confianza
para B al 95%

Coeficientes
Estandarizados

Coeficientes NO
Estandarizados

CATEGORIA  Modelo B Error Tip. Beta t Sig. Lmite Lmite
Inferior Superior

Café en Polvo 1 Constante 3.46E-15 0.057 0.000 1.000 -0.113 0.113
Punt. (logpreciounitario) -0.638 0.057 -0.638 -11.126 0.000 -0.752 -0.525
Chocolate 1 Constante -2.20E-15 0.061 0.000 1.000 -0.121 0.121
Punt. (logpreciounitario) -0.596 0.062 -0.596 -9.688 0.000 -0.718 -0.475

Detergente en
_— 1 Constante 3.01E-16 0.065 0.000 1.000 -0.129 0.129
Punt. (logpreciounitario) -0.490 0.065 -0.490 -7.489 0.000 -0.618 -0.361
Jabén de Tocador 1 Constante -2.90E-16 0.082 0.000 1.000 -0.161 0.161
Punt. (logpreciounitario) -0.247 0.082 -0.247 -3.021 0.000 -0.409 -0.086
Lavaloza 1 Constante 3.60E-15 0.077 0.000 1.000 -0.152 0.152
Punt. (logpreciounitario) -0.450 0.077 -0.450 -5.837 0.000 -0.603 -0.298
Limpiapisos 1 Constante 2.05E-15 0.068 0.000 1.000 -0.135 0.135
Punt. (logpreciounitario) -0.630 0.069 -0.630 -9.188 0.000 -0.766 -0.495
gl(;;\gzante . Constante -L10E-15 0074 0.000 1.000 0.147 0.147
Punt. (logpreciounitario) -0.728 0.075 -0.728 -9.697 0.000 -0.871 -0.575

La Tabla 1 presenta los parametros hallados para cada
una de las funciones correspondientes a cada categoria,
las cuales fueron obtenidas a partir de la ecuacién 1.1. Los
resultados de la prueba I indican que todos los analisis
de regresion fueron significativos (p < .01). Los valores
de los coeficientes de determinaciéon R’ oscilaron entre
(.061y.522). Los coeficientes de elasticidad estimados (5)
variaron en un rango comprendido entre (-0.247 y -0.723)
alo largo de las diferentes categorias de producto, lo cual

Elasticidad precio de la demanda
interconsumidor e intraconsumidor

Para analizar la elasticidad precio de la demanda
interconsumidor, se aplicé una variacion de la ecuacion 1:

Zlog Qi = a + B (Zlog Pi) + «i, (1.2)
Siendo:

Qi = Se refiere al total de las cantidades compradas por cada hogar en
cada categorfa durante el total de perfodos.

indica que la demanda es inelastica al precio, es decit, Pi = Sumatoria del precio total pagado por cada hogar en todas las
que las cantidades adquiridas disminuyen de una forma compras de lg categoria en todos los periodos analizados. De
. . . esta forma se ingresé6 al modelo un par de datos por cada hogar,
menos que proporcional ante los incrementos en los precios. uno correspondiente a las cantidades y el otro al precio. Se
Estos resultados son consistentes con los reportados por tomaron los valores Z de la transformacion logaritmica de los
o datos de las variables con el fin de que pudieran ser comparables
Oliveira-Castro ez i, (2006). a través de las diferentes categorias, al igual que en el analisis de
la elasticidad global.
Elasticidad Interconsumidor Café en polvo Elasticidad Interconsumidor Detergente en polvo
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Figura 3. Elasticidad precio de la demanda interconsumidor por categoria de producto
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Figura 3. Elasticidad Intraconsumidor en dos hogares seleccionados.

En la Figura 3 se ilustran las curvas de demanda
derivadas a partir de la ecuacién 1.2, para cada categoria
de producto. Las pendientes de las funciones demuestran
la existencia de elasticidad interconsumidor en cada una
de las categorfas estudiadas, con excepcion del jabin

Tabla 2

Elasticidad Intraconsumidor Hogar 15
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de tocador. Los valores de significancia para la prueba
I muestran que en seis de las siete categorfas existe
clasticidad interconsumidor (p < .05). Los valores de
R? oscilaron entre (.004 y .52), evidenciando diferencias
significativas para seis categorias.

Parametros de las funciones de elasticidad interconsumidor, por categoria.

Coeficientes no estandarizados

Categoria Modelo B Error tip. Sig
Detergente en bolvo ’ Constante 3.08 E-015 0.14 1.00
& polv Puntua. (log precio unitario) -0.34 0.15 0.02
Café en polvo ’ Constante 1.67 E-016 0.11 1.00
P Puntua. (log precio unitario) -0.72 0.11 0.00
Constante 3.0E-.16 0.13 1.00

Chocolate 1 o
Puntua. (log precio unitario) -0.52 0.13 0.00
Jabn de tocador ’ Constante - 1.56 E -015 0.16 1.00
Puntua. (log precio unitario) 0.05 0.16 0.72
Lavaloza ’ Constante 85E-016 0.14 1.00
Puntua. (log precio unitario) -0.36 0.15 0.02
Limbiai 1 Constante 6.1 E-016 0.15 1.00
Mmpiapisos Puntua. (log precio unitario) -0.43 0.15 0.01
S 1 Constante 6.2E-016 0.15 1.00

avizante

vz Puntua. (log precio unitario) -0.55 0.15 0.00

Tal como se observa en la tabla 2, los coeficientes
de elasticidad estimados (f) presentaron un rango entre
(-.34 y -.72) en las diferentes categorias de producto,
lo cual indica que la demanda es inelastica al precio, es
decir, que las cantidades adquiridas disminuyen de una
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forma menos que proporcional ante los incrementos
en los precios. Estos resultados respaldan la existencia
de elasticidad interconsumidores en la mayorfa de
categorias.
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Por otra parte, los coeficientes de la funcién de
clasticidad al precio intraconsumidor se obtuvieron
utilizando los totales de las cantidades compradas y los
precios pagados por cada hogar en cada categoria dentro
de cada perfodo estudiado. Para ello se utilizé la siguiente
version de la ecuacion 1:

