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Resumen.

La presente investigacion tiene como objetivangipial realizar un analisis descriptivo sobre las
variables lealtad del consumidor hacia marcas édesccomestibles para posteriormente proceder a
correlacionar ésta variables con el criterio de@nitilizado por el consumidor. Este criterio rsdbaja

en forma binaria, por lo que se procede a tralzgjarpruebas de hipétesis fundamentadas en eli@riter
de en la contribucién individual de Wald. El estudiuestra como la lealtad a la marca es signi¥iaati

a un nivela = .05 y, por tanto se convierte en una covarialdeinterés. De la misma manera se
concluye como los consumidores que muestran lealtagdnisma tienden a discriminar casi dos veces y
media mas a favor de la diferenciacion de produgtesaquellos consumidores que no le son leakes a |

marca.
Palabras Clave:Lealtad a la Marca, Diferenciacién de Product&egresion Logistica Binaria.
JEL: M31, C25

Abstract.

This research aims principal descriptive analysisonsumer loyalty variables brands of cooking oils
and later proceeds to correlate this variable withbuying criteria used by consumers. This coteri

works in binary form, so it is necessary to workhaiests of hypotheses, based on the criteriagn th



individual contribution of Wald. The study showswhbrand loyalty is significant at = .05 and thus
becomes a covariate of interest. In the same wagomelude as consumers show loyalty to it tend to

discriminate nearly two and a half times for praddiéferentiation that consumers who are not brand

loyal.

Key words: brand loyalty differentiation of products and binary logistégression.

1.- Introduccion.

El antecedente inmediato de la presente investigase deriva directamente de la investigacion
precedenteDiferenciacion de Productos a través de RegresiOgidtica Mdltiple. El caso de los
Alimentos BasicoQue el autor presento en el verano de 2009, atedivde ello una serie de ventanas
de oportunidad para futuras indagaciones, siendesta ocasion, el planteamiento relativo a la
importancia significativa de las caracteristicas segmentacion en los compradores de productos
bésicos que optan por el requisito para la addaiside satisfactores el criterio de diferenciaaiten
productos en contrapartida al criterio prevalergela$ precios. De esta forma se establece una liga
natural con la teméatica tratada por el autor decdal se retoman y trabajan algunos aspectos

intimamente relacionados.

Por consiguiente, el propésito de trabajar ensdfih de modelos para el &rea de negocios y estglios
mercados concentrando fuertemente la atenciéricglarmente en el campo de la diferenciacion de
productos vy, las variables de segmentacion en dasidnes de los consumidores como elementos
concluyentes en la discriminacion que se hace eagitreriterio de precios contra el basado en la
diferenciacion de atributos en el producto, tiewerespondencia con el reto que se plantean las
organizaciones de distinguirse del resto de lospetiaiores entre empresas y productos y, en conocer
las variables estratégicas en la segmentacion deescado y, con ello lograr un posicionamiento
efectivo teniendo como corolario deseable en camseta, un cierto grado de control monopolico

sobre el precio de la mercancia que ofrece en rElate.



De esta manera, es de trascendencia mayor ladadivie identificar, seleccionar y especificar las
principales caracteristicas (de los consumidops}, deben ser predichos y analizados en el proceso
para la incorporacién de éstos elementos en licagjn de la importancia que revisten en la tal@a

decisiones por parte del comprador de productdsdss

Paralelamente, los esfuerzos y la tendencia hacidefinicion del tipo de modelos a utilizar para
propdsitos de prondsticos y de diagnésticos comescidireccionan hacia los prototipos multimétodos,
asi, segun Padgett, citado por Kerlinger (2001jpsésconsisten en una mezcla de elementos
cuantitativos y cualitativos en la explicacion defanémeno de interés, por ejemplo en las areds de
administracion, economia, mercadotecnia, entre olistiplinas sociales. Lo que motiva fuertemeate |

investigacion a abrevar en el camino de los modi#dasleccion discreta.

De acuerdo a Ceniceros (2001), hasta aqui es ldareecesidad de establecer lineamientos para
encauzar correctamente el esfuerzo en la consecdei@stos propoésitos a saber el disefio de modelos;
sin embargo, esta etapa plantea los siguientextaspgrimero; la insercion de los negocios en un
ambito de competencia internacional antes no \stgle traza el problema de reingenieria de posces

y la consideracién de escenarios cambiantes pamattamentacion de estrategias de competitividad e
los negocios, ante la voragine de acontecimiemas eorto plazo que cambia rdpidamente la posicion
competitiva de los paises y sus mapas tecnolégieosegundo lugar, el cambio vertiginoso en las
tendencias econdmicas, financieras, tecnoldgicasicas, condiciona a las organizaciones comeagsial

a un estado de la naturaleza de incertidumbre ededel factor informacion adquiere una dimension

vital.

