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Dedicatoria

“No te rindas, aun estas a tiempo

de alcanzar y comenzar de nuevo,

aceptar tus sombras, enterrar tus miedos,
liberar el lastre, retomar el vuelo.

No te rindas que la vida es eso,

continuar el viaje,

persequir tus suefios,

destrabar el tiempo,

correr los escombros y destapar el cielo.

No te rindas, por favor no cedas,

aunque el frio queme,

aunque el miedo muerda,

aunque el sol se esconda y se calle el viento,
aun hay fuego en tu alma,

aun hay vida en tus suefios,

porque la vida es tuya y tuyo también el deseo,
porque lo has querido y porque te quiero.” Mario Benedetti.

Esto es para y por ustedes, mis padres.
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Glosario

Aditividad (no-aditividad): El término aditividad del valor significa que el valor del todo (un
grupo de activos), es exactamente igual a la suma de los valores de las partes (los
activos individuales. La aditividad del valor se cumple en un mercado de capital
perfecto. Si no fuera asi, habria una oportunidad de arbitraje redituable. En el caso
de dos activos, la aditividad del valor se puede expresar: el valor de dos activos
combinados es igual a la suma de sus valores individuales. Algebraicamente si V(A)
representa el valor de A, V (B) representa el valor de B, y V(A+B) representa los
activos combinados, la aditividad del valor se puede representar como:

V(A+B) =V(4) + V(B)

Audiencia Meta: Es el grupo al que se puede llegar con un cierto medio de publicidad y un
mensaje en particular. La audiencia meta puede equivaler a un mercado meta, pero
con frecuencia incluye a otras personas aparte de los prospectos, como aquellos
que influyen en la compra.

Ceteris Paribus: En ciencias se llama asi al método en el que se mantienen constantes
todas las variables de una situacién, menos aquella cuya influencia se desea
estudiar. Esto permite simplificar el analisis, ya que en caso contrario seria muy
dificil o imposible dilucidar el efecto de cada variable individual. Si se aplica
reiteradamente el método, variando ordenadamente cada una de las variables y s6lo
una variable por vez, es posible llegar a comprender fenomenos muy complejos. El
método permite el analisis de fendmenos complejos y facilita su descripcion.

Competencia Perfecta: Describe los mercados de tal manera que los participantes no son
lo suficientemente grandes como para tener el poder de mercado para fijar el precio
de un producto homogéneo. Debido a que las condiciones de competencia perfecta
son estrictas, hay muy pocos mercados perfectamente competitivos. Sin embargo,
los compradores y vendedores en algunos mercados tipo subasta.

Competencia Imperfecta: Es aquella situacién de falta de competencia en cualquier
mercado en el que las condiciones necesarias para una competencia perfecta no se
cumplen. Los motivos para el incumplimiento pueden ser diversos, pero
fundamentalmente debidos a la falta de un numero suficiente de oferentes y/o
demandantes que haga que ninguno de ellos tenga poder para incluir en los precios.

Correlacion: El coeficiente de correlaciéon de Pearson, pensado para variables cuantitativas
(escala minima de intervalo), es un indice que mide el grado de covariacién entre
distintas variables relacionadas linealmente. Decimos que la correlaciéon entre dos
variables X e Y es perfecta positiva cuando exactamente en la medida que aumenta
una de ellas aumenta la otra. Esto sucede cuando la relacién entre ambas variables
es funcionalmente exacta. Se dice que la relacidon es perfecta negativa cuando
exactamente en la medida que aumenta una variable disminuye la otra. En el caso



que nos encontremos con una configuracién mas o menos redondeada de tal forma
que no pueda especificarse ningun tipo de relacion, nos encontramos con una
correlacion nula.

Escala Likert: Es una escala psicométrica comunmente utilizada en cuestionarios y es la
escala de uso mas amplio en encuestas para la investigacion, principalmente en
ciencias sociales. Al responder a una pregunta de un cuestionario elaborado con la
técnica de Likert, se especifica el nivel de acuerdo o desacuerdo con una
declaracioén (elemento, item o reactivo o pregunta).

Discriminacion de Precios: Existe discriminacion de precios cuando diferentes unidades
de un mismo bien son vendidas a precios distintos, bien al mismo consumidor, bien
a consumidores diferentes.

Efecto de Calendario: Se aplica en series estadisticas cuando se tiene que corregir la serie
a la hora de hacer comparaciones entre diferentes meses en el afio. Se intenta
eliminar la influencia del nimero de dias laborables o festivos que componen un
determinado mes.

Excedente Consumidor: El excedente del consumidor es un concepto basado en la Ley
de la Oferta y la Demanda, y es la ganancia monetaria obtenida por los
consumidores, ya que son capaces de comprar un producto a un precio menor del
que estarian dispuestos a pagar. En otras palabras, la cantidad de dinero en que los
consumidores valoran un bien o servicio por encima de su precio de compra.

Heterocedasticidad: En estadistica se dice que un modelo de regresion lineal presenta
heterocedasticidad cuando la varianza de las perturbaciones no es constante a lo
largo de las observaciones. Esto implica el incumplimiento de una de las hipétesis
basicas sobre las que se asienta el modelo de regresion lineal.

Homocedasticidad: Los errores en un modelo de regresion tienen una varianza constante,
condicional en las variables explicativas.

indice de Ventas de Supermercados (ISUP): Tiene por objetivo principal medir en el corto
plazo la evolucion de la actividad del sector supermercados, a través de las ventas
de los establecimientos de supermercados con tres o mas cajas instaladas y que
operen dentro del territorio nacional.

indice desestacionalizado: indice obtenido tras corregir el efecto que las fluctuaciones
periédicas o cuasi-periddicas de duracién inferior o igual al afio tienen en el indice
para realizar comparaciones homogéneas entre trimestres.

Marketing Mix: Es un analisis de estrategia de aspectos internos, desarrollada
comunmente por las empresas. Se analizan cuatros variables basicas de su
actividad: producto, precio, distribucion y promocion.



Monopolio: Del griego monos / pyovog (solo o sola) polein / mwAeiv (vender) existe cuando
una persona en particular o una empresa tiene suficiente control sobre un producto
0 servicio en particular para determinar de manera significativa las condiciones en
que otras personas tendran acceso a ella.

Preferencia declarada: Es una metodologia de adquisicién de datos basada en las
preferencias de seleccidon de un usuario sobre opciones que no existen en la
realidad, es decir que el usuario nunca ha experimentado. Esta metodologia es muy
utilizada en economia para conocer la reaccidon de consumo de las personas ante
nuevas opciones, basados en la teoria de utilidad.

Sensibilidad de Precio: La cantidad por la cual los cambios en el costo del producto
tienden a afectar la demanda de ese producto. La sensibilidad de los precios de un
producto dentro de su mercado objetivo se utiliza a menudo por una empresa para
determinar la estrategia 6ptima de precios y de comercializacion del producto.

Distribucion t de Student: Es una distribucién de probabilidad que surge del problema de
estimar la media de una poblacion normalmente distribuida cuando el tamafio de la
muestra es pequefio.

Variable Dependiente: En una ecuacion o modelo matematico, la variable dependiente es
la variable cuyo valor va a ser determinada por la ecuacion o modelo. En un
experimento, es la variable cuyo comportamiento se estudia bajo condiciones
controladas (que se nos permite cambiar de una manera organizada).

Variable Independiente: En una ecuacion o modelo matematico, la variable independiente
es la variable cuyo valor esta dado. En un experimento, es la condicidon controlada
(que se le permite cambiar de manera sistematica), cuyo efecto es sobre el
comportamiento de la variable dependiente que se estudia.

Validez Ecolégica: Grado en que los comportamientos observados y registrados en una
investigacion reflejan aquello que realmente acontece en los escenarios naturales.
Se asocia también al grado en que los resultados pueden generalizarse al mundo
real.

Variable Explicativa: las variables independientes (o explicativas) se denotan con la letra
"X"_

Variable Explicada: En el lenguaje estadistico, reconocemos a las variables dependientes
mediante el uso de la letra "Y", siendo usualmente denominadas variables
explicadas.
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Resumen

Esta investigacion tiene como propdsito determinar el comportamiento de los
consumidores en las compras realizadas para el hogar, y la incidencia de variables como:
los descuentos, promociones, productos sustitutos, ahorro, calidad, valor (referido a lo
emocional) y cémo afectaria la decisiéon del comprador si este tuviese un presupuesto
establecido al realizar una compra con los factores mencionados anteriormente.

Se plantearon tres hipotesis sobre el comportamiento de compra de los clientes,
como actuan estos en presencia de variacion de precio, descuentos y promociones de
venta. Como influyen los productos sustitutos y si los consumidores tienden al ahorro en
presencia de un producto mas barato dado un presupuesto establecido.

Para obtener los datos se realizaron encuestas a los clientes donde se les dio a
conocer situaciones hipotéticas en las que el consumidor se pueda poner en el caso de que
realmente esté realizando la accién de ir al supermercado y realizar una compra. Se
desarrollé una estrategia para hacer inferencias sobre valores parciales entregados por las
encuestas, a este tipo de estudios se le conoce como estudios de preferencia declarada
(SP).
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Abstract

The purpose of this research is to determine the behavior of consumers in purchases
made for the household, and the incidence of variables such as discounts, promotions,
substitute products, savings, quality, value (emotional) and how it would affect the decision
of the buyer if he had a budget established when making a purchase with the factors
mentioned above.

Three hypotheses on the buying behavior of customers were raised, as these act in
the presence of variation in price, discounts and sales promotions. As influence substitute
products and if consumers tend to save in the presence of a given product cheaper budget.

In order to obtain the data, customer surveys were carried out where they were given
hypothetical situations in which the consumer could be put in the case that he is actually
carrying out the action of going to the supermarket and making a purchase. A strategy was
developed to make inferences about partial values delivered by the surveys, this type of
studies is known as studies of declared preference (SP).
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1. Objetivos

1.1. Objetivo General

Analizar el efecto de las promociones de amarre en productos sobre preferencias
en marcas preferida y sustituta.

1.2. Objetivos Especificos

e Disefiar y validar un instrumento de medicién para capturar las preferencias de
marca de los consumidores.

e Determinar alteraciones en las preferencias de los consumidores bajo presencia de
promociones de tipo amarre.

e Estimar efectos principales sobre las preferencias de marca bajo restricciones
presupuestarias.

e Validary establecer resultados de la investigacion a través de métodos estadisticos.
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1.3. Planteamiento del Problema

Estudios sobre el comportamiento del consumidor se han llevado a cabo en las
ultimas décadas, con el fin de investigar y obtener informacion relevante para la realizacion
de proyectos o el surgimiento de grandes cadenas de retail.

En base a que el comportamiento del consumidor es un topico necesario a la hora
del éxito de las grandes empresas del area de ventas, se pueden hacer cuestionamientos
que permitan tener una visién global de dicho tema, para lo cual se formularan preguntas
tales como ¢ Existe alguna variable que influya en el gasto de los recursos de una persona?
¢Las promociones aumentan las compras que el consumidor realiza? ;Qué variables
producen desviaciones respecto a la eleccidon de un producto? ;Qué considera el cliente a
la hora de elegir entre su marca preferida y su marca alternativa? La ultima pregunta genera
gran interés en diferentes investigaciones, algunas respuestas légicas son que existe un
carifio a la marca, porque una marca es mas econdémica que la otra, porque el producto
presenta promociones o simplemente por un tema de percepcién de calidad.