Zlog Qtc = o + B (Zlog Ptc) + etc, (1.3)

Siendo:

Qtc = Cantidad total comprada por un consumidor en una categorfa
(¢) en cada periodo analizado (2)

Ptc =Precio total pagado por un consumidor en una categoria ()
en cada perfodo analizado (7). Al igual que en los andlisis de
elasticidad global e interconsumidor, se tomaron los valores Z
de la transformacién logaritmica de los datos de las vatiables
con el fin de que pudieran ser comparables a través de las
diferentes categorias. De esta forma, se obtiene un coeficiente de
clasticidad para cada consumidor utilizando datos provenientes
de las siete categorias de producto.

La figura 3 ilustra el andlisis de la elasticidad
intraconsumidor en dos hogares del estudio. Los
coeficientes de elasticidad fueron negativos en todos
los hogares. Las estimaciones de la elasticidad fueron
significativas para el 95% de los hogares. Los modelos
lineales que resultaron significativos con coeficientes R?
entre (.16 y.90) y los valores del coeficiente de elasticidad
(P) fueron negativos como evidencia de la existencia de
elasticidad al precio intraconsumidor.

Andlisis elasticidad de la demanda intra
e intermarca en funcién de los cambios
observados en las consecuencias tanto
utilitarias como informacionales

En el presente estudio se adopté una aproximacion
consistente en obtener datos directamente de los
consumidores acerca del nivel de refuerzo (utilitatio o
informacional) y se disefié una escala tipo Likert para
evaluar los efectos, beneficios y razones de compra
de la marca en cada ocasién de compra, la cual fue
sometida a un procedimiento de analisis factorial para
cada categorfa. En el caso de la categoria de detergentes
en polvo se encontré un indice KMO (787) que valida
la factibilidad de adelantar el andlisis de componentes
principales; adicionalmente, la prueba de esfericidad de
Bartlett es significativa (p < .000) y por lo tanto existen
dos factores dentro de la matriz analizada que dan cuenta
de un 53.4% de la varianza explicada. Los items que
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muestran una carga alta en el factor 1 corresponden a las
conductas de evaluacion de la marca (e.g. “Es un producto de
buena calidad”). En el factor 2 los items corresponden
a los elementos de evalnacion sitwacional (e.g. “Alguien me
la recomendd”), y cabe anotar que estos dos factores
pueden covariar a través del tiempo. Este diagnodstico se
replica sistematicamente en cada una de las categorias
restantes. Posteriormente, se procedié a establecer
posibles patrones de comportamiento a partir del calculo
de la elasticidad intramarca, la elasticidad intermarca
en funcion de las conductas de evaluacion de la marca y la
clasticidad intermarca en funciéon de los ekmentos de
evaluacion situacional. Para ello, se considerd el analisis
realizado por Oliveira-Castro y otros (2005), formulando
la ecuacion 2:

Log Qit = o + 81 (log Eit) + 32 (log Sit) +
B3 (log PRit) + it (2)

Siendo:

Qit =La cantidad adquirida por el consumidor “i” en la ocasién de
compra “t” dividida por el promedio de la cantidad adquirida
en la categoria de producto, calculado teniendo en cuenta a
todos los consumidores en todas las ocasiones de compra.

Eit =El nivel de evaluacion de la marca de la marca adquirida por el
consumidor “1” en la ocasién de compra “t” dividida por el nivel
de evalnacion de la marca de las marcas adquiridas dentro de la
categorfa de producto, calculado teniendo en cuenta a todos los
consumidores en todas las ocasiones de compra.

Sit = El nivel de elementos de evalnacion sitnacional de la marca adquirida
por el consumidor “i” en la ocasién de compra “t” dividida
por el nivel de de elementos de evalnacion sitnacional de las marcas
adquiridas dentro de la categorfa de producto, calculado teniendo
en cuenta a todos los consumidores en todas las ocasiones de
compra.

RPit = El precio unitario pagado por el consumidor “i”” en la ocasioén
de compra “t” dividido por el precio unitario promedio de la
marca adquirida; el resultado de este calculo se divide a su vez
por esta misma medida (precio unitatio pagado / precio unitatio
de la marca) pero calculado para la categoria de producto (el
promedio teniendo en cuenta todos los consumidores en todas
las ocasiones de compra), es decir, [(precio unitario pagado
/ ptecio unitatio de la marca) ocasién de compra / (precio
unitario / precio unitario de la marca) categoria].

L)
1

@
1

En la ecuacion 2, 7, 2 y 3 comprenden los
coeficientes de regresion, y e#, el error de estimacion del
modelo. Para la ecuacion 2 las variables tanto predictoras
como criterio son medidas relativas, ya que fueron
obtenidas al dividir cada término por el promedio de la
categoria de producto. Este procedimiento fue realizado
con el objetivo de “normalizar” las variables y hacerlas
comparables a nivel de las diferentes categorias. A

| pp. 497-517 | 2009 | ISSN 0120-0534



Sandoval, Robayo, Rincén & Cortés

partir de la ecuacién anterior los coeficientes son: (57)
Coeficiente de evaluacién de marca, (52) Coeficiente de
evaluacion situacional y (63) Coeficiente de elasticidad
intramarca.