Un ambiente de esta naturaleza dificulta el proaisdoma de decisiones en la empresa, de alli la
importancia capital de trabajar arduamente en sfui de estrategias (diferenciacién de productos,
segmentacién,v., gr) para lograr posicionar efectivamente a la enaprgs sus productos,

distinguiéndola de los competidores. Una vez, quministrador se da cuenta de la complejidad del
macro ambiente de los negocios, desecha generaimenmétodos poco robustos y, se compromete
seriamente con analisis que utilizan una mayordaide informacion y planeacién de sus actividades

buscando establecer o distinguir su ventaja cothyzeti



Sin duda, es manifiesta la importancia de difemariols productos alimenticios basicos ya que trieee
otros beneficios para la empresa, el contar copodier de mercado y cierto control sobre el pream g
cobra al consumidor, dandole cierto grado monopdlig, adicionalmente un importante
posicionamiento del producto en la mente del coidomnlo que permite a la empresa buscar en el mas
largo plazo la fidelidad de los clientes haciareldpicto, generando de paso confianza sobre el mismo
prolongando su horizonte de vida en el mercadaaGibn que transfiere como consecuencia deseada un
importante flujo econémico en pago de remunerasigndesde el punto de vista social, quizas lo mas
importante, la conservacion de las plazas de wakajre otros beneficios. Sin embargo, para doe el
fructifique, antes es necesario segmentar o dgteata los grupos de consumidores por lo que tevis
de especial importancia el correlacionar y deteamia contribucién individual de cada variable de
segmentacion en las personas que opten o se dgada&h criterio de la diferenciacion de atribuérs

la toma de decisiones con relacion a los produzdsgcos a adquirir frente a la alternativa decasdal
criterio de los precios, de alli, que en esta pestaude investigacion se busque explorar por tategta

de elecciones discretas, a través de un modelg guesdiscrimine la variable dependiente en forma

binaria (precios vs atributos).

Observemos también que, con la necesidad desasta bhora, es de suma trascendencia el desarrollo
de prototipos para la diferenciacion de productosbase a criterios de segmentacién a través de
modelos de eleccién discreta ya que, en la diséntdedrica de la mercadotecnia en este tema se ha
enfatizado en aspectos propiamente generalesalceer solo orientaciones en el tratamiento dehtem
de interés presentando un area de procedencidgparaestigacion y la practica ante la ausencia de
modelos que vengan a contribuir en forma pragticancreta a resolver falencias en este campo de

conocimiento.
2. Enfoque de investigacion.

En cuanto al tratamiento y cumplimiento de los thjs planteados en la investigacion se guiaran
por el acatamiento a la metodologia tradicionahenwétrica, concretizado a través del modelo de

regresion logistica multiple (RLM), en donde emmaia instancia se parte del planteamiento de la



teoria y de las hipétesis, para posteriormente cdgq@@ el modelo de acuerdo a la aportacion

teorética, obtener la informacion y estimar losip@etros del prototipo economeétrico.

La presente investigacion, se desarrolla en laadul Culiacan, Sinaloa, Mexico, con el levantatoien
de la informacion. La estratificacion del areaesdirara dividiendo la ciudad en 4 regiones (Ndte,
Noreste y Noroeste) abarcando practicamente ladatde los centros comerciales (hipermercados),

en donde los consumidores ordinariamente real&anrpra de los alimentos béasicos.

El universo de la presente investigacion se encaesinformado por todas aquellas personas que
realizan la compra de productos basicos en laadiude Culiacan, no pudiéndose determinar
numéricamente ya que, en algunas ocasiones seléréitagares con solo un decisor, en otros casos con
hogares de 2 0 mas personas que realizan las canpoa relacion al tipo y procedimiento en la

determinacion y seleccion de los participantesaenuestra tenemos lo siguiente:

Se realiza una nueva prueba piloto durante el vedah 2011, para determinar el tamafio de muestra
aplicada a compradores, para contrastarla coadizada durante los dias 12 y 15 de Junio de,2008

hipermercados de la localidad con el propdsito eterchinar los nuevos valores géproporcion de

compradores que privilegian el precio en la comgggroductos basicos )gy=1 —p, a través del

método de entrevista personal de intercepcion etiasecomerciales, seleccionando en forma aleatoria
a cadak = 3 sujetos haciéndole la pregunta clave, sobre cesesd principal criterio utilizado en la
compra de aceites comestibles. Siendo las catsgigiaespuestas:

1.- Precio. 2.- Caracteristicas del producto.