Al responder a los cuestionamientos planteados anteriormente es posible generar
estrategias de marketing, ayudando a establecer un posicionamiento no solo del producto,
sino también de la tienda, generando ganancias a esta, gracias a que se logra maximizar
la compra. El no tener conocimiento de los topicos antes mencionados, genera fugas y
desviaciones en las utilidades de las empresas, lo cual es perjudicial para su crecimiento y
desarrollo.
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2. Introduccion

Toda compra se inicia con el fin de satisfacer una necesidad, esta puede ser para
obtener un producto que es vital para nuestra supervivencia (comida, vestimenta, refugio,
etc.) o sélo el hecho de adquirirlo para generar goce personal.

Los consumidores al ir de compras llevan una idea de los productos que van a
adquirir. Muchos de estos consumidores se ven en la necesidad de elegir entre la variada
gama que entrega el retail a los clientes. Dentro de esta gama se puede encontrar productos
que satisfacen por completo las necesidades de los consumidores pero que no son los
productos que llevan generalmente, entonces nacen preguntas como: ¢ por qué los clientes
consumen productos especificos y no otros? ; Qué les hace elegir ese y no otro?

Cuando el consumidor elige el producto, toma una decisiéon basada en un “porque”,
ese “porque” puede ser distintas variables, desde el color del envoltorio, hasta las
diferencias de precios entre productos que cumplen con las mismas necesidades.

En los diferentes textos y literatura referida al marketing, hablan de la importancia
de estudiar el comportamiento del cliente cuando este realiza una compra; ademas es un
item muy investigado por cientificos y profesionales no solo del ambito del marketing, sino
que también por otras areas de conocimiento afines.

Como muestra la ilustracion 2.1, la proyeccion de venta de los supermercados crece
constantemente al orden de 1.000 MMUS$ anual, donde se proyectd para el afio 2016
ventas superiores a 20.000 MMUSS$. Tal proyeccion de ventas entrega un piso fundamental
a la hora de construir una investigacion sobre dicho tema, si bien es de conocimiento comun
que existe una desaceleraciéon de la economia nacional, las proyecciones para los préximos
afos de los supermercados siguen siendo favorables. La sustentabilidad de este rubro de
la economia se debe al aumento de sucursales a lo largo del pais, el incremento del ingreso
de las familias de distintos estratos sociales y los cambios culturales de los consumidores
(Comercio: ventas crecen en el primer semestre a menor ritmo, 2014).
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llustracion 2.1: Proyeccion de venta de supermercados

Proyeccion de ventas de supermercados
MMUsS

15.540 16.730 17.819 18,977 20.210

12, LEBE 2024 SE UM

N° de locales Metros cuadrados A nivel nacional - 2012

1343 2.372.189
2.335.103 MM$5.734,7 MM$3,2

YENTAS POR LCCALES WENTAS FOR M2

1319

AL CIERRE 2012 AJULIO 2013 AL CIERRE 2012 AJulo 2013

Ventas por local de los grandes operadores
HHE
010 T2n W0
12,200 11,2040
10.370,5
16,200 PEELE 9616,7

10.783,2 10.7808

8.3¢64
8,219,4 B.294S

A
] 34220 4 g1, 3246

CERCOBUD FALABELLA WALMART

Fuente: Diario Financiero, www.df.cl.

El comportamiento de los consumidores es fundamental. Poco a poco desaparecen
los almacenes de barrio por la presencia de grandes cadenas de supermercados, las
compras cotidianas que antes eran realizadas en almacenes, pasaron a realizarse en este
tipo de comercio, generando un nicho de negocio importante. En base a esta informacion
se realizan distintas estrategias de marketing, se prioriza la accesibilidad de productos de
mayor impulsividad, etc. Todo para una mayor venta.

Los estimulos que reciben los consumidores inciden en la decisién de compra. En
muchos casos el consumidor se dirige a realizar una compra especifica, pero en el momento
de la compra se ven influenciados por diferentes estrategias para hacer variar sus
preferencias, en base a esto surgen preguntas como ¢;Qué incidencia tienen las ofertas,
promociones y descuentos en la compra de productos en un supermercado? ; Cémo influye
el precio a la hora de realizar una compra? ; La agrupacion de productos es relevante para
los consumidores? Todas estas situaciones pueden responderse si se posee la informacion
necesaria sobre el comportamiento de compra de los consumidores.
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3. Marco de Antecedentes

3.1. Antecedentes sobre el Comercio

Segun el Diccionario de la lengua espafola (DRAE) se define comercio como la
negociacion que se hace comprando, vendiendo o intercambiando bienes o servicios (Real
Academia Espariola, 2014). Con el levantamiento de las primeras culturas surgieron los
primeros indicios de comercio. Se llevé a cabo en regiones con abundante riquezas
naturales. Es asi como nace el trueque, intercambio de bienes donde no existe el dinero en
la transaccién. Con el surgimiento de las comunicaciones y la masificacién de los medios
de transporte, el comercio vivié un giro, la mercaderia ahora era presentada sobre el suelo
0 en caballetes, asi los transeuntes podrian escoger la mercancia que necesitaban.

Al tiempo aparecieron las primeras tiendas, eran establecimientos relativamente
pequenos que no estaban divididos por departamentos. Existia una barra de madera que
separaba los productos del comprador. Asi se dio inicio a la relacioén cliente-vendedor, el
primero debia consultar al vendedor por los productos que le interesaban. Estas tiendas se
encontraban principalmente en zonas rurales y su giro era principalmente mercaderia o
articulos de primera necesidad. La venta dependia de la habilidad del vendedor para
convencer al comprador de las bondades del articulo y como este podia satisfacer
plenamente sus necesidades; esto es muy comun en la actualidad en ciertos comercios.

En el afio 1852 Aristides Boicicaut produjo la primera evolucion en los grandes
almacenes; los articulos no eran presentados en estanterias atras del vendedor, estos
pasaron a estar sobre el mostrador, generando un contacto directo con el comprador. Este
cambio produce grandes modificaciones, perdieron importancia los vendedores, se debid
aumentar el tamafo de las tiendas ya que el cliente debia tener espacio para poder
desplazarse libremente. En base a esto, en el afio 1860 comienza a describirse el comercio
moderno y el merchandising.

En 1934 se produce la segunda evolucion, los almacenes toman el nombre de
“Almacén Popular’, se generan cambios. Ahora se trabaja con mercaderia de rapido
consumo, se busca simplificar la venta y el cobro. El vendedor pierde aun mas
protagonismo. Los articulos estan a libre disposicién del comprador, este los elige y pasan
directamente a su cesta sin haber realizado una transacciéon monetaria. Unos afnos después
en 1958 aparecen las grandes superficies creandose el primer supermercado. En 1965
aparece el primer hipermercado, el acto de compra se simplifica, el cliente tiene total libertad
de circular y los productos se exponen de forma masiva, se toman en cuenta factores que
antes no eran relevantes como la marca, presentacién y la imagen de los productos. Se da
inicio al término de autoservicio.
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3.2. Antecedentes de los Supermercados en Chile

Los Supermercados son la principal fuente de abastecimiento para los
consumidores. En la actualidad encontramos productos para satisfacer las necesidades
totales del consumidor como productos alimenticios, productos para el mantenimiento del
hogar, electrodomésticos y productos electrénicos, vestimenta y calzado, etc.

En Chile, el primer supermercado fue Almac, fundado en Santiago el afio 1957 por
la Sociedad Comercial de Almacenes Ltda., que afios mas tarde se transformaria en la
empresa Distribucion y Servicio (D&S). Dicho local fue el primero de su tipo en Chile y en
Latinoamérica.

llustracién 3.1: indice de Ventas de Supermercado (ISUP)

Indice de Ventas de Supermercados*
Desestacionalizada y Tendencia - Ciclo**

(enero 2011 - septiembre 2016)

170 INDICE A/ ISUPREAL A\ ISUP_DESESTACIONALIZADO TENDENCIA - CICLO

1601
150
140.
130
120
110
100

*)  Serieempalmada. o '
**) - Laserie desestacionalizada y de tendencia-ciclo esta construida
utilizando la metodologia X-12 ARIMA.

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica, www.ine.cl

Segun datos extraidos del Instituto Nacional de Estadistica, el indice de
Supermercados (ISUP) en septiembre 2016 registré un alza interanual de 5,4%, tras anotar
una disminucion de 4,0% en agosto de 2016 respecto a igual mes de afio 2015. Al tercer
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trimestre del afo, en tanto, acumulé un crecimiento de 2,3% respecto al mismo periodo de
2015. En el mes de analisis influyé un efecto calendario favorable para el sector en relacién
al afio pasado, que impacté positivamente en las ventas del ISUP.

El ISUP desestacionalizado corregido de efecto calendario, registré alzas de 3,2%,
tanto mensual como en doce meses. La variacidon mensual de la serie con ajuste estacional
indicé un mayor dinamismo en la actividad del sector en relacién a la observada el ultimo
mes. La serie tendencia-ciclo mostré un incremento mensual anualizado de 0,8% en la
evolucion de largo plazo de esta actividad. Cabe mencionar que el efecto pago que se
registr6 en septiembre de 2016 contribuyd positivamente en las ventas del sector. Lo
anterior, es debido a que en septiembre de 2015 las compras realizadas con las
remuneraciones del mes (pago miércoles 30) se trasladaron a octubre, mientras que en el
mismo mes de 2016 (pago viernes 30) parte de las compras se mantuvieron en el mes, con
un dia de compra mas que el mismo mes del afio anterior (Boletin Informativo Edicién 216,
2016).

Las ventas de Alimentos, bebidas y tabaco hicieron que el ISUP tuviera un mayor
crecimiento (3,481 puntos porcentuales (pp.)). Vestuario, calzados y accesorios (0,956 pp.),
con crecimientos interanuales de 5,0% y 20,3%, respectivamente. Desde octubre del afio
2015 a octubre del 2016, se consigné la apertura de 40 nuevos locales. Los nuevos
establecimientos representaron 1,9% de las ventas nominales totales de septiembre de
2016 (Boletin Informativo Edicion 216, 2016).

Por otro lado las ventas nominales totales a nivel pais anotaron un valor cercano a
los 847.473millones de pesos en el mes de referencia, con un promedio por establecimiento
de 611 millones de pesos, cifra que representa una variacion interanual de 11,1%. Por su
parte, las ventas nominales por metro cuadrado tuvieron un crecimiento de 8,4% en doce
meses (Boletin Informativo Edicion 216, 2016).

El negocio de los supermercados es uno de los mas rentables de nuestra economia
con facturacion de casi US$17.000 millones al afio. Walmart Chile y Cencosud concentran
la mayor participacion con el 70% aproximadamente (Saez, 2013).
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4. Marco Teodrico

4.1. Analisis Conjunto

El analisis conjunto se refiere a las decisiones del dia a dia de los consumidores.
¢ Qué marca de lacteo, alimento perecible, o bebida gaseosa comprar? Investigadores de
marketing pueden recopilar informacion por cientos o incluso miles de encuestados. Es una
de muchas técnicas para el manejo de situaciones en las que una decision del fabricante
tiene que lidiar con opciones que varian simultdneamente a través de dos o mas atributos,
siendo esto importante a la hora de definir las preferencias e intenciones de compra de los
consumidores; es un método para simular como los consumidores podrian reaccionar a los
cambios en los productos actuales o nuevos productos introducidos en un mercado ya
existente (Green, Krieger, & Wind, 2001).