Pardmetros de la ecnacion 2: (log Cantidad = + p1 (log
Evalnacion de Marca) + p2 (log Evalnacion Sitnacional) + p3
(log Precio Unitario Relativo), calculados para cada categoria de
producto. Todos los analisis de regresion (Prueba F) fueron
significativos (p < .01). Los valores R?vatiaron entre (.15
y .61), como evidencia de las diferencias entre las sicte
categorias, con respecto al nivel en el cual el precio en
conjunto con otras variables predictoras puede llegar
a incrementar la cantidad de varianza explicada de las
cantidades adquiridas. Los coeficientes correspondientes
a los diferentes tipos de elasticidad (57, 52 y 53) fueron
significativos (como lo muestra el resultado de la prueba
#con un valor p < .05), con excepcidn de la elasticidad de
evaluacion de marca para el detergente, el café y el chocolate,
asi como la elasticidad de evaluacion situacional para
el café y el limpiapisos. Los coeficientes de elasticidad de
evaluacion de marca resultaron positivos para las cuatro
categorfas en las que hubo significancia estadistica y
variaron entre (.33 y .94). Los coeficientes de elasticidad
de evaluacién situacional fueron todos negativos para
las cinco categorias, estadisticamente significativos,
oscilando entre (-.07 y-.62). Los coeficientes de elasticidad
intramarca fueron significativos y negativos para todas las
categotias y oscilaron entre (.64 y -1.72). Al comparar los
coeficientes que resultaron estadisticamente significativos,
se encuentra que la elasticidad de evaluacion situacional
fue mayor (aunque negativa) que la elasticidad intramarca
y la de evaluacion de la marca en cuatro de las nueve
categotias (detergente, lavaloza, jabin de tocador'y suavigante
de ropa). Esto sugiere que los consumidores en estas
categorias de aseo personal y aseo del hogar muestran
una mayor sensibilidad a cambios en algunos elementos
del contexto de compra. Por otra parte, la elasticidad
intramarca fue mayor que las de evaluacién de la marca y
de evaluacién situacional en tres de las nueve categorias
de producto (café, limpiapisos y chocolate) y en consecuencia
los consumidores en estas categorfas muestran una
mayor sensibilidad frente a los cambios que se den en los
precios de las marcas.

Losresultados dela prueba estadistica Durbin-Watson
indican la existencia de residuos autocorrelacionados
en todas las categorfas de producto, siendo consistente
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con estudios anteriores (Oliveira-Castro ¢z al., 2005),
en consecuencia las ecuaciones de regresion derivadas
pueden ser analizadas desde una perspectiva descriptiva
de los patrones de compra de los consumidores y no
como modelos concluyentes del comportamiento de
las cantidades adquiridas en funcién de las variables
resultados  obtenidos
para la elasticidad global, y las elasticidades inter e

predictoras.  Igualmente, los

intraconsumidor son muy cercanas a los halladas por
Oliveira-Castro ez al. (2000).

Patrones de compra en funcion de variables
situacionales relacionadas con la conducta de
los individuos en los contextos de compra y
consumo

Se aplicé un analisis de regresion multiple en el cual la
variable criterio fue la cantidad de producto adquirida
y como variables predictoras se consideraron el precio
unitario, nivel socioecondmico, el ingreso mensual del hogar y el
conjunto de eleccion para establecer sus posibles relaciones
con la cantidad adgquirida en cada categoria de producto.
Con el fin de establecer estas posibles relaciones entre
variables, se aplico la siguiente ecuacion:

Log Qit = a + 31 (log Pit) + B2 (log i) + 33 (log CFEit)
+ B4 (Ei) +ecit (3)

Stiendo:

Qit = La cantidad adquirida (nimero de unidades de producto
adquiridas * gramos o mililitros de la presentacién adquirida)
por el consumidor “i”” en la ocasién de compra “t”.

Pit = El precio unitario (precio total pagado / cantidad adquirida)
para el consumidor “i”” en la ocasién de compra “t”.

Ii = El nivel de ingresos mensual (medido en pesos colombianos)
del hogar al que pertenece el consumidor “1”.

CEit = El conjunto de eleccion del consumidor “i” en la ocasion de
compra “t”. Este valor se obtuvo al identificar el punto de venta
en que se habifa realizado la compra, asignando en cada caso
un valor previamente calculado a partir de los datos obtenidos
en las visitas a los puntos de venta (POP). A partir del nimero
de marcas presentes en cada POP observado se calcularon los
promedios para tres tipos diferentes de POP (supermercados,
minimercados y tiendas de barrio). Cada ocasién de compra se
asoci6 con el tipo de POP en el que se realizé la compra y que a
su vez correspondiera al sector geografico en donde se ubica el
hogar respectivo. Cada hogar se asigné a uno de quince posibles
sectores geograficos en los que se dividié la muestra escogida.
De esta forma, se obtuvo el nimero de marcas promedio para
cada tipo de POP (calculado con todos los puntos observados
en cada perfodo) en cada sector geografico.

Ei = El nivel socioeconémico (NSE) del hogar al que pertenece el
consumidor “1”. En el presente estudio se tomaron 20 hogares

de estrato dos (NSE bajo) y 20 hogares de estrato tres (NSE

732
1
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medio). Por tratarse de una variable con solo dos posibles
valores, se tomé como una variable indicadora, asignandose el
valor “1” para los hogares de estrato dos y el valor “0” para los
hogares de estrato tres.