Tabla 1. Resultados de lsepa piloto realizada en el 2008.

Caracteristicas

Hipermercado Precio del producto Total

MZ Centro 5 7 12
Ley Centro 5 5 10
MZ de las Américas 5 10 15
Soriananiversitarid 9 6 15
Wal-Mart 68 4 11 15
Sams Montebello 6 9 15
TOTAL 34 48 82




[ Proporcion | 41 | 59 | 1|
Fuente: Elaboracion propia.

Finalmente, para realizar la encuesta se procedeeterminar el tamafio de muestra de la siguiente

manera:

Niveles de error &) y confianza en la determinacion del tamafio de stnaeprobabilistica con

proporcionesi,) cuando se desconoce la poblacilii. (

Tabla 2. Determinaciohtdenafiio muestral.

14 g=1-p € Nivel de confianz n,

41 .59 5% 95% 371
41 .59 5.5% 95% 307
41 .59 6% 95% 258
41 .59 5% 94.12% 346
41 .59 5.5% 94.12% 286

Fuente: Elaboracién propia.

Tratdndose de estimacion de proporciones entrguesleciden la compra preponderantemente a traves
de la variable precio y los que se deciden pocdaacteristicas (atributos) del producto, se emplea
error de 5.0% y un nivel de confianza del 95%, asho los proporciones que se obtendran con
anterioridad en la prueba piloto, en la determibragiel tamafio minimo de muestra. Es importante
recordar que en el trabajo realizado durante el 2088 se aplicaron 310 cuestionarios. Ahora se

aplicaran con los valores actualizados de p y tptah de 349 cuestionarios.

El presente trabajo se corresponde con un disefiovéstigacion de tipo no experimental en donde se
relacionan y explican a través de una funcion g@e filiscreta la variable dependiente binaria

(diferenciacion de producto frente a precios), pmdio de covariables (segmentacion), explicativas
seleccionadas a través de la aportacion teorétimee segmentacion de consumidores. Asi mismo, se

trata de un estudio de tipo transversal.



3.- Los paradigmas de dependencia: regresion logisda simple y mdltiple en el estudio de la

segmentacion y la diferenciacion de productos.

En el presente tratado consideremos una primeraxiapacion a los modelos para validar
empiricamente el problema de la diferenciacioprdeluctos alimenticios basicos, entonces se parte d

la ecuacién (1) con la incorporacion de un téona error estocastic& ():

1) k=wix;+ wixs +w3xz+ o+ wpx, + £

Por lo tanto, de la expresion anterior, se puedentificar los siguientes elementos estructuraligs,
Gujarati (2000), que permitirdn en lo subsiguieinteevisando y evaluando la factibilidad de los
modelos propuestos en la consecucién de los obgetilanteados en la investigacion:

1.) K, valor tedrico (variable respuesta).

2.) &, parametros o coeficientes de la ecuacion.

3.) X, variables independientes.
4.)) £, residual o é&rmino de error estocastico.

Analicemos, pues, el modelo de Regresion Logi¢Rta, a la luz de su estructura funcional. Primero,
con relacion a los valores , tenemos que para Hair, Anderson, Tatham y Bla8RY), en una primera
version de este modelo la consideran como unablariicotémica (binaria),es decir, se refieren a un
variable respuesta de dos grupos, a diferenciaadBegresion Mdltiple, (RM) que predicen las
probabilidades de ocurrencia del fendbmeno a amalar lo que los valores respuesta se encuentran

acotados entre los valores Oy 1.

Para modelar la relacion funcional enjrey lasx, Hair., et., al.,(1999), nos presentan la siguiente

representacion sigmoide:

Figura 1. Represenitagigmoidea de la funcion logistica.




Fuente: Tomado de Hait., al.,(1999: P. 281)

Especificando, la parte generalizada funcionalkdeen su forma operativa, segun Guijarati (2000),

tenemos que:

Si p;= probabilidad de éxito de un evento determinado.

Una forma de modelar un problema con variable déipate dic6toma, puede ser:

2) p, = 1—_2 Funcion de Distribucién Logistica.

1+ e |

Donde Z,

Bit BoX
0 La probabilidad de no ocurrencia del evento,usslp establecer como:

1—p;= 1—_Z = La variable respuesta puede quedar expresada eosiguiente razén

1+ e |

Z
) 1+ i
de probabilidades (odds ratio%L: b _ € .