Se busca evaluar como los consumidores valoran las caracteristicas que componen
un producto o servicio, esto permitira conocer las preferencias respecto a una sucesion de
distintos atributos a un producto seleccionado (Fideos).

Los encuestados deben indicar su preferencia por una serie de alternativas multiples
que contienen atributos, estos son mostrados tipicamente como estimulos o perfiles de
atributos. (Harmen Oppewal, 2000). Cada atributo es formado por una serie de niveles que
constituyen la definicién practica (valorizacién) de dichos atributos.

Dos métodos son los mas utilizados para obtener datos en experimentos de analisis
de conjunto. Se puede describir por separado cada atributo o por medio de combinaciones
de nivel de cada atributo. El entrevistado debe elegir o evaluar cada combinacién para cada
una de las combinaciones resultantes, dependiendo de los niveles de cada atributo. Los
datos obtenidos mediante combinaciones de atributos son considerados mas relevantes
para los objetivos que persigue el analisis de conjunto (Green & Krieger, 1993).

Una de las principales ventajas del analisis de conjunto es que permite tener una
vision realista del problema que se esta analizando. No obstante, existe un inconveniente
que tiene relacién con el numero de atributos y niveles que se le asignan, al haber un gran
numero de atributos existe la posibilidad de una sobrecarga de informacion. En este caso,
el entrevistado puede tener la tentacion de simplificar el proceso de evaluacion,
centrandose en soOlo unos pocos atributos, cuando esta metodologia requiere la
consideraciéon simultanea de todos los atributos (Ramirez Hurtado, 2010).

Existen dos modelos que explican las preferencias de los consumidores:

a) Modelos Multi-atributo: cada atributo debe poseer una determinada importancia y es
un estimulo por si mismo y el nivel de preferencia global de un objeto se explica a
partir de los atributos. Por lo tanto, las preferencias seran el resultado del efecto
conjunto de los niveles de atributos que constituyen un producto. El objetivo del
Analisis Conjunto es estimar el valor o utilidad subjetiva asociada a cada
caracteristica particular (nivel de atributo) de un producto o servicio.
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b) Modelos Compensatorios (Fishbein & Aizen, 1975) estan vinculados con los
modelos Multiatributo; parten del supuesto de que los distintos niveles de atributo
pueden compensarse unos con otros, haciendo posible la existencia de diferentes
productos con una utilidad global (atractivo) semejante para los consumidores. Esto
se debe a que los distintos niveles de atributo de un objeto actian conjuntamente
en la mente del consumidor.

El algoritmo Conjoint se representa del siguiente modo:
U=f(uy, - u;) (1)

La utilidad obtenida por el experimento sera la combinacion de atributos ponderada
por la importancia que se le asigne a cada uno, contribuyendo a la utilidad total del producto.
La utilidad corresponde al valor que el entrevistado le atribuya al producto a través de la
combinacién de atributos, de modo que ese valor sea el maximo para la eleccién realizada
dentro del conjunto de opciones que se le presentan (Ben-Akiva & Lerman, 1985).

Existen dos principales estrategias que intentan explicar las preferencias de los
participantes:

a) Estrategia Composicional: consiste en preguntar al entrevistado cual es la
importancia de cada atributo. Se trata de estimar la utilidad global de diversas
configuraciones de un producto o servicio; habitualmente se utilizan escalas de
Likert.

b) Estrategia de Descomposicion: consiste en una tarea de ordenamiento de
estimulos, resulta una estrategia con mayor realismo o validez ecolédgica. Es
precisamente en este ambito que surge el Analisis Conjunto como metodologia que
estima los parametros o utilidades parciales asociadas a cada nivel atributo. Abarca
las preferencias de los consumidores y se centra en la importancia de la
configuracion de los niveles de atributo en la evaluacion final de un producto.

En este ambito, Green & Vithala R. (1971) definen al Analisis Conjunto como un
método de descomposicion, o sea, un conjunto de técnicas y modelos que procuran
substituir las respuestas subjetivas de los consumidores por parametros que estimen la
utilidad de cada nivel de atributo en la respuesta de preferencia manifestada por éstos. El
Andlisis Conjunto permite estimar los parametros o utilidades parciales asociadas a cada
nivel de atributo, interesandose por las preferencias de los consumidores.

El investigador debe solicitar que el entrevistado ordene un conjunto de tarjetas, en
las que se reflejan los distintos niveles de atributos que constituyen el producto. A partir de
esos niveles de atributo y del orden de esas tarjetas, se calcula la importancia que cada
atributo posee al momento de la eleccion de un determinado producto. Simultaneamente,
se conoce la utilidad parcial asociada a los diferentes niveles de atributo de los productos
analizados (Ferreira Lopes, 2010).
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4.2. Bundling

La venta de dos o mas productos independientes en un solo paquete se conoce
como Bundling (agrupacion). La agrupaciéon permite la compra conveniente de varios
productos y/o servicios de una empresa. Los productos y servicios suelen estar
relacionados, pero también pueden consistir en productos diferentes que atraen a un grupo
de clientes. El Bundling es una caracteristica comin en muchos mercados de productos de
competencia imperfecta (en mercados de competencia imperfecta, una o mas empresas
pueden influir sobre el precio en mayor o menor medida debido a que ofertan productos
diferenciados y/o limitan el suministro). Ejemplos de esto son las empresas de
telecomunicaciones, servicios financieros, servicios de salud, cadenas de comida rapida,
aseguradoras, etc. El caso mas comun son los operadores de televisién de pago, los cuales
han aumentado considerablemente su penetracién alcanzando el 70,66% del total de
hogares con Tv, es decir, 1.447.794 hogares en Chile poseian Tv de pago en el 2015 (Datos
revelados por IBOPE en el Establishment Survey); dichos operadores han generado
estrategias de agrupacion para la venta de sus productos, ofreciendo diferentes servicios
(telefonia, television e internet) a un menor costo que al contratar un servicio en particular
(Shibin Sheng, 2007).

Segun Guiltinan (1987), dentro del Bundling existen dos tipos de estrategias para la
agrupacioén de productos:

a) La agrupacion pura ofrece solo el paquete de productos.
b) La agrupacion mixta ofrece tanto el paquete y los componentes individuales del
paquete.

En otras palabras la agrupacién pura hace referencia solo a la venta de los productos
0 servicios en paquetes, no se encuentran disponible individualmente. En la agrupacion
mixta, encontramos los productos o servicios del paquete por separado. El éxito de ambas
estrategias depende en gran parte de la situacion actual del mercado y la percepcion de los
productos por parte de los clientes. Para que la estrategia de agrupacion pura tenga éxito,
se requiere que la empresa cuente con un poder de monopolio en el mercado de los
productos ofrecidos, pero a la vez no es una practica bien vista, ya que la fijacién de precios
del paquete en un mercado monopolizado es ilegal (Wendy, Byungjoon , Vidyanand , &
Tam, 2012).

Los consumidores valorizan los productos en base a la demanda que estos poseen,
por ende el valor de los productos pasa ser determinante a la hora de realizar una compra.
El precio de reserva de un consumidor, es una medida operacional de valor, es simplemente
el precio mas alto que un comprador esta dispuesto a pagar por bienes o servicios al
vendedor, o, el precio minimo al que el vendedor esta dispuesto a vender un bien o servicio.
El precio de reserva se aprecia mas claramente cuando se ve a través de los productos
para un consumidor determinado (Steedman, 1987).
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La correlacién de los precios de reserva. La discriminacién de precios es un factor
clave al mezclarlo con la agrupacion, la heterogeneidad de los precios de reserva a través
de los consumidores es un foco importante. Los precios de reserva a través de los
consumidores para dos productos podrian tener una correlacion positiva o0 una correlacion
negativa, o ser independiente (es decir, sin correlacién). La correlacion positiva podria
existir cuando los consumidores difieren en sus ingresos o la importancia de la calidad. Los
precios de reserva son menos heterogéneos cuando estan correlacionados negativamente
(Venkatesh & Vijay, 2009).

No-Aditividad. Es el precio de reserva de un consumidor para un conjunto de
productos es la suma de sus precios de reserva para los productos individuales. El axioma
aditividad se aplica solo a los productos valorados de manera independiente. Para
complementarios (por ejemplo, alquiler de esquis) Leccion + esqui, los precios de reserva
son super aditivo; es decir, el precio de la reserva para el paquete es mayor que la suma
de los precios de reserva para los productos individuales. Para un conjunto de sustitutos,
los precios de reserva son sub aditivos; es decir, el precio de reserva del paquete es inferior
ala suma de los precios de reserva de nivel de producto. Super o sub-aditividad es conocida
generalmente como no-aditividad (Venkatesh & Vijay, 2009).

En particular, se muestra que la rentabilidad de la agrupacién de los productos
basicos puede deberse a su capacidad de ordenar los clientes en grupos con caracteristicas
diferentes de los precios de reserva, y por lo tanto para extraer el excedente del consumidor.
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4.3. Productos Sustitutos

Los compradores toman decisiones eligiendo dentro de la gran variedad que
entrega el mercado, este ofrece un enorme numero de productos y marcas, asi como
también la gran influencia que ejerce un conjunto de diversas tacticas de marketing para
tomar decisiones. También los compradores pueden verse afectados por el contexto de sus
compras anteriores, propiedades del producto y los usos dados a este. Teniendo en cuenta
esta gran diversidad de causas de eleccion, la demanda depende directa e indirectamente
de muchos factores, incluyendo los esfuerzos actuales o anteriores de marketing de los
“otros productos”, es decir, productos diferentes pero relacionados en categoria (Erdem,
1998).

Se puede definir producto sustituto como aquel producto que satisface la necesidad
de un consumidor que otro producto cumple. Un sustituto puede ser perfecto o imperfecto,
todo esto dependiendo de que si el sustituto satisface completamente o parcialmente al
consumidor. Un consumidor podria considerar Pepsi ser un sustituto perfecto para Coca-
Cola, o fideos Lucchetti ser un sustituto perfecto para Carozzi. Sin embargo, si un
consumidor ve una diferencia entre estas marcas, se puede ver como Pepsi y Lucchetti
como sustituto imperfecto, aunque los economistas podrian considerarlo sustituto perfectos
( Nicholson & Snyder, 2015).

Para que un producto sea un sustituto de otro bien, debe compartir una relacién
particular con este. Esto quiere decir que cuando aumenta el precio del bien principal, la
demanda de su sustituto aumentara porque los consumidores iran en busca de alternativas
mas econdmicas. Por ejemplo, la margarina es un sustituto de la mantequilla debido a que
un consumidor puede satisfacer necesidades similares mediante el uso de la margarina.
Asi cuando el precio de la mantequilla se eleva, la demanda de margarina probablemente
aumentara. Este mismo efecto ocurre con las marcas alternativas, si el bien principal tiene
como marca Dorina y este aumenta de precio, los consumidores puede sustituir este
producto por otra marca que cumpla con las necesidades que tiene la marca del bien
principal. Esto responde al concepto de elasticidad de precios cruzadas de la demanda, si
la elasticidad de la demanda es positiva, significa que la venta de un producto X se mueve
en la misma direccion que un cambio en el precio de Y, entonces X e Y son productos
sustitutos. Podemos decir que cuando aumenta el precio de un bien, y debido a ese cambio,
la demanda por el otro bien aumenta, entonces decimos que uno es el sustituto del otro.
Cuanto mayor es el coeficiente de elasticidad cruzada positiva, mayor es la posibilidad de
sustitucion entre los dos productos (Brue, Flynn, & McConnell, 2009).