En la ecuacién 3, 51, p2, f3 y p4 comprenden los
cocficientes de regresién, y cit el error de estimacién
del modelo. Se debe tener en cuenta que a los siguientes
términos: ingreso mensual, conjunto de eleccién, cantidad
adquirida y precio unitario, se les aplicé la transformacioén
logaritmica, ya que este procedimiento permite
hacer comparaciones de la intensidad de las variables
involucradas en una escala mas pequefia y homogénea.

Pardametros de la ecnacion 3: (Log Cantidad = + p1 (log
Precio Unitario) + p2 (log Ingreso Mensual) + (3 (log Conjunto
de Eleccion) + p4 (Nivel Socioecondmico. caleulados para cada
categoria de producto. Todos los analisis de regresion (Prueba
F) fueron (p < ,01). Los valores R? oscilaron entre (,40
y ,70), lo cual indica una vez mds que existen grandes
diferencias entre las siete categorias, con respecto al
nivel en el cual el precio en conjunto con otras variables
predictoras puede llegar a incrementar la cantidad de
varianza explicada de las cantidades adquiridas. Los
coeficientes correspondientes a las variables predictoras
(B1, p2, B3, p4) fueron significativos (como lo muestra
el resultado de la prueba 7 con un valor p < .05), con
excepcién del parametro 2 (ingreso mensual) para las
categorias de café en polvo, lavaloza y suavizante de ropa, asi
como del parametro 4 (NSE) para las categorias de café
en polvo, lavaloza, limpiapisos y chocolate. 1.os coeficientes
para el precio unitario resultaron todos significativos y
negativos y variaron entre (-.56 y -1.15). Los coeficientes
para el conjunto de eleccién fueron todos significativos
y positivos y oscilaron entre (.51 y 2.260). De otra parte,
para establecer el nivel de explicacién maxima que cada
una de las variables predictoras de forma aislada puede
llegar a tener sobre las cantidades adquiridas, se llevé a
cabo un andlisis de regresion lineal simple.

Pardametros de la ecuacion 4.1: 1og Cantidad = + 1 (log
Precio Unitario). Para el primer analisis se tuvo en cuenta
la siguiente ecuacion:

Log Qit = o + 31 (log PUit) + eit (4.1)

Siendo:

Qit= TLa cantidad adquirida (nimero de unidades de producto
adquiridas * gramos o mililitros de la presentacién adquirida)
por el consumidor “i” en la ocasién de compra “t”.
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Pit = El precio unitario (precio total pagado / cantidad adquirida)
para el consumidor “i” en la ocasiéon de compra “t”.

Los analisis de regresion (Prueba F) fueron
significativos (p < .01). Los valores R?variaron entre (.15
y .51), lo cual sugiere que existen diferencias entre las
categorias de producto en cuanto el nivel de variacion
en las cantidades adquiridas que puede ser atribuida a
cambios en los precios de las marcas.

Pardmetros de la ecuacion 4.2: 1.og Cantidad = + 1 (log
Ingreso Mensnal). Para el segundo analisis se tuvo en cuenta
la siguiente ecuacion:

Log Qit = o + 31 (log Ii) + it (4.2)

Siendo:

Qit= La cantidad adquirida (ndmero de unidades de producto
adquiridas * gramos o mililitros de la presentacién adquirida)
por el consumidor “i” en la ocasién de compra “t”.

Ii = EI nivel de ingresos mensual (medido en pesos colombianos)
del hogar al que pertenece el consumidor “1”.

Los analisis de regresion (Prueba F) fueron
significativos y positivos (p < .05), con excepciéon de la
categoria de café en polvo. Los valores R?variaron entre
(.01 y .24), evidenciando un nivel de predicciéon que,
aunque es mas bajo que el del precio unitario, no debe ser
descartado en una posible interpretacion de los patrones
de compra de los consumidores.

Pardmetros de la ecuacion 4.3: 1.og Cantidad = + 1 (log
Conjunto de Eleccion).Para el tercer analisis se tuvo en
cuenta la siguiente ecuacion:

Log Qit = « + 81 (log CEit) + sit (4.3)

Siendo:

Qit= La cantidad adquirida (ndmero de unidades de producto
adquiridas * gramos o mililitros de la presentacién adquirida)
por el consumidor “i” en la ocasién de compra “t”.

CEit = El conjunto de eleccién del consumidor “i” en la ocasién de
compra “t”. La operacionalizacién fue idéntica a la descrita en
la ecuacion 3.

Losanalisisderegresion (Prueba ) fueronsignificativos
y positivos (p < .01). Los valores R? oscilaron entre (.05
y .34). Esto indica que al incrementarse el nimero de
marcas disponibles en el momento de la compra, las
cantidades adquiridas también aumentan. Ademas, es
una variable que aporta un nivel de explicacién (R?)
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que alcanza un promedio de (.20) para las categorias de
producto estudiadas.

Pardmetros de la ecuacion 4.4: 1og Cantidad = + 1 (NSE).
Para el cuarto analisis se tuvo en cuenta la siguiente
ecuacion:

Log Qit = o + 81 (Ei) + cit (4.4)

Siendo:

Qit= ILa cantidad adquirida (nimero de unidades de producto
adquiridas * gramos o mililitros de la presentacién adquirida)
por el consumidor “i”” en la ocasién de compra “t”.

Ei = El nivel socioeconémico (NSE) del hogar al que pertenece el
consumidor “i”. La operacionalizacién fue idéntica a la descrita
en la ecuacién 3.