- pi 1+e_i

Para Figueroa (2009), los problemas a abordar delelo precedente quedan resueltosp;stoma

valores de 0 y 1 de la siguiente manera:

. 1 1 1
S,z =o>p;= - = T — —— —1
1+ e
e z
. . 1
De la misma forma, Si-z2 —00 = p; = =0
1+e™

Ahora bien, este modelo también puede ser presedi&dh siguiente manera en relacién a su variable
respuesta, asi para Pyndyck y Rubinfeld (2001)nedlelo se basa en la siguiente expresion de

probabilidad logistica acumulativa:



1 1
(3) pi= f(zi): f(a+@(i): -7 = —(a+B)
l1+e | !

l+e

4.- Criterio binario de Compra.

Siendo la principal variable en este estudio, pasamanalizar los resultados relativos a al catdd
seleccion del producto. Ya hemos dicho que el rawites de tipo binario. Esto es algunas de las
personas entrevistadas optan por el precio delptodtomo criterio de compra, mientras otros leehac

considerando en forma determinante los atributbmno o caracteristicas de diferenciacion.

Con el fin de que se destaque esta disyuntiva pasamepresentar descriptivamente esta variable. As
por ejemplo del total de las personas encuestadagmos que, 231 prefirieron el criterio de
diferenciacion contra 114 que optaron por considelrgrecio como factor determinante en la compra.
Para comprender mejor esta situacion podemos edrztta de la forma siguiente; en promedio por
cada 10 personas que deciden comprar una marazeite eomestible aproximadamente 7 consideran
seriamente algunos de los atributos del productdrao3 individuos que consideran cono factor
determinante de su compra los precios. De aquéstach la importancia capital para las organizasion
productivas de empefiar gran parte de sus esfuaizodiferenciacion, buscando con ello posiciomar e

forma efectiva su producto en el mercado de corcianes.

Es importante recordar también que este criteridas&n considerar ningun criterio de segmentagen
la poblacién. Es decir, aqui y hasta ahora, se ®haapoblacion asignando la misma probabilidad de

ser elegida. Para mayor detalligl., tabla 3 y figura 2.

Tabla 3. Criterio de seleocéh aceites comestibles.

Criterio de Seleccién
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Validos Precio 114 32.7 33.0 33.0
Diferenciacion | 231 66.2 67.0 100.0
Total 345 98.9 100.0
Perdidos | Sistema 4 1.1
Total 349 100.0




Figura 2. Critede seleccion en aceites comestibles.
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Fuente: Elaboracién Propia

Para Kerin, Hartley & Rudelius (2009), la lealtadaamarca se manifiesta por una actitud favorable
hacia la misma, que entre otros aspectos permitmraumidor disminuir el riesgo y el tiempo al
adquirir invariablemente la misma marca. Relaaiomdemas el aprendizaje y los habitos con la tkalta
del consumidor hacia la marca y preconiza el pagietzador de esta conducta del consumidor a través
de acciones positivas previas. Los beneficios fmrarganizacion asimismo son ostensibles. ¢Qué
resultados de descripcidn encontramos en esteblelia

Como se puede apreciar en la tabla siguiente td€i% de las personas que fueron entrevistadas se
declararon fuertemente ligados a la marca (fielesgleccion. Lo que abre una ventana de oportunidad
en investigaciones posteriores. Solo para ilugtraanterior. ¢Quienes perciben ingresos mas bajos
tienden hacia la lealtad a la marca de productms®g Por percibir menores ingresos, a caso tienden
invariablemente a cambiar de marcas en los progluzdsicos? Para mayores detalles véase tabla 4y

figura 3.



Tablal4altad a la marca.

¢ Qué tan leal es a la marca?
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Validos Mucho 136 39,0 39,7 39,7
Regular 121 34,7 35,3 74,9
Poco 50 14,3 14,6 89,5
Nada 36 10,3 10,5 100,0
Total 343 98,3 100,0
Perdidos | Sistema 6 1,7
Total 349 100,0

Ahora es importante, contar con una relacion jeiéegde las marcas de eleccién de los consumigores
conocer de su presencia en la localidad (es imptertacordar que esta pregunta es abierta pord@iqu
consumidor debi6é recordar su marca preferida). @shhe el hecho que solo 4 marcas de aceite
despuntan en las distinciones de los consumid@epig ésta representan el 72.4% del total. En orden

de preferencias estas marcas son: Maceite, Nut@afpullo y 1-2-3. Para el resto de las prefessci

Que tan leal es a la marca?

Figura 3. Lealtad a la marca.
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Cfr., tabla 5 y figura 4a y 4b.