La mayor parte de la literatura econdémica supone que las personas tienen bien
definidas sus preferencias. Por consiguiente, en ausencia de bienes que son identificados
por los consumidores como un simbolo de riqueza, los consumidores deben estar
dispuestos a pagar la misma cantidad por una diferencia de calidad constante entre dos
bienes, independientemente del precio del bien. Por ejemplo, la cantidad que un
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consumidor esta dispuesto a pagar para conseguir un pasaje de avion que sale a las 10 de
la mafiana en lugar de las 7 am, no debe depender del precio del vuelo, porque el valor de
dormir tres horas mas no esta relacionado con el precio de este (Ofer, 2011).

4.4. Precio

En aspectos generales el precio se define como “la cantidad de dinero que se cobra

por un producto o servicio. En términos mas amplios, un precio es la suma de los valores
que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio”
(Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2008).

Una de las primeras decisiones que tiene que tomar un consumidor a la hora de

decidir los productos que va a comprar, es determinar en qué establecimiento va a hacerlo,
también tiene que concretar la categoria de productos que va a adquirir y la marca
seleccionada. En todas esas decisiones el precio tiene una importancia fundamental, sobre
todo cuando se trata de productos de compra frecuente. La importancia del precio como
herramienta de marketing se puede resumir en algunos puntos (Rondan Cataluna, 2004):

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

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

La politica de precios permite a las empresas segmentar mercados, definir
productos, crear incentivos para los consumidores, e incluso enviar sefales a los
competidores.

El precio tiene un efecto fuerte y rapido sobre las ventas y su modificacion requiere
poco tiempo, de ahi que sea considerada tradicionalmente como una variable tactica
del marketing mix.
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4.4.1. Percepcion del Precio

Las percepciones son distintas en cada individuo, cada persona reacciona distinto
ante sensaciones frente a una misma situacién o estimulo. Incluso una misma persona, en
funcién de la influencia de elementos ajenos a ella, puede tener un mal dia, estar cansado,
tener calor, etc. y tener por ello una percepcién distinta. A continuacion se mencionan
algunas influencias en la percepcion del precio.

Indicador de calidad. El precio es un indicador de calidad y que, por lo tanto, un
precio muy bajo puede hacer pensar a los consumidores que se trata de un producto de
calidad inferior, pero también puede ser ocupado a la inversa, muchas personas creen que
al comprar un producto de elevado valor estan adquiriendo un producto de calidad superior
(Monferrer Tirado, 2013).

Precios psicolégicos. Los consumidores no son maquinas para razonar de manera
exacta, ellos razonan en funcién de saltos o rangos. Es decir, para un consumidor $146,
$148 y $149 son exactamente iguales por lo que no influye necesariamente en la demanda
del producto. Otro aspecto de la fijacion psicoldgica son los precios de referencia, aquellos
precios que los compradores tienen en mente y a los que se remiten cuando examinan un
producto determinado. Los comerciantes pueden influir en los precios de referencia de los
consumidores o usarlos al fijar sus precios. Por ejemplo, una compania podria exhibir su
producto junto a otros mas caros a fin de sugerir que pertenece a la misma clase (Kotler &
Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2008).

Precios relativos. Es el valor de un bien o servicio respecto al valor de otros bienes
y servicios; para dos articulos similares pueden existir niveles de adquisicion distintos, el
caso mas utilizado para ejemplificar esto son las bebidas del tipo cola versus las de fantasia,
los consumidores tienen percepciones de precio diferentes para el mismo articulo en
funcion de la calidad o lealtad a ellos. Si una bebida cola esta $50 mas cara que una bebida
de fantasia, a los consumidores les resultara indiferente comprar una u otra, pero en el caso
que la bebida cola bajara su precio y se situara $10 mas cara que la bebida de fantasia,
una gran cantidad dejaria de comprar estas ultimas y pasaria a comprar las bebidas cola.
Esta caracteristica se liga a la elasticidad-precio que se conoce como la variacion de la
demanda que resulta de un aumento o una disminucion en el precio del producto (Arellano
Cueva, 2010).
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4.4.2. Importancia del precio en el comportamiento de compra

El precio no tiene la misma importancia en los diferentes sectores del mercado, para
el caso del comercio detallista tiene gran relevancia, con solo analizar la publicidad que
utiliza el comercio se puede ver claramente que el precio es mencionado de una u otra
forma; precios y promociones de precio tienen una influencia positiva en la participacion en
el mercado de un producto.

Existen cuatro determinantes claves al momento de predisposicion de compra:
persona, producto, mercado y empresa. Segun el nivel de precios del establecimiento
determinara el segmento social a cual va dirigido, en el caso del segmento infantil, juvenil y
tercera edad son segmentos que tienen menor poder de compra. También entra en juego
el tipo de compra que se realizard; para compras menores los consumidores eligen
pequefas tiendas (Lider Expres, Ekono, Unimarc), muchas veces sus precios son
superiores por la cercania a los hogares o lugares de trabajo de los consumidores. A la vez
el consumidor puede usar sus conocimientos sobre los precios para tomar la decision de la
eleccion en la compra, estos acumulan conocimientos sobre la distribucion de precios de
los comercios pudiendo reconocer asi cuando son atractivas las ofertas de una tienda y
ajustar sus gastos acorde a esa visita (Rondan Cataluia, 2004).

Respecto a la marca y el precio, las marcas de mayor calidad son menos afectadas
por variaciones de precios que las marcas de menor calidad, esto se debe a que las marcas
de mayor calidad se ven favorecidas cuando ocurre una disminuciéon en su precio, no
sucede lo mismo con las marcas de menor calidad. Un cambio en los precios a corto plazo
favorece a las marcas de mayor calidad (cliente realiza un esfuerzo), cuando estas son
promocionadas obtienen parte de las ventas de las marcas de menor calidad; no ocurre lo
mismo cuando son promocionadas las marcas de menor calidad, ya que el publico al cual
apunta pertenece a un segmento distinto, los de segmento inferior pueden hacer un
esfuerzo por comprar un producto de mayor costo, pero no ocurre lo mismo cuando se
refiere a segmentos mas acomodados (Arellano Cueva, 2010).
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4.5. Marca

Se puede decir que el término legal para marca, ademas al que se hace referencia
cuando se utiliza el término marca, es marca comercial. Una marca puede identificar un
articulo, de una familia de articulos, o todos los articulos que estan en el mercado. Si se
utiliza para la empresa en su conjunto, el término preferido es el nombre comercial
(American Marketing Association, 2007).

Una marca es un signo distintivo que indica que ciertos bienes o servicios han sido
proporcionados o producidos por una persona o empresa determinada. Su origen se
remonta a la antigiedad, cuando los artesanos reproducian sus firmas o “marcas” en sus
productos artisticos o utilitarios. Con el correr de los afios, estas marcas han evolucionado
hasta configurar el actual sistema de registro y proteccion de marcas. El sistema ayuda a
los consumidores a identificar y comprar un producto o servicio que, por su caracter y
calidad, indicados por su marca Unica, se adecua a sus necesidades (Organizacion mundial
de la propiedad intelectual, 1967).

4.5.1. Nombre de marca

Dentro del area del marketing el nombre de la marca es aquella parte de la “marca”
que puede ser vocalizada (modulada). Esta puede corresponder a un nombre existente (por
ejemplo, Amanda) o en su efecto a un nombre creado especialmente para el producto
(Kodak). Lo importante de este punto es que la marca corresponde tanto a la escritura como
al sonido de la palabra escogida (por ejemplo, una marca Codac, sera considerada como
igual a la conocida marca de articulos de fotografia) (Arellano, 2010).

4.5.2. Gestion de la marca

Es una funcion del marketing que utiliza ciertas técnicas para aumentar el valor
percibido de una linea de producto o de una marca en especifico durante el tiempo. El
manejo efectivo de la marca permite que el precio de los productos pueda variar y construir
una clientela fiel mediante las asociaciones de imagenes y fuerte conciencia de la marca.
El desarrollo de un plan estratégico para mantener el valor de marca o aumentar el valor de
esta, requiere una comprensién global de la marca, su mercado objetivo y la vision global
de la empresa. En el marketing de consumo, las marcas suelen proporcionar los puntos
principales de la diferenciacion entre productos de la competencia, y, como tales, pueden
ser criticos para el éxito de las empresas. Por lo tanto, es importante que la gestion de
marcas sea estratégica (Investopedia, LLC.All Rights Reserved, 2015).
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4.5.3. El valor de marca

En un intento de definir la relacion entre cliente y marca es que se produjo el término
“valor de la marca ". El concepto de valor de marca ha sido objeto de debate tanto en la
literatura de contabilidad como en la de marketing; en este debate se ha destacado la
importancia de contar con un enfoque a largo plazo dentro de la gestién de marca. Aunque
ha habido importantes movimientos por las empresas a ser estratégico en la forma en que
se gestionan las marcas, la falta de una terminologia comun vy filosofia dentro y entre las
disciplinas persiste y puede dificultar la comunicacion ( Wood, 2000).

El valor de marca, como los conceptos de marca y el valor afadido han proliferado
en multiples significados. Contadores tienden a definir el valor de marca diferente a los
vendedores, el concepto se define en términos de la relaciéon entre el cliente y la marca
(definiciones orientadas al consumidor), o0 como algo que se acumula por el propietario de
la marca (definiciones orientadas a la compafnia). Feldwick (1996) simplifica la variedad de
enfoques, proporcionando una clasificacion de los diferentes significados de valor de marca:

e El valor total de una marca como un activo separable -cuando se vende, o se incluye
en el balance;

¢ Una medida de la fuerza de unién de los consumidores a una marca;
e Una descripcion de las asociaciones y las creencias del consumidor sobre la marca.

El primero de ellos se llama a menudo la valoracién de marca o el valor de la marca,
y es el sentido general adoptado por contadores financieros. El concepto de medir el nivel
de apego de los consumidores a una marca puede ser llamado fuerza de la marca (sinénimo
de lealtad a la marca). El tercero podria llamarse la imagen de marca, aunque Feldwick
(1996) utiliza la descripcion de la marca plazo. Cuando los vendedores utilizan el término
“valor de la marca” tienden a referirse a la descripcion de la marca o fuerza de la marca. La
fuerza y la descripcion de la marca se refieren a como el “consumidor le da un valor a la
marca” para distinguirlos de los efectos de valoracién de activos (Philip Jones, 1999).

La presentacion o descripcion de la marca es diferente, ya que no se espera que
esta sea cuantificada, mientras que la fuerza de la marca y el valor de la marca se
consideran cuantificables (Gica, 2007).

Existe una relacion supuesta entre las interpretaciones de valor de marca. Esta
relacion implica la cadena causal que se muestra en la ilustracion 4.1
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llustracion 4.1: Relacién valor de marca

Descripcion de la

Fuerza de marca
marca Valor de la marca

Fuente: “Do we really need '‘Brand Equity"? Feldwick (1996)”.

En resumen, la descripcién de la marca (o identidad o imagen) se adapta a las
necesidades y deseos de un mercado de destino mediante la mezcla de marketing de
producto, precio, posicion y promocion. El éxito o fracaso de este proceso determina la
fortaleza de marca o el grado de lealtad a la marca. El valor de una marca se determina por
el grado de lealtad a la marca, ya que esto implica una garantia de los flujos de efectivo
futuros (Wood, 2000).