Los analisis de regresion (Prueba F) fueron
significativos y negativos (p < .05). Los valores R’
variaron entre (.01 y .46). Esta puede ser una evidencia de
que al aumentar el nivel socioeconémico, se incrementan
también las cantidades adquiridas por los consumidores.
Esta propuesta de modelo funcional expresado a través
de la ecuacién 3, ademas de tener un nivel de validez
interna adecuada, presenta valores de varianza explicada
mas altos frente a otras aproximaciones previas. El valor
R? fue en promedio de (.50) para las siete categorias de
producto estudiadas. Finalmente, cada una de las variables
de forma individual aporta de forma significativa a
la explicacion de los cambios que se presentan en las
cantidades adquiridas, destacaindose de manera particular
el aporte que genera el conjunto de eleccién dentro del
modelo estimado.

Discusion

Los resultados obtenidos en nuestra investigacion
permiten replicar las Medidas de Desempefio de las
Marcas (MDM) seleccionadas para este proyecto y que
han sido utilizadas por diversos autores (Ehrenberg,
1988; Ehrenberg & Scriven, 1999; Ehrenberg ez al., 2004).
Se observaron los mismos efectos descritos por estos
autores en las siete categorfas de producto estudiadas.
Al igual que en otros mercados, en el contexto local
se evidencia la fortaleza que tienen las marcas lideres,
ya que a partir de su participaciéon de mercado y su
nivel de penetracion en los hogares, presentan también
un numero de compras promedio por hogar mas alto
que las marcas seguidoras. Asf mismo, el indicador de
lealtad a la marca se comporta de manera similar al que
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reportan los autores previamente citados. Las marcas
lideres gozan de un mayor porcentaje de clientes 100%
leales, en tanto que las marcas con menos participaciéon
sufren las consecuencias del efecto de Doble Riesgo (Donble
Jeopardy), lo cual implica que, ademas de tener una baja
participaciéon poseen al mismo tiempo una proporciéon
menor de clientes fieles a la marca. Es interesante
ademds, el hecho de que se haya corroborado la presencia
de un patréon multimarca para seis de las categorias de
producto. Aunque las marcas lideres tienen mas clientes
fieles, este porcentaje rara vez sobrepasa el 20% de su
base de clientes actuales. La ventaja real que tienen es
el porcentaje de clientes de otras marcas que también
adquieren. Los resultados concernientes a este indicador
de cambio de marca (switching), se comportan de la misma
forma que en otros estudios. Las marcas lideres tienen
una base de clientes mucho mas amplia. Por ejemplo, para
el caso de la marca lider en la categoria de detergentes
en polvo, se encuentra que un 78% de los clientes que
compran otras marcas también adquirieron la marca
lider. Para las marcas con una menor participacion, estos
niveles van disminuyendo drasticamente. Estos hallazgos
permiten reforzar la idea de que los mercados tienen un
comportamiento que sigue unos patrones predecibles vy,
al parecer, muy estables a lo largo del tiempo.

Para los gerentes de mercadeo, las implicaciones
tienen que ver con la proyeccién de cambios sustantivos
en los indicadores de desempefio de sus marcas hacia
el mediano o largo plazo, ya que como lo sostienen
Ehrenberg ¢z al. (2004), la variacion subita o drastica en
la posicion de una marca es algo que rara vez ocurre. La
orientacioén estratégica mas viable consiste en mantener
los niveles de venta actuales y luchar por la retencién de
los clientes que muestran una “lealtad compartida” por
algunas marcas (de acuerdo con los resultados de este
estudio, de 2 a 3 marcas), es decir, mantenerse o entrar a
formar parte del conjunto de eleccién en un porcentaje
de clientes cada vez mayor.

Otro de los hallazgos que se replicaron en este
estudio se refiere a la elasticidad precio de la demanda.
Los coeficientes de elasticidad precio de la demanda
global fueron todos significativos y negativos (ecuacién
1.1), lo cual permite concluir que las cantidades adquiridas
se ajustan a una funcién lineal decreciente a medida que
los precios unitarios de las marcas se incrementan. Es
importante destacar que los coeficientes fueron mas
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negativos (aunque menores que 1, lo cual indica que la
demanda es ineldstica), para las categorias que fueron
reportadas de manera abierta por los participantes como
los “productos mds costosos de la canasta familiar”,
entre los cuales se encuentran el suavizante de ropa, el
limpiapisos y el café en polvo.

Por otra parte, los resultados obtenidos para la
elasticidad intraconsumidor indican que existe un tipo
de demanda ineldstica para 39 de los 41 consumidores
analizados. Esto significa que en diferentes ocasiones
de compra, un mismo consumidor tiende a adquirir una
menor cantidad de producto a medida que tiene que pagar
precios unitarios mds altos. Este patron de conducta
es interesante, ya que es un indicio de que los clientes
estan comprando menos cantidades ante el incremento
en los precios no solo de una marca, ya que como se
discutié anteriormente la mayoria de consumidores no
son 100% fieles a una marca en particular, sino ante los
incrementos que se puedan dar en varias de las marcas
disponibles en los puntos de venta. Esto puede ocurrir
debido a que es mas probable que los consumidores
sean “clientes poligamos” (en lugar de “promiscuos” o
“ficles”) (Ehrenberg ez al., 2004), es decir, que distribuyen
sus compras entre un conjunto de 3 a 4 marcas que
conforman su conjunto de elecciéon. De forma coincidente
con Oliveira-Castro ez al. (2000), los presentes resultados
también ayudan a esclarecer los patrones de eleccion de
marca en los que se analizaron datos agregados de un
gran conjunto de consumidores, al llevar el anélisis a un
nivel intraconsumidor.