Tabla 5. Marca de eleccién de los consumidores.

Marca

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje

valido acumulado
Sarita 9 2,6 2,7 2,7
Pam 3 9 9 3,6
Cordobesa 1 .3 .3 4.0
Del Marquez 1 3 3 4,3
Ley 4 1,1 1,2 55
Mazola 12 3.4 3,6 9,1
Canolli 1 3 3 9,4
Carnorelli 1 3 3 9,7
Kartamus 5 1,4 1,5 11,2
1-2-3 38 10,9 11,6 22,8
Maceite 76 21,8 23,1 45,9
Hogar 10 2,9 3,0 48,9
Dorasol 6 1,7 1,8 50,8
Cristal 1 .3 3 51,1
Nutrioli 74 21,2 22,5 73,6
Capullo 50 14,3 15,2 88,8
Oleico 32 9,2 9,7 98,5
Members mark 1 3 '3 98,8
Great value 1 .3 3 99,1
kemel 2 ,6 ,6 99,7
Gloria 1 .3 .3 100,0
Total 329 94,3 100,0
Perdidos | Sistema 20 5,7
Total 349 100,0

Figura 4a. Marcaetieccion de los encuestados.
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Figura 4b. Marde eleccién de los encuestados.
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5.- Lealtad a la marca elegida.

En lo que se refiere a los resultados arrojado®bpomuce de variables dependiente y de interéfiql

a la marca) cabe destacar lo siguiente. Primeendatnos que en inicio o se es leal a la marcase no

le es. Eso es claro. Pero las categorias de réapudizadas nos permiten conocer los maticesadag

de lealtad entendido esto como una tendencia mdsnos perdurable de preferencia hacia esa marca.
De cualquier forma optamos por recategorizar y tdagdos categorias de respuesta (mucho y regular)
como “lealtad” y las dos ultimas (poco y nada) cdmo leales” Como puede observarse en la tabla 6,

los resultados son los siguientes.

Tabla 6. Tabla de contingencialtexa * Criterio de Seleccion.

Criterio de Seleccion.

Precio | Diferenciacion Total

Lealreca Leal ala marca Recuento 71 185 256
% del total | 20.8% 54.1% 74.9%

Desleal a la marca Recuento 42 44 86

% del total | 12.3% 12.9% 25.1%

Total Recuento 113 229 342
% del total | 33.0% 67.0% 100.0%

Es importante destacar el énfasis entre los comgues que prefieren el criterio basado en la

diferenciacion por la lealtad al a marca, ya que@se aprecia en la tabla 72 del total de los que



seleccionan este criterio de compra el 54% remasaalealtad a la marca contra solo el 12.9% que
manifiesta no importar imprimir una tendencia hdeidealtad. Resulta interesante también, entre los
compradores con criterio basado en el precio coatart de ser fieles a su marca. Observe por ejemplo
que de un total de 113 individuos que prefiererofedr algunos pesos” el 20.8% son leales a la marca
contra el 12.3% que no lo son.

Con esta informacién tan relevante pasamos a piabhipotesis nula de independencia de las dos
variables categoricas de interés. Asi, tenemosigqueuerdo a los resultaos de la tabla 7, se r@duew
amplitud de criterio la K

Tabla 7. Pruebatéecuadrado.

Sig. asintéticd Sig. exactd Sig. exactg
Valor gl (bilateral) (bilateral) (unilateral)

Chi-cuadrado de Pearson | 12.958 .000

Correccion por continuiddd] 12.022 .001

Razoén de verosimilitudes 12.503 .000

Estadistico exacto de Fishq .001 .000
Asociacion lineal por lineal] 12.920 .000

N de casos validos 342

a. 0 casillas (.0%) tienen una frecuencia esperdeaor a 5.

Figura 5. Criterio de compra y lealtad a la marca.
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Es preciso concluir con las pruebas que apuntala Bhsra como buena prospecta la variable lealtad a

la marca para ingresar en el bloque de los atigboitcaracteristicas psicologicas distintivas. lerabs

a través del estadistico Wald el posicionamientéstie variable.

Tabla 8. Estadistico de Wald magaificancia individual.



B E.T. Wald gl Sig. Exp(B)
Pasol Lealreca(l)].911 257 12574 |1 .000 2.487

Constante |.047 .216 .047 1 .829 1.048
a. Variable(s) introducida(s) en el paso 1: Learec

En base a los resultados anteriores podemos aftatagoricamente que la lealtad a la marca es un

factor discriminante en la funcién de regresioridtga.
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