4.6. Promocion de Ventas

Las promociones son fundamentales para el comercio a la hora de ofrecer un nuevo
producto, incentivar el consumo, aumentar las ventas, etc. Dentro de las companias existen
grupos de trabajo especializados en el disefio de distintas campafas para la creacion de
herramientas de incentivo a corto plazo, con esto se busca una compra mayor o mas rapida
de productos o servicios especificos por parte de los consumidores (Kotler & Armstrong,
Fundamentos de Marketing, 2008).

Los objetivos de la promocién de ventas varian segun la audiencia meta hacia la
cual van dirigidas, por ejemplo:

Objetivos de promocion de ventas para consumidores:

e Estimular las ventas de productos establecidos.

e Atraer nuevos mercados.

e Ayudar en la etapa de lanzamiento del producto.

e Dar a conocer los cambios en los productos existentes.

e Aumentar las ventas en las épocas criticas.

e Atacar a la competencia.

¢ Aumentar ventas mas rapidas de productos en etapa de declinacion y de los
que se tiene todavia mucha existencia.
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Objetivos de promocion de ventas para comerciantes y distribuidores:

e Obtener la distribucion inicial.

e Incrementar el numero y tamano de los pedidos.

o Fomentar la participacion del canal en las promociones al consumidor.
e Incrementar el trafico en el establecimiento.

La promociéon ofrece un incentivo al consumidor para adquirir un producto
determinado. Para hacer efectivo el incentivo se ocupan diferentes herramientas
dependiendo del tipo de promocidén que se requiere abordar; promocién al cliente, dentro
de este tipo de promocion los instrumentos que se utilizan son: las muestras, cupones,
ofertas de reembolso de efectivo, descuentos, obsequios, premios, recompensas para
clientes frecuentes, pruebas gratuitas, garantias, promociones vinculadas, promociones
cruzadas, demostraciones, etc; promociones comerciales, pueden ser del tipo descuentos,
ajustes por publicidad y display, articulos gratuitos y por ultimo promocién para la fuerza de
ventas, que consiste en ferias comerciales y convenciones, concursos para representantes
de ventas y publicidad especializada (Monferrer Tirado, 2013).

Las herramientas de la promocién varian dependiendo del objetivo. En el caso de
una muestra gratis, estimula las pruebas de clientes, captando aquellos que no tenian
conocimiento de la marca o estimulando aquellos que sus preferencias son distintas a la
marca ofrecida. Se utilizan promociones de incentivos para atraer a nuevas personas a
probar el producto, para recompensar a los clientes leales y para aumentar las tasas de
compra repentina de los usuarios ocasionales (Kotler & Armstrong, Fundamentos de
Marketing, 2008). En este trabajo, se presentara experimentalmente una promocién del tipo
“amarre” o bundling como es mas conocido. Este tipo de promocion invita al consumidor a
comprar un producto unido a otro que suelen estar relacionados, aunque también pueden
ser productos distintos atrayendo a un grupo de clientes.

Las promociones atraen a quienes cambian de marca y, primordialmente, buscan
un precio mas bajo. Estas promociones, en aquellos mercados de gran similitud de marcas
pueden producir una alta respuesta en ventas en el corto plazo pero pocas ganancias
permanentes en preferencia de marca en el largo. En mercados de gran disimilitud de
marca, podria ser capaz de alterar las participaciones de mercado de manera permanente.
Los compradores leales tienden a no cambiar sus patrones de compra como resultado de
las promociones competitivas. La publicidad parece ser mas eficaz para aumentar la lealtad
de marca. Los competidores con pequena participacién podrian encontrar que es ventajoso
utilizar la promocidn de ventas, pues no pueden gastar lo suficiente para igualar los enormes
presupuestos de los lideres del mercado. Las marcas lideres ofrecen descuentos con
menor frecuencia debido a que la mayoria de las promociones subsidian solamente a los
usuarios actuales (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2012).

Muchas empresas se ven forzadas a utilizar una mayor cantidad de promociones de
ventas de las que ellos desearian; esto se debe a que hay una disminucién en la lealtad de
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la marca, un aumento en la sensibilidad del precio o una disminucién de imagen de la
calidad de marca.

4.7. Modelo de regresion lineal

Para probar hipotesis se debe establecer los métodos que se utilizaran, para ello se ira
a la raiz de este tipo de problemas. Se deben formar interacciones, en este caso, las
conocidas ecuaciones matematicas, que describen diversas relaciones entre los
acontecimientos que llamamos variables. Con estas relaciones se debera construir un
modelo para describir como se comportan las variables. Se sabe que en la microeconomia,
las decisiones de consumo de una persona, amarradas a una restriccion de presupuesto,
se describen mediante modelos matematicos. La premisa béasica que subyace a estos
modelos es la maximizacion de la utilidad, el supuesto de que al hacer una eleccion, las
personas, sujetas a restriccion de presupuesto, eligen lo que haga maximizar su bienestar.
Basado en la informacion dada por estos supuestos, se puede crear un soélido marco para
la elaboracién de modelos econdmicos manejables y de predicciones claras. Es por esto
que en una ecuacion de demanda, la cantidad demandada de cada articulo dependera de
las variables precio, la presencia de bienes sustitutos o complementarios, las caracteristicas
de los productos y el presupuesto que se le dé al individuo (Yafiez Henriquez, 2008).

El método que se utilizara esta basado en los métodos econométricos, estos se
relacionan con la economia aplicada. Se utilizan cuando se debe probar una teoria
econdmica o cuando se piensa en una relacion que tiene importancia para decisiones de
negocios. Se usara un analisis empirico, el cual se utiliza para estimar relaciones, como por
ejemplo lo es esta tesis, en este caso, como afectan las variables precio, amarre y los
productos sustitutos sobre las preferencias de un individuo. Y desde esta perspectiva, la
modelizacién econométrica es el Unico camino existente para el estudio riguroso de los
problemas econdmicos, bajo el abanico sintético de teoria y realidad, al combinar dos
corrientes que dificilmente pueden sobrevivir eficazmente de forma aislada (Otero, 1998).

Después de la explicacion dada, hay que sefialar que el procedimiento que mas se
acomoda al método econométrico, es el modelo de regresion lineal multiple; este consta de
una ecuacion donde existe una relacion con una variable dependiente denotada Y, e unao
mas variables independientes denotadas X. Ademas de estas variables, un término
aleatorio que determina el error. El analisis de regresién multiple es mucho mas adecuado
para un analisis “ceteris paribus”, debido a que permite controlar de manera explicita otros
factores que podrian afectar de manera simultanea a la variable dependiente. Esto debido
a que los modelos de regresion multiple pueden aceptar varias variables explicativas que
tal vez estén correlacionadas. A continuacion se presenta un ejemplo del modelo general
de regresion multiple
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Y =B+ p1X1+ B Xy + BsXs + -+ B X tu (2)

Donde:

Bo es el intercepto
1 es el parametro asociado con X;.
B2 es el parametro asociado con Xz, y asi sucesivamente.

u: es el término del error.

Teniendo presente la ecuacion anterior, el método que se emplea para encontrar los
valores de Bo, B+, B2...., Bk, se conoce como método de minimos cuadrados. Ademas para
encontrar los parametros adecuados dentro de una poblacién en un modelo de regresion
multiple y poder ajustarlos al modelo, es necesario aplicar el método de los minimos
cuadrados ordinarios (MCO) (Wooldridge, 2009).

5. Planteamiento de las hipétesis

5.1. Variables del Modelo

Precio (P): Cantidad de dinero necesario para adquirir un producto, servicio, etc. Una
mirada general y entendiendo que el dinero es una mercaderia, se puede considerar que
productos, bienes o servicios son obtenidos por el trueque, que en la actualidad consiste
en el intercambio mediado a través del dinero.

Bundling “Amarre o Agrupaciéon” (B): Es el acto de agrupar productos y
comercializarlos de forma Unica.

Marca (M): Segun “Valoracién y evaluaciéon de marcas: Medir para crear valor”, la marca
es el conjunto de atributos percibidos por los distintos grupos de interés. Se podria decir
que la marca es una identificacion que le da el comercio a los productos, bienes o servicios.
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5.2. Hipoétesis

Los efectos del marketing y sus estrategias producen que los consumidores compren
productos que no estaban en su lista de compras, de ello se desprenden las siguientes
hipotesis.

Hipotesis 1: La presencia de productos con bundling (amarre) produce un
incremento en las preferencias por adquirir este tipo de productos a un determinado precio.

Hipdtesis 2: Los consumidores prefieren los productos sustitutos a un menor costo
ante los productos preferidos, a pesar de que el producto preferido esta dentro del
presupuesto establecido.

Recordar que cuando se hable de productos sustitos nos referiremos a la marca que
los consumidores reconocen como alternativa a la de su producto preferido. Ya que el
consumidor sustituye este producto por una marca alternativa.

Ahora bien jcémo afecta el bundling (amarre) y los productos sustitutos en relacién
a la preferencia versus el precio? En base a esta pregunta es que se crea un modelo
alternativo, para ver la significancia de los productos sustitutos y bundling, en las
preferencia de los consumidores en presencia de la variable precio.

Por medio de esta investigacion y las hipétesis planteadas anteriormente se
pretende conocer el comportamiento de compra de consumidores: Efecto de las
promociones de venta, precio y marca, basado en el presupuesto de una compra.
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6. Metodologia

Esta investigacion se origina en base a un supuesto, el cual da origen a las hipétesis
planteadas. Este supuesto es que el consumidor se ve influenciado por ciertas variables
(precio, bundling y marca); esto nace de la observacion de los consumidores y como se
comportan en los supermercados. Estas variables son integradas a un modelo
economeétrico, el cual entregara informaciéon necesaria para aceptar o rechazar las
hipotesis.

En la realizacion del estudio del comportamiento de los consumidores, se utilizé una
encuesta de percepcion, donde se les presenta una situacién hipotética, la que esta
fundamentada en la observacion de distintos supermercados de Santiago. Se visitaron los
supermercados, donde se pudo constatar las promociones de venta, tipo de productos y
descuentos; viendo el comportamiento del cliente en presencia de estas variables. Gracias
a estas visitas es que se crearon dos tipos de encuestas, las cuales tienen una variacion
de precios entre los productos ofertados, ademas la posibilidad de que el producto esté con
amarre, una marca que sustituye a la marca que los consumidores consideran preferida; y
el producto en una situacion normal. Todas estas posibilidades se establecen para ver si
son determinantes dentro del comportamiento del cliente, y por lo tanto, una variable del
modelo.

Esta investigacion utilizé mas de un disefio de encuesta para aportar evidencia con
respecto al alineamiento de la investigacion. Si el disefio final estd concebido
cuidadosamente, el producto final del estudio tendra mayor posibilidad de éxito para
generar conocimiento. Después de varias pruebas-errores experimentando con distintos
grupos de personas, llegamos a la herramienta final (encuesta de percepcion).

Para captar la percepcion de los consumidores, se realizaron encuestas en distintos
lugares. A continuacién se muestra como se recolectaron los datos.
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llustracion 6.1: Diagrama de proceso de recoleccion de datos y analisis de
datos.

TTTT

Evaluacion de la

Muestra Inicial:
Confirmacion o Ajuste

\ 4

Andlisis de los Datos

Analisis Final

Fuente: Libro “Metodologia de la investigacion (Roberto Hernandez Sampieri, 2010)”".