En cuanto a la elasticidad interconsumidor, se
demostro su existencia en seis de las siete categorfas de
estudio. La nocién de que los consumidores en conjunto
disminuyan las cantidades adquiridas a medida que los
precios aumentan podria llegar a ser interpretada de una
mejor forma al incluir en el analisis otro tipo de variables
de caracter sociodemografico, tales como el nivel de
ingreso o su clase social, los cuales podrian indicar qué
tipo de consumidores (por ejemplo, de clase baja, media
o alta) son mds sensibles ante incrementos en los precios
de los productos. En este estudio se incluyeron estas dos
variables, ingreso y clase social, dentro de un analisis de
regresion multiple, cuyos resultados seran discutidos
mas adelante. Hstos resultados son consistentes con
los reportados por Oliveira-Castro e al. (2006), y son
una evidencia de que esta relacién funcional en la que
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el comportamiento de la demanda es inelastico frente
al incremento en los precios, se mantiene al nivel del
consumidor individual, el cual sigue siendo la unidad
de decisién fundamental en el desarrollo de una teorfa
econémica del consumidor (Oliveira-Castro ez al., 2000).

Un aspecto importante del presente estudio fue
el haber intentado diferenciar los niveles de refuerzo
informacional a partir del comportamiento observacional
de los participantes y del reporte verbal correspondiente.
La idea consisti6 en determinar si los patrones de
compra evidenciaban una clase funcional diferente para
el refuerzo informacional, establecido esto a través de
la covariacién con otros comportamientos como el de
evaluacion de la marca, o 1os elementos de evaluacion situacional.
Se trataba de comparar los resultados obtenidos en
aquellos paneles realizados por Foxall (1998, 2001, 2004),
los cuales establecieron el nivel de refuerzo informacional
tomando como referencia el Market Share en las diferentes
categorias, lo que a nuestro modo de ver no permite la
valoracion de muchos factores verbales involucrados en
el patrén de compra.

El analisis factorial reflejo la existencia de dos factores
provenientes de la respuesta verbal de los participantes a
los items disefiados para tal fin. Como se desprende de las
pruebas de diagnostico y de la tabla de varianza explicada
del analisis factorial, se identificaron dos factores, los cuales
explican en conjunto un promedio cercano al 50% de la
varianza de los datos. El primer factor se asocié de manera
muy directa a las consecuencias de caracter mas tangible y
funcional que se desprenden del uso de la marca adquirida.

Dentro de las aseveraciones que forman parte de esta
categorfa se destacan las siguientes: “es un producto de
buena calidad”, “es un producto rendidor”, “me gusta su
aroma”, “me gusta su empaque”. Al estar conformado
por estos items, este factor fue denominado como
conductas de evaluacion de la marca. Un hallazgo inesperado
fue la presencia en este factor del item “me agrada su
publicidad”, ya que en principio y de manera a priori esta
frase se ajustarfa mucho mejor al concepto de refuerzo
utilitario, dado que se tratarfa de un elemento mediado
por un agente externo y que afiadirfa valor simbdlico
e intangible al uso de la marca. Es probable que los
consumidores estén asumiendo el valor informativo de
la publicidad como un indicador de calidad del producto.
Esto abre la discusion con respecto a qué posibles efectos
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provistos por el producto pueden ser catalogados como
de nivel utilitario y qué otros entrarfan en la categorfa de
refuerzo informacional, demostrando que la inica manera
de dividir las clases funcionales es un analisis a posteriori de
los datos, como indica la tradicion skinneriana.

Se encontré que en el segundo factor se agruparon
items como “estaba en promocién”, “alguien me la
recomendé” y “estaba buscando variedad”. Lo que
estas aseveraciones tienen en comun es que se refieren
a condiciones o situaciones en las cuales el entorno
ambiental juega un papel importante en la conducta de
eleccion del consumidor. La presencia de promociones,
las cuales se hacen perceptibles para el cliente en
el punto de venta, asi como la recomendacién para
comprar la marca, que puede provenir de una amiga
o una promotora de la marca, al igual que la busqueda
de variedad que se manifestarfa en la conducta de
exploracién y comparaciéon de marcas al interior del
punto de venta por parte del cliente, permiten identificar
este factor como elementos de evaluacion sitnacional. Aunque
este factor no corresponde a la definiciéon de refuerzo
informacional mencionada con anterioridad, si encaja
dentro del marco tedrico del BPM, al constituirse en un
factor que agrupa un conjunto de reglas que se refieren
a la posible influencia de elementos o caracteristicas del
entorno de compra (variables situacionales) que pueden
llegar a tener una influencia en el comportamiento de
los consumidores. Para establecer la relacién funcional
que estos dos factores en conjunto con el precio unitario
podrian llegar a tener sobre las elasticidades intra e
intermarca, se llevd a cabo un anilisis funcional, el cual
se encuentra esquematizado en la ecuacién 2. De los
resultados se desprende que los dos factores propuestos,
evaluacion de la marca y evalunacion sitwacional resultaron con
coeficientes de elasticidad significativos en cuatro y cinco
categorias de producto, respectivamente.

St se asimila el factor de evaluacion de la marca con el
refuerzo utilitario, se encuentra que la interpretacién de
este resultado es consistente con la descrita por Oliveira-
Castro ez al. (2005), ya que se estarfa evidenciando la
presencia de una elasticidad evaluacion de la marca, dado
que los consumidores estarfan adquiriendo en menor
cantidad las marcas que estan ofreciendo un mayor nivel
de calidad técnica (utilitaria). En el caso del factor de
evalnacion situacional, los resultados indican que a medida
que las personas muestran su nivel de acuerdo con las
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afirmaciones que se les plantea en los items, las cantidades
adquiridas también aumentan. Por tratarse de un factor
que conceptualmente no corresponde a la nocién de
refuerzo informacional planteado por otros autores,
sino que representa una serie de elementos situacionales
que estarfan influyendo en la conducta de compra, los
resultados reportados aqui serfan consistentes con el
hallazgo descrito por Oliveira-Castro ez a/l. (2005) cuando
se refiere a que los consumidores son altamente sensibles
a la disminucién en los precios debido en gran parte al
uso extensivo que hacen las marcas de las promociones
basadas en la reducciéon del precio. El hecho de que
las personas manifiesten que estan de acuerdo con que
adquirieron el producto porque estaba en promocion,
porque alguien se lo recomend6, o porque estaban
buscando variedad, al tiempo que las cantidades
adquiridas se incrementan, es una evidencia que se debe
tener en cuenta, ya que soporta la nocién del modelo
BPM en el sentido de que las variables situacionales
tienen un papel preponderante en la explicacion del
comportamiento de los individuos. Finalmente, los
coeficientes de la elasticidad intramarca indican que los
consumidores estan adquiriendo cantidades menores
cuando el precio unitario de una marca se incrementa.
Este resultado corrobora los hallazgos obtenidos por
Gupta (1988) y Oliveira-Castro ef al. (2005) y sugieren
que se debe dar alta importancia a la presencia de las
marcas en el entorno de compra.

Tomando como punto de partida la importancia
que tienen las variables situacionales dentro de una
interpretacién de los patrones de compra, se plante6 un
ultimoanalisisderegresion,enelqueseincluydounconjunto
de variables predictoras de caricter externo y contextual,
buscando con ello incrementar el nivel de explicacién
de las cantidades adquiridas por los consumidores. En
primer lugar, se incluyé el precio unitario debido a la
contundente y abundante evidencia obtenida en multiples
estudios previos (Gupta, 1988; Oliveira-Castro ez al.,
2005) que indican que las variaciones presentados por los
precios se relacionan con cambios en las conductas de
adquisicion de los productos. En segundo lugar se tuvo
en cuenta el nivel de ingresos de los hogares, ya que se
esperaba encontrar que los incrementos en los niveles de
ingreso estuvieran relacionados a su vez con aumentos
en las cantidades de producto adquiridas. En tercer
lugar, se incorporé una variable que se esperaba fuera
un indicador de la naturaleza econémica del contexto de
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compra, ya sea este un ambiente de economia abierta o
de economia cerrada. Esta variable se denominé conjunto
de eleccion y tenia como proposito reflejar de la manera mas
cercana posible el nimero de marcas que se encontraban
disponibles en el punto de venta al momento en el cual el
consumidor efectud la compra. Se asume que un nimero
menor de marcas disponibles se asocia con un ambiente
de economia cerrada (por ejemplo, una tienda de bartio),
y de forma inversa, un escenario en donde el numero de
marcas es mas elevado (por ejemplo, un supermercado),
se considerarfa como un contexto de economia abierta.
Por dltimo, se incluyé una variable denominada nivel
socioeconémico (en el contexto local donde se llevd a
cabo el estudio se conoce como “estrato”), el cual se
considera que refleja un conjunto de practicas culturales
que diferencian los dos niveles sociales incluidos en el
presente estudio.

Los resultados obtenidos para la funcién de regresion
multiple planteada en la ecuacién 3 indican que el modelo
hallado fue significativo en todas las categorfas de
producto. Los valores del coeficiente de determinacién
R? son en general més altos que aquellos obtenidos en
estudios anteriores. En cuanto a los coeficientes de las
variables predictoras, se encontrd, como era previsible,
que el precio unitario resultd ser significativo en todas
las categorfas analizadas. El signo negativo indica que los
consumidores reducen la cantidad de producto adquirida
ante el incremento en los precios de las marcas. Al probar
el nivel de prediccion del precio de manera individual (ver
resultados parala ecuacién 4.1) se encontré que en promedio
este llega a explicar como maximo un 33% de la vatrianza
de las cantidades adquiridas. El hallazgo maés interesante
tiene que ver con los coeficientes obtenidos para el comjunto
de eleccion. Todos resultaron ser significativos y positivos,
lo cual permite concluir que, a medida que el nimero de
marcas disponibles en el punto de venta se incrementa,
las cantidades de producto adquiridas también aumentan.
Al probar el nivel de prediccion del conjunto de eleccion
de manera individual (ver resultados para la ecuacién 4.3)
se encontr6 un rango de explicacién de la varianza que
oscila entre (.05 y .34) de las cantidades adquiridas, lo que
representa un aporte muy significativo en el esfuerzo por
interpretar los patrones de compra observados.