La llustracién 6.1 muestra como se trabajo luego de tener la herramienta final. Se
realizaron dos tipos de recoleccion de datos, la primera, una encuesta personal, a
continuacién una encuesta web; después de tener una muestra considerable, se realizd
una leve limpieza de datos, ya que algunas no fueron contestadas correctamente. Para
finalizar, se analizaron los datos, dando luego una conclusion final de la investigacion. Todo
esto con el fin de averiguar si las hipotesis planteadas son verdaderas o no.

El experimento se realizd por medio de las siguientes etapas:
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6.1. Investigacion previa

En esta investigacion es fundamental la obtencién de datos, para ello se ultilizé la
encuesta como la herramienta de recoleccion. Ademas de encuestar a las personas en las
cercanias del supermercado, se cre6 una encuesta web para acceder a todo tipo de
clientes. Los datos que son necesarios para la investigacién, son las percepciones,
emociones, experiencias, etc. A continuacion se muestra los locales observados para
determinar el tipo de estrategias utilizadas para que el consumidor compre cierto producto.

Tabla 6.1 Supermercados estudiados de la region metropolitana.

HiperLider Indepencia #4142, Conchali

Santa Isabel Av. Pajaritos #4909, Maipu

Tottus Eysaguirre #0105, Puente Alto

Jumbo Avda. Francisco Bilbao #4144, Las Condes.
Unimarc Av. Concha Y Toro #3193, Puente Alto.

Fuente: Elaboracién propia.

Si se observa la Tabla 6.1 aparecen supermercados de diferentes sectores de la
region metropolitana, esto ayuda a la obtencién de informacion valiosa para la realizacion
del estudio. La clave de todo es que cuando se observa el comportamiento de los clientes,
estos analizaban las ofertas o los distintos tipos de precios de los productos, asi nace la
necesidad de la realizacion de la investigacion.

Para llegar a la herramienta apropiada fue necesario la creaciéon de prototipos de
encuestas, las cuales fueron probadas en grupos de aproximadamente 5 personas. Al
término de cada prueba del prototipo de encuesta, se conversé con cada participante
tomando en cuenta las apreciaciones que habian tenido, después de varios intentos con
los grupos de personas, y luego de muchas correcciones, se llego a la encuesta final.

Las encuestas se realizaron en diferentes comunas para que fuese mas
representativo, una buena parte se hizo afuera de los supermercados, sin embargo, muchas
fueron contestadas en la universidad para lograr una gran cantidad de encuesta y llegar a
todo tipo de publico, asi el factor de error disminuiria. También para llegar a un publico mas
amplio, es que se decidié complementar la encuesta personal con una encuesta web, que
se divulgé por medio de redes sociales, creando perfiles con el nombre de “encuesta tesis”.

Después de todo lo mencionado es que la investigacion considera el problema de
analizar datos donde k personas han ordenado h opciones segun su preferencia.
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A continuacién se muestran las variables medidas en la encuesta:
1. MARCA: que puede tener dos niveles
a. Marca Preferida
b. Marca Alternativa
2. PRECIO: que puede tener dos niveles
a. Alto
b. Bajo
3. Bundling (agrupacion): que puede tener dos niveles
a. Con bundling
b. Sin bundling

Las variables mencionadas son combinadas en relacion a las posibilidades que
entrega el supermercado para la compra de los productos, dando como resultado las
siguientes combinaciones:

Tabla 6.2 Resumen de la combinacién de variables.

E MP Alto CON
I MA Alto SIN
D T MP Alto SIN
e MA Alto CON

Fuente: elaboracién propia.

Este es un experimento que consta de 3 de variables con 2 niveles cada una, estas
variables son: marca, precio y bundling. Esto entrega un disefio del tipo factorial (2x2x2),
dando como resultado 8 posibles opciones como se muestra en la Tabla 6.2, las cuales los
consumidores deberan elegir, enumerando las preferencias del 1 al 8, siendo 1 su primera
opcién, 2 su segunda opcion y asi sucesivamente.



Para probar las hipétesis es necesario darles valor a las variables mostradas en la
Tabla 6.2. Los valores quedan de la siguiente manera:

Tabla 6.3 Valor de las variables.

MP Alto SIN

MA Bajo CON
Fuente: Elaboracién propia.

La combinacion del valor de las variables arroja la siguiente tabla:

Tabla 6.4 Resumen de la combinacion de variables con su valor.

Fuente: Elaboracion propia.

Teniendo las combinaciones claras como se muestra en la Tabla 6.4, se puede
trabajar con los resultados que entregue la encuesta, ya que cada variable y sus dos niveles
tendran un valor designado, estos valores se podran analizar, utilizando en este caso el
software estadistico R. Asi se podran aceptar o rechazar las hipoétesis.
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6.2. Participantes

Los participantes de la encuesta fueron personas de distinto sexo, edad, clase
social, comuna, con o sin estudios profesionales, etc. Esto con el fin de llegar a todo tipo de
consumidores, evitando que haya sesgo en la informacién seleccionada.

La encuesta consta de dos formas con diferentes productos, una forma esta basada
en el ron y la otra en fideos. Se decidié dos formas, respetando las mismas combinaciones
de variables, para que todo tipo de publico estuviese interesado en contestar consciente y
correctamente la encuesta. Para que el analisis no tuviera el sesgo de que los consumidores
eligieran las alternativas del 1 al 8 en el orden en que se presenta en la encuesta, se hizo
4 combinaciones aleatorias de las alternativas para darle mas validez a la herramienta.

En el enunciado de la encuesta, donde se pone en un supuesto a la persona, se
explicitan las instrucciones de llenado. Lo importante es que la encuesta tiene un
presupuesto de compra del producto, que en este caso es ron o fideos. Sin embargo, la
encuesta basada en el ron no tuvo la aceptacion esperada, por lo que se decidié no tomar
en cuenta los datos que arrojé.

En la realizacién de la encuesta basada en los fideos participaron 166 personas de
gran parte de las comunas de Santiago, de las cuales 21 fueron realizadas fuera de los
supermercados, otras 20 fueron realizadas en la universidad para abarcar consumidores
mas jovenes. El resto, 125 personas, contestaron la encuesta a través de internet, esto con
el fin de poder llegar a lugares o sectores de la region metropolitana que son de dificil
acceso.

Después de varios dias tratando de que los consumidores contestaran la encuesta
afuera de los supermercados, se tomé la decision de realizar la encuesta a través de una
plataforma web, donde se arrend6 el hosting y el servidor para almacenar los datos
recabados.

De todas las encuestas contestadas, 73 fueron contestadas por mujeres y 93 por
hombres. De estas personas sus rangos etarios estan entre los 18 afios hasta 65 afios. A
continuacién se presenta una tabla con los datos de los encuestados.
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Tabla 6.5 Resumen de los participantes de la encuesta

 Femenino E 4%
 Mascuino 53 6%
— 160 100%
1825 afos a0 0%
2633af0s 7 4%
44t anos 2 25%
289aros 17 0%
[ i -
— 160 100%

Fuente: Elaboracion propia.

6.3. Diseino de encuesta

En este caso hay dos versiones de la encuesta, una personal y otra web, ambas
usan los mismos conceptos y el mismo disefio de encuesta. Se decidié hacer estas dos
versiones para llegar a mas personas y acelerar la recoleccion de los datos, ya que las
personas al momento de contestar las encuestas personales generalmente responden que
no tienen tiempo, y una version web se hace mas cercano y amigable el proceso de
encuesta.

La encuesta personal consta de dos hojas. La primera hoja se muestra un enunciado
que explica el contexto de la situacion y la forma de contestar la encuesta, ademas de
algunos datos personales como nombre, edad, sexo y comuna. La segunda hoja esta
destinada completamente para mostrar las alternativas de la encuesta, las cuales estan
divididas en ocho recuadros en los cuales se muestra cada una de las opciones a elegir. La
encuesta se encuentra en Anexo 1 “Encuesta de percepcion primera fase (encuesta
presencial”.

Con el fin de agilizar la recoleccién de datos se tomo la determinacién de crear una
encuesta publica, esta fue subida por medio de un servidor Web el cual realiza las
publicaciones mediante “Internet Information Services 7.0”, la pagina web se encontraba
publica bajo el dominio http://ngcch.cl/encuesta o bien mediante su [P publica
“200.72.195.98". El sitio fue implementado con ASP Clasico y estilos CSS, el cual guardaba
los datos capturados en una base de datos Microsoft Access 2007.
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Se programo la encuesta en conjunto con un ingeniero informatico. Al ingresar al
sitio, el usuario se encontraba con la pagina inicial donde se expone una pequefa resefia
con el propdsito de la encuesta. Al realizar clic sobre el boton “Responder”, el usuario era
dirigido a una segunda pagina donde se presenta la problematica y condiciones para
realizar la eleccién. En dicha pagina se presentan las 8 combinaciones aleatorias descritas
anteriormente (véase tabla 6.2). Una vez completado todos los campos el usuario debe
realizar clic sobre el botén “Aceptar”, en el caso que el usuario involuntariamente repitiera
un numero, se levanta un pop-up de alerta con un mensaje indicando que se encuentra una
alternativa repetida. Finalmente si la eleccion del usuario cumplia con las validaciones
impuestas, este era dirigido a una siguiente pagina donde se debia completar unos campos
de caracter obligatorio con los datos del encuestado: nombre, comuna y edad. Finalmente,
el usuario realiza clic sobre el botén “Grabar” para finalizar su registro. En Anexo 2
“Encuesta de percepcion fase dos (encuesta web)”

Los datos obtenidos fueron capturados en una base de datos de Microsoft Access
2007, los cuales para fines proactivos de analisis fueron exportados a Microsoft Excel.
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7. Planteamiento del modelo

En este apartado se establecen las relaciones funcionales entre las variables de las
hipétesis planteadas previamente en el capitulo 5.

7.1. Modelo de investigacion hipoétesis 1

Se debe recordar que el siguiente modelo hace referencia a la hipétesis 1, por ende
no abarca todas las variables que estan inmersas en la informacion entregada por la
encuesta.

7.1.1. Especificaciones del modelo

Via = Qo + 1P + a,B + e (3)
Vip = Qo + 1P + a,B + a3PB + e (4)

7.2. Modelo de investigacion hipoétesis 2

Tal como el punto 7.1 este modelo revisa solo ciertas variables, que corresponde al
planteamiento de la hipotesis 2.

7.2.1. Especificaciones del modelo

Yoa = Po+ B1P + M+ e (9)
Yap = Bo + B1P + BoM + azPM + e (6)

7.3. Modelo alternativo de investigacion

Para que todas las variables interactien entre si, es que se decide crear un modelo
alternativo, el cual combina todas las variables en un solo modelo.

7.3.1. Especificaciones del modelo alternativo

Y3a =Yo +ViP+v:M +y3B +e (7)
Y3p =Yoo + V1P + v2M +y3B + y4PB + ysPM + e (8)
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8. Resultados

Para visualizar los resultados de la encuesta es que se hace un analisis univariado
de las variables. A continuacion se presenta el resultado de la decisidn de los consumidores.

llustracion 8.1 Resultado encuesta.

Preferencias
2 34 56 7 8

1

i 0 = 1 s
| o : | 1
1 1 o i I
i | ° i | I
E . | ° —— | | .
| | | | | | | |
Opcion A OpcionB  OpcionC ~ OpcionD  OpcionE OpcionF  OpcionG  OpcionH
Opciones

Fuente: Elaboracion propia.

En la Tabla 6.3 y Tabla 6.4 se puede visualizar a que corresponde cada opcion. La
ilustraciéon 8.1 corresponde a un diagrama de caja, o también llamado boxplot, elaborado
con los datos recabados en la encuesta. Esta manera de presentar los datos proporciona
una visién general de su distribucion, en la cual se puede analizar que las Opciéon C
corresponde a la eleccién numero 8, por lo tanto la menos atractiva para el consumidor.
También se puede ver que la Opcién D es la preferencia nimero 1, por lo tanto la opcion
mas atractiva. En definitiva, los resultados que entrega el gréafico, mientras menor sea el
numero en el eje vertical asignado a cada opcidn, se podra concluir que los encuestados
tuvieron una mayor disposicién a elegir esa alternativa.

Este grafico se realiza para visualizar las respuestas de los consumidores, con este
tipo de grafico no se puede aceptar o rechazar las hipotesis. Para probar las hipotesis es
necesario hacer otro tipo de analisis, el llamado test de homocedasticidad.
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8.1. Analisis de homocedasticidad

Si bien la presencia de heterocedasticidad no ocasiona sesgo o inconsistencia en
los estimadores de B calculados con anterioridad, es necesario analizar su existencia
debido a que si no se comprueba, los errores estdndar de MCO dejan de ser validos para
la construccion de los intervalos de confianza y del estadistico t (Wooldrige, 2009).

Para determinar si existe heterocedasticidad una herramienta util son los graficos
de los residuales versus las variables independientes. Esto permite determinar si el
aumento de la variable observada da lugar a un incremento o decremento continuado del
error, lo que seria significativo en una relacion entre las variables del modelo y los valores
cada vez mayores o menores de este. Por lo que el calculo de las varianzas por subperiodos
arrojaria valores significativamente diferentes.

De esta manera, se puede apreciar en forma grafica si la varianza varia a lo largo
de la variable observada. En la llustracién 8.2, llustracion 8.3 e llustracion 8.4 se presentan
estos graficos para las tres regresiones estudiadas. A simple vista no se logra apreciar la
existencia de heterocedasticidad, debido a que las varianzas permanecen independientes
de los valores de las variables explicativas.

llustracion 8.2 Grafico Residuales Hipétesis 1.
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Fuente: Elaboracion propia.
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llustracion 8.3 Grafico Residuales Hipotesis 2.

Residuals vs Fitted
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llustracion 8.4 Grafico Residuales Hipotesis alternativa.
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Para saber de manera mas precisa si existe homocedasticidad es que se debe
realizar una prueba llamada Breusch-Pagan, donde se testea la hipdtesis en que las
varianzas del error sean constantes dado cualquier valor de la variable independiente,
versus que no lo sean. La Tabla 8.1 muestra los resultados para los tres modelos
presentados anteriormente.

Tabla 8.1 Resultados prueba Breusch-Pagan

H4 >0,01
H2 >0,12
Hs <0,01

Fuente: Elaboracién Propia

Se puede apreciar en la Tabla 8.1 que los valores de p son muy distintos en cada
hipotesis, en el caso de la hipotesis 2 los valores de p son elevados (superiores o iguales
al 5%), esto significa que no existe evidencia para rechazar la hipétesis nula de la existencia
de homocedasticidad, por consiguiente los valores t obtenidos en las regresiones son
validos. Sin embargo las hipdtesis 3 posee un valor p lo suficientemente pequefio (menor
a 0,01; el cual es menor al nivel de significancia permitido para esta investigacion), por lo
que ratifica la existencia de heterocedasticidad.

Finalmente la hipétesis 1 posee un valor p, que a un nivel de significancia del 1%,
resulta no tener presencia de heterocedasticidad, y a un nivel de significancia del 5% y 10%
(que corresponde a los niveles utilizado por esta investigacion, en conjunto con el 1%) se
determina que existe presencia de heterocedasticidad, razén por la cual se utilizara una
estimacion de minimos cuadrados robusta (weighted least square regression) (Wooldridge,
2009).
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8.2. Resultado hipétesis.

A continuacién se presentan los resultados obtenidos de la elaboracién de cada una
de las hipdtesis trabajadas durante esta investigacion.

8.2.1 Analisis hipétesis 1

Recordando el modelo de investigacion de la hipotesis 1, este cuenta con dos
regresiones lineales. Esto con el fin de analizar como se comportan las variables por
separado; y cuando interactuan entre si las variables independientes en relacion a la
variable dependiente preferencia. En la Tabla 8.2 se puede ver la relaciéon de precio y
bundling en relacién a la preferencia.

Tabla 8.2 Resultado de la regresion y,, de la hipétesis 1.

Preci 1,53241+
recio - (1 5 1 7)
Bundling - 2,(?;?%4232;** 6,43287
R2 0,3707
Valor P <22e-16

Khkekeok 1%‘ ik kn 5%’ %k 10%
Fuente: Elaboracién propia.

Los estimadores de a de ambas variables van en la misma direccidon que los signos
esperados y son significativamente distintas de cero, por lo tanto no hay argumentos para
rechazar la hipétesis 1, lo que nos hace pensar que efectivamente existe una relacion entre
la preferencia, precio y bundling.

Ahora para saber como interactian las variables cuando se relacionan entre si, es
que primero se procede a determinar si la regresion es en su conjunto significativa, para
esto se desarrolla el test F. Dado los resultados de la regresion de la hipotesis 1 se puede
concluir que las variables dependientes, son conjuntamente significativas al 1%, puesto que
el valor del estadistico F (1,1998) es mayor al valor critico (0,0138).
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Recordar que lo que se busca es la significancia de las variables independientes
sobre la variable dependiente, que en este caso es la preferencia de los consumidores; asi
se sabra como se comportan estos en cierta situacion.

Una vez que ya se ha comprobado la significancia conjunta de las variables
independientes, se procede a determinar cual o cudles variables son significativas. El
estadistico t nos indica que la hipétesis es significativa a cualquier nivel de significancia
convencional (nivel se significancia del 1%). A excepcion de la relacion de bundling con el
precio, todas las variables son significativas al 1%, esto no significa que la variable antes
mencionada no sea significativa. Esta conjugacion dentro del modelo es significativa pero
a un menor porcentaje, a un 5%, que es muy bueno. Entre mas pequefio es el valor de p,
existe una mayor evidencia para no rechazar la hipétesis 1.

Como los coeficientes son significativos y existe una relacion entre el precio (a=1,28;
p=0,001) y la preferencia, entonces cuando se tiene la interaccién de precio y bundling
(a=2,08; p=0,001), la relacién de precio y preferencia queda moderada por la variable
bundling. En la Tabla N° 8.3 se presentan los valores entregados por el modelo.

Se establece cierta la relacién precio-preferencia, esto es segun la teoria econémica
del consumidor. Es por ello que se dice que existe una relaciéon directa entre precio y
preferencia (Lozano, 2011).

Tabla 8.3 Resultado de la regresién y,;, de la hipoétesis 1.

Precio - 1,2840~
(9,007)
. 2,0864
Bundling - (14.637) 6,3086

- . 0,4969*
Precio*Bundling - (2,465)

R2 0,3731

Estadistico F 1,1998

Valor P <2,2e-16

R DA AR T A
Fuente: Elaboracién propia.

De los resultados entregados por la regresion, se observa que existe una gran
influencia en la relacién precio-preferencia cuando en esta relacion interviene el bundling,
en otras palabras, la eleccion de las preferencias cuando hay un precio bajo, y este esta
asociado al bundling, el numero de la opcion disminuye (recordar que entre menor sea la
eleccion, la respuesta es mejor, ya que es una escala del 1 al 8 siendo la elecciéon n® 1 la
primera opcion de compra).
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Esto puede deberse a que el consumidor encuentra atractiva la promocién de un
producto con un regalo, por lo tanto la relacion precio y bundling tiene un efecto positivo en
los consumidores haciéndolos elegir esta opcion.

Después de tener todo el analisis estadistico, existe la cantidad necesaria de
evidencia para no rechazar la hipétesis 1.

8.2.2. Analisis hipétesis 2

Al igual que en la hipdtesis 1, se debe analizar como se comportan las variables por
separado, y cuando interactuan entre si las variables independientes en relacién a la
variable dependiente, en este caso la preferencia. En la Tabla 8.4 vemos la relacién de
precio y marca con respecto a la preferencia.

Tabla 8.4 Resultado de la regresién y,, de la hipétesis 2.

Precio - 1,53241=
(13,46)
1,375+ 4,57793
Marca + (12,08)
R2 0,2007
Valor P <2,2e-16

Gk 1%‘ ik kn 5%, ok 10%
Fuente: Elaboracién propia.

Como en la primera hipodtesis, se procede a determinar si la regresion es en su
conjunto significativa, para esto, nuevamente se desarrolla el test F. Dado los resultados de
la regresién de la hipétesis 2 se puede concluir que las variables dependientes, son
conjuntamente significativas al 1%, puesto que el valor del estadistico F (0,97604) es mayor
que el valor critico (0,00206).

Ya que se comprobd la significancia conjunta de las variables independientes, se
procede a determinar cual o cuales variables son significativas. El estadistico t nos indica
que la hipétesis es significativa a cualquier nivel de significancia convencional, a excepcion
de la conjugacion de precio y marca, que tiene un nivel de significancia del 5%, que a pesar
de ser mayor que el 1% de significancia, sigue siendo un estandar aceptado para no
rechazar la hipotesis 2. Como los coeficientes son significativos y existe una relacion entre
precio y la preferencia ya establecida anteriormente, entonces cuando se agrega a esta
relacion la interaccion de precio (f=1,88; p=0,001) y marca (f=1,024; p=0,001), la relacion
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de precio y preferencia queda moderada por la variable marca. Dependiendo del nivel de la
variable marca (preferida; alternativa), la relaciéon entre precio y preferencia es distinta.
Queda demostrado que la presencia de la marca preferida aumenta las preferencias. Cabe
recordar que entre menor sea el numero de las preferencias, hay un mayor nivel de
aceptacion de esta. Los resultados de la regresion se muestran en la Tabla 8.5

Tabla 8.5 Resultado de la regresion y,, de la hipétesis 2.

Precio - 1,8827"
(11,736)
1,0247***
Marca ¥ (6.387) 47531
- 0,7006**
Precio*Marca + (3,088)
R2 0,206
Estadistico F 0,97604
Valor P <2,2e-16

W ] o 5oL 109
Fuente: Elaboracién propia.

Este fendmeno se puede dar por que los consumidores tienen una marca que los
identifican y son fieles a ella, sin embargo, cuando hay un producto de iguales
caracteristicas y es mas econémico, los consumidores terminan por elegir la marca no
preferida por sobre la preferida. Esto puede deberse a las circunstancias presentadas en la
encuesta, en la cual existe una diferencia de precio considerable entre los productos
preferidos y alternativos.