Estos resultados en conjunto indican que los

consumidores  estarfan  probablemente adquiriendo

mas cantidades de producto en ambientes en los cuales
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encuentran un mayor numero de marcas disponibles
(economia abierta), pues es posible que dentro de
estas opciones aparezcan una 0 mA4s marcas que en ese
momento les ofrezcan un nivel de refuerzo aceptable a
un precio mas conveniente. En un ambiente en donde
el nimero de marcas es reducido (economia cerrada), la
probabilidad de encontrar una o mas marcas con precios
mas convenientes se debe ver reducida. En estos casos el
consumidor puede verse “forzado” a adquirir una marca
que, aunque puede no ser la mas ventajosa en términos de
la relacién precio-refuerzo recibido, es la tnica disponible
en el momento o es la que tiene el precio mas aceptable
en relaciéon con el refuerzo obtenido en comparacion
con las pocas alternativas disponibles. Las implicaciones
que puede llegar a tener el conjunto de eleccion para los
gerentes de mercadeo son muy interesantes, ya que a
medida que el nimero de marcas disponibles en los puntos
de venta se incrementa debido a la introduccién sostenida
de nuevas marcas en categorias ya de por si saturadas, es
posible que los consumidores ajusten sus patrones de
compra cada vez mas hacia una mayor sensibilidad a los
precios en relacién con el nivel de refuerzo que puedan
obtener de las compras que realicen. Con respecto al nivel
de ingresos se encontrd que este resultd ser significativo
solo en cuatro de las siete categorfas de producto. Al
probar el nivel de prediccion del nivel de ingresos de
manera individual (ver resultados para la ecuacion 4.2)
se encontré que en promedio este llega a explicar como
maximo un 9% de la varianza de las cantidades adquiridas
en las categorfas en las que resulté ser significativo, lo que
representa el promedio mas bajo entre las cuatro variables
predictoras utilizadas en la ecuacion 3. Sin embargo, estos
coeficientes con signo positivo indican que a medida que
los ingresos se incrementan las cantidades adquiridas
también aumentan.

Por ultimo, el nivel socioeconémico (estrato) resultd
tener un coeficiente significativo solo en tres de las siete
categorias de estudio. Al probar el nivel de prediccion
del nivel socioeconémico de manera individual (ver
resultados para la ecuacién 4.4) se encontré que en
promedio este llega a explicar como maximo un 16% de
la varianza de las cantidades adquiridas en las categorfas
en las que resultd ser significativo. Se destaca el nivel
predictivo que alcanzo6 en la categoria de suavizante de
ropa (R?= .46). En todos los casos el coeficiente tuvo
un signo negativo. Cabe recordar que esta variable tuvo
un caracter de “variable indicadora” en la ecuacién de
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regresion efectuada, por lo que se asigné el valor “1” para
los hogares de estrato dos y el valor “0” para los hogares
de estrato tres. Por lo tanto, se deduce que los hogares
de estrato tres tienden a incrementar las cantidades
compradas en relacién con los hogares de estrato dos, en
las categorias de detergente en polvo, jabén de tocador
y suavizante de ropa. Si se aplica un criterio econémico
a la interpretacion de estos resultados, se podtia concluir
que los hogares de estrato dos (nivel socioeconémico
bajo) podrian abstenerse en alguna medida de adquirir
estos productos (en particular el suavizante de ropa)
que tendrian un cardcter mas “suntuario” frente a otros
productos de la canasta familiar. Para el caso del estrato
también se sugiere una exploracion mas profunda de esta
variable en futuras investigaciones, ya que las diferencias
sostenidas y de caracter claramente estructural, no solo en
el nivel de ingresos netos, sino en su elevada variabilidad
y frecuencia con la que se percibe en los hogares mas
pobres (casi siempre pertenecientes al estrato 2) con
respecto a los hogares de clase media (estrato 3), estarfan
sustentando patrones de compra diferenciados entre
estratos, los cuales se reflejarfan no solo a nivel de las
cantidades de producto adquiridas, sino también en
cuanto al tipo de presentaciéon adquirida, la frecuencia
de compra y los precios unitarios que se estan pagando.
Parece ser probable que los hogares de estrato 2 estan
realizando sus compras con mayor frecuencia, en
presentaciones muy pequefias y, por lo tanto, también es
probable que los precios unitarios que estan asumiendo
sean mas altos, ya que a medida que la presentacién se
hace mas pequena, el precio unitario tiende a aumentar si
se compara con presentaciones mas grandes.

En resumen, la propuesta de modelo funcional
planteada en la ecuacién 3 demostré tener no solo un
diagnostico valido en todas las categorfas de producto,
sino que también obtuvo un nivel de explicacién de las
variaciones en las cantidades adquiridas cercano al 50%
en promedio para el total de las categorfas. Esta evidencia
permite afirmar que las variables de cardcter situacional,
entre las cuales se destaca de manera particular el conjunto
de eleccion, deben empezar a ser tenidas en cuenta por
parte de los investigadores que decidan investigar los
patrones de compra de los consumidores y que para
ello asuman un modelo tedrico fundamentado en los
principios del analisis conductual. Serfa pertinente que
en futuros estudios se establezca una relacién entre las
marcas que conforman el conjunto de eleccién presente
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en los patrones de compra de los consumidores y las
marcas que constituyen el conjunto de eleccién presente
en el contexto de compra, tal como se demostrd en esta
investigacion.

Se podria determinar, ademas, cémo los cambios
que presentan las marcas en las variables de la mezcla de
mercadeo dentro del punto de venta se relacionan con las
conductas de compra a lo largo de un periodo de tiempo
que abarque por lo menos un afio de seguimiento.

Finalmente, y tomando en consideracién la totalidad
de los resultados presentados en este estudio, se puede
evidenciar la utilidad que tiene el BPM para estudiar y
analizar los patrones de compra de los consumidores.
También se plantean algunas lineas futuras de trabajo,
especialmente a nivel del desarrollo de metodologias
para establecer el tipo de clases funcionales a las que
corresponden el comportamiento de compra y consumo,
en cuanto a las contingencias utilitarias e informacionales.
Especialmente, en el caso del refuerzo informacional, se
hace necesario desarrollar seguimientos de las acciones
de marketing y comunicacién especificas para cada
marca y analizar su impacto en la compra. Asi mismo,
sera importante desarrollar paneles de mayor duracién
y con niveles socioeconémicos altos, para develar las
diferencias entre estratos.
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