Analizando los resultados de la Tabla 8.5, se observa que hay un cambio de signo
en los coeficientes en comparacion a las variables de la hipétesis 1, esto se debe a que la
variable marca aumenta la preferencia cuando esta se une a la relacién precio-preferencia,
lo que no significa que se rechaza la hipétesis, solo demuestra que los consumidores toman
en consideracion primero los precios de los productos y después la marca. Entonces
cuando existe un producto que sustituye su producto preferido y es mas barato, tienden a
comprar este, pero si ponemos su marca preferida y otra que cumple con las caracteristicas
del producto preferido sin la intervencién del precio, compran su marca preferida, ya que
puede ser que tengan una fidelidad con el producto. Por lo tanto no hay evidencia que
demuestre que se pueda rechazar la hipotesis 2.
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8.2.3. Analisis modelo alternativo

Este modelo alternativo busca responder como afectan en conjunto las variables
independientes bundling, marca (la sustitucion de la marca) y precio con respecto a la
preferencia de los consumidores. Es por ello que se debe analizar la relacion entre las
variables.

Como en las anteriores hipotesis, se procede a determinar si la regresion es en su
conjunto es significativa, para esto se desarrolla el test F. Dado los resultados del modelo
alternativo, se puede concluir que las variables dependientes son conjuntamente
significativas al 1%, puesto que el valor del estadistico F (1,2292) es mayor al valor critico
(< 2,2e-16).

Comprobada la significancia de las variables, se procede al analisis de las variables
en conjunto y como afectan estas a la relacion pecio-preferencia. El estadistico t nos indica
que el modelo de regresion es significativo a cualquier nivel de significancia convencional.
A excepcion del bundling y la relacidon de bundling y la marca con el precio, todas las
variables son significativas al 1%, esto no significa que las variables antes mencionadas no
sean significativas. Estas dos conjugaciones dentro del modelo son significativas pero a un
menor porcentaje. Entre mas pequefio es el valor de p, existe una mayor evidencia para no
rechazar la hipétesis del modelo alternativo. Cabe sefialar que el valor p del modelo es muy
pequefio (p=2,2e-16) casi cero, esto nos indica que el modelo no tiene evidencia para ser
rechazado.

Como los coeficientes son significativos y existe una relacion entre precio y la
preferencia, entonces ahora que todas las variables estan ejerciendo una influencia sobre
la preferencia, se puede analizar la relacién de precio y marca (y=0,7006; p=0,001); también
se puede analizar la relacién de precio bundling (y=0.4969; p=0,001) y como la preferencia
queda moderada por la variable marca, bundling y precio.

Dependiendo del nivel de la variable bundling (con o sin amarre), marca (preferida;
alternativa), la relacion entre precio y preferencia es distinta, cuando por ejemplo el nivel
de marca es preferida y el nivel de bundling es con amarre, la preferencia se ve influenciada
por las variables y tiende a disminuir a medida que se relacionan en ese nivel, ademas si a
esta relacion le agregamos la variable precio, la preferencia queda normada por estas tres
variables.

Siguiendo con el analisis, se puede deducir en qué se fijan los consumidores al
momento de elegir la primera opcion de compra, ya esta claro que se fijan primero en los
precios, pero sin embargo existen dos variables mas en juego, que son marca y bundling.
Observando los datos de la Tabla 8.6 podemos ver que hay una mayor influencia en la
variable bundling que en marca. Esto puede deberse a que al momento de comprar un
producto, y que este tenga una promocion asociada, crea la idea en el consumidor de que
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esta ganando un producto que no estaba contemplado en su compra, pero que si le es util;
esto es atractivo y los consumidores tienden a elegir bundling antes de marca. Hay que
recordar que si se analizara solo la variable marca, como lo muestra la Tabla 8.4, los
consumidores tienen un producto que es de su agrado y que cumple sus expectativas, se
fidelizan con el producto, por ende siempre compran su marca preferida.

En resumen las variables marca y bundling ejercen una influencia sobre la relacion
precio preferencia, por lo tanto no se rechaza el modelo alternativo.

Tabla 8.6 Resultado de la regresion y3, de la hipoétesis alternativa.

Precio - 1,63437
(10,166)
1,0247***
Marca + (7,807)
. 2,0864*
Bundiing - (15,895) 5,7963
- 0,7006***
Precio*Marca + 3774
- , 0.4969**
Precio*Bundling - 2677
R2 0,4685
Estadistico F 1,2292
Valor P <2,2e-16

]Gl W 5oL {00
Fuente: Elaboracién propia
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9. Conclusiones e Implicancias

Existen millones de productos y servicios que los consumidores pueden elegir,
siendo fundamental para las empresas que de esos millones de productos se destaquen
los productos que las empresas desean posicionar, es por ello que hoy en dia el consumidor
juega un rol importante dentro de la industria de la comercializacién de productos y
servicios. Debido a esto, las empresas se dedican a estudiar su comportamiento, sus gustos
y preferencias, para asi satisfacer sus necesidades. Es por esto que se cre6 este estudio
de comportamiento de consumidor. Lo que se logré con el estudio, es saber como se
enfrentan los consumidores en una situacién particular ya establecida y cuando estan en
presencia de ciertas variables.

Los modelos propuestos en esta investigacion son una herramienta indispensable,
se crearon con el fin de poder identificar relaciones existentes entre las variables, y mas
importante aun, la significancia y la influencia que ejercen las variables en ciertas
relaciones. La investigacion (recoleccion de datos, estudio y analisis) se concentrd en
analizar como afectan las variables precio, marca y bundling en relacién a las preferencias
de los consumidores. Con la caracterizacion de estas relaciones, es posible crear politicas
comerciales y de marketing que sean mas eficientes y eficaces, ya que se puede focalizar
los esfuerzos y recursos en aspectos especificos y relevantes con respecto a las
promociones que se entregan a los clientes, esperando generar una fidelizacién del
consumidor.

De esta manera se concluye que las variables estudiadas en esta investigacion
afectan a las preferencias de los consumidores.

Como las variables si ejercen una influencia sobre las preferencias, se debe analizar
cémo afectan y en qué nivel. En el caso del bundling se debe destacar que es la variable
que mas influencia ejerce sobre las preferencias de los consumidores. Es por ello que los
comercios deben tomar en cuenta estos datos y preocuparse de generar mas promociones
que contengan bundling (amarre), esto a todo nivel de producto, algo que también es
aplicable a servicios.

Por otra parte, la variable marca también afecta a la preferencia de los consumidores
pero en una menor medida, sin ser mas influyente que las variables bundling y precio; esto
no significa que los consumidores no tomen en cuenta la marca de los productos, ya que
es muy significativa (1% de significancia), sino que se fijjan mas en los precios y si su
producto tiene una promocion asociada. Ademas hay que establecer que en presencia de
la marca alternativa o sustituta, los consumidores prefieren su marca preferida, pero cuando
esta esta relacionada con los precios y el bundling, si optan por cambiar de marca y elegir
la marca alternativa. Esta informacion sirve para las marcas que tienen baja presencia en
el mercado y no son las tradicionales que eligen los consumidores, creen estrategias de
marketing que puedan contener precios bajos y promociones que tengan algun amarre
(bundling). Una opcién que pueden tomar las empresas que los consumidores consideran
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como alternativas, es que formen alianzas estratégicas con otras empresas, para que con
mutualismo puedan generar reconocimiento entre los consumidores y asi provocar un
cambio en la preferencia que conlleve ganancias y aceptacion de los productos llamados
alternativos o sustitutos.

Se debe mencionar que dentro de las preferencias siempre hubo una tendencia en
dos de las opciones, una de estas opciones fue la conjugacion de precio bajo, bundling y
marca preferida; esta conjugaciéon de variables siempre fue la primera opcioén de los
encuestados; la segunda alternativa que marcé tendencia fue la conjugacién de precio alto
sin bundling y marca alternativa, que fue la opcién menos elegida, o sea la opcién nimero
8. Esto era lo obvio y lo que se debia esperar, es por ello que esta investigacion analiza las
otras conjugaciones de las variables y como afectan a las preferencias.

Ademas con los resultados podemos afirmar que la teoria econdmica del
consumidor, que asocia los precios con las preferencias, se cumple a cabalidad; hay que
sefalar que no era ese el objetivo de esta investigacion, pero es bueno dar a conocer estos
resultados.
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Anexo

Anexo 1 “Encuesta de percepcion primera fase (encuesta presencial)’

Encuesta de percepciones

“Suponga que necesita ir al supermercado y dentro de sus compras, esta decidido a
comprar FIDEOS. Usted tiene un presupuesto maximo de $1450 dirigido solo para
comprar FIDEOS. Le presentamos 8 posibles alternativas que incluyen dos tipos de
marcas: su MARCA FAVORITA (la que mas le gusta) y una MARCA ALTERNATIVA. Le
solicitamos que por favor nos indique su preferencia de compra ordenando su eleccion en
una escala del 1 al 8, siendo 1 su primera opcién de compra, 2 la segunda opcién, 3 la
tercera, etc. Coloque su eleccion en los casilleros que se encuentran debajo de los precios.
Mire cuidadosamente todas las opciones antes de marcar.”

Sexo

O Masculino [0 Femenino

Edad

Menor a 20 afios
Entre 20y 30
Entre 31y 40
Entre 41y 50
Entre 51y 60

0 Y

Mayor a 61 afios
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MARCA ALTERNATIVA

MARCA PREFERIDA

MARCA ALTERNATIVA

MARCA PREFERIDA

Marca

Alternativa

Sin promocion

$950

[ ]

Marca
Preferida

iPromocién con salsa de regalol

$1450

Marca
Alternativa

Sin promocion

$1.450

]

Marca
Preferida

iPromocidn con salsa de regalol

$950

[]

MARCA PREFERIDA

Marca
Preferida

Sin promocion

$1.450

]

MARCA ALTERNATIVA

Marca
Alternativa

iPromocién con salsa de regalol

$1450

]

MARCA PREFERIDA

Marca
Preferida

Sin promocién

$950

[]

MARCA ALTERNATIVA

Marca
Alternativa

iPromocidn con salsa de regalol

$950
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Anexo 2 “Encuesta de percepcion fase dos (encuesta web)”

Encuesta TESIS

Encuesta de percepciones
para obtener informacion de tesis

Esta investigacion tiene como propésito determinar el comportamiento de los
consumidores en las compras realizadas para el hogar, y la incidencia de
variables como: los descuentos, promociones, productos alternativos, pack y
como esto afectaria la decisién del comprador.

C para activar W

0

Ir a Configuracion de

(&l



59

Encuesta TESIS

w..!!an.Eo._os!-ul!ﬂ!iﬂ?«aﬂir,ﬂ!wgsagu.gmaoriﬂass!ﬂieggnnﬂ&o‘ie!sE%gn.ﬁguégﬁmsggs
tipos de marcas: su MARCA FAVORITA (ia que mas e gusta) y una MARCA ALTERNATIVA. Le sollcitamos que por favor nos Indigue su preferencia de compra ordenanco sy eleccidn en una escala del 1 al 3, skendo 1 s5u primera opcion de
compra, 2 1a segunda opcion, 3 13 tercera, etc. Coloque su eleccidn en Yos casibercs que se encuentran debajo de 105 precios. Mire culdadosamente todas 135 opciones antes de marcar.

MARCA ALTERNATIVA MARCA PREFERIDA MARCA ALTERNATIVA MARCA PREFERIDA

i § 1

w8 i

S promacidn IPromocién con salsa de regalol Sin promocidn IPromacidn con salsa de regakl
$950 $1.450 $1.450 $950
(I I (I ™~
MARCA PREFERIDA MARCA ALTERNATIVA MARCA PREFERIDA MARCA ALTERNATIVA

Sin promocién IPromocidn con salsa de regalol
$1.450 $1.450

iPromocién con salsa de regalol

Sin promocidn
4950

4950

| ™ ™ )
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