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INFLUENCIA DE LA REGULARIDAD Y LA FRECUENCIA DE COMPRA
EN LA SENSIBILIDAD A PRECIOS Y DESCUENTOS

ABSTRACT: The objective of out study is to analyse how regiylaand the frequency of
purchase affect the price and discounts sensitivitthe brand choice, purchase incidence and
purchase quantity decisions. Therefore, we estithaéndicators for regularity and frequency of
purchase, and include these two variables in thaysis of the purchase behaviour of the
consumer. We verify, weather, it is more probablat ta customer would take advantage of a
promotion in the store that he or she usually mdkeher purchase, or, that the frequency with
which he or she visits a supermarket does not tafiecdecision of weather to purchase or not, of
what and how much to buy.

KEY WORDS: Regularity, frequency of purchase, brand choiceglpase incidence

RESUMEN: El objetivo de nuestro estudio es ver como la aged y la frecuencia de compra

influyen en la sensibilidad a precios y descuemstoda eleccion de la marca, la incidencia de
compra y las cantidades compradas. Por tanto, a&sio® los indicadores de la regularidad y la
frecuencia de compra, e incluimos estas dos vasabh el analisis del comportamiento de
compra del consumidor. Comprobamos si es mas pliale el consumidor aproveche una
promocion en la tienda en la que habitualmente leacempra, o si la frecuencia con la que va a
un supermercado no influye en su decisién de coropna-compra, y de qué y cuanto va a
comprar.

PALABRAS CLAVE: Regularidad, frecuencia de compra, eleccion de amancidencia de

compra

|. INTRODUCCION

Cuando se planea una promocion o cualquier activideentada al cliente es importante
poder evaluar la eficiencia de la misma. Ya queedagpresas reinvierten gran parte de sus
beneficios en promociones, es un conocimiento @@ galor saber cdmo va a reaccionar el
consumidor o cudl seria su sensibilidad a un carehidos precios de los productos en un
establecimiento. Para conocer, poder prever y forregpectativas realistas sobre el
comportamiento del consumidor hay que encontrameatielo que recoja bien el patron de

compra de los diferentes tipos de consumidoredigRfbtler, 2000). La cuestion es identificar,



cuales serian las posibles caracteristicas quesdd@rian un comportamiento de compra de otro
y como podriamos medir la influencia de estos difegs comportamientos de compra en las
decisiones de compra del consumidor.

Nosotros consideramos que la regularidad y la é&ecia de compra son dos
caracteristicas del hogar que distinguen entre odmupientos de compra muy diferentes
(regulares/irregulares y frecuentes/no-frecuenyea)la vez definen caracteristicas de compra
homogéneas para segmentos opuestos. Tanto la ridgdlacomo la frecuencia implican
repeticion en el comportamiento de compra del aoidor, por lo cual se podrian extraer y
establecer caracteristicas de compra del hogagrianges para las actividades del marketing.
Cuanto mayor sea el nivel de regularidad o fredaean el patron de compra de un cliente,
mayor sera la probabilidad de que puede preverssosyortamiento a corto plazo (Bawa y
Ghosh, 1991).

Los clientes regulares son aquellos que hacen @smgnr la tienda de forma periodica,
manteniendo mas o menos un periodo de tiempo igok sus compras sucesivas. Los
frecuentes son aquellos clientes que realizan casn@petidas mas a menudo o cuyo intervalo
de tiempo entre una compra y otra es mas cortoetjuealizado por el resto de clientes. Los
clientes frecuentes, sin embargo, no tienen ponggrétener un periodo de tiempo igual entre sus
compras. Ambos tipos de clientes poseen una fre@ele compra que les permite conocer las
actividades del marketing y las practicas de coimkzacion de la tienda (Berné, Cortifias, Elorz
y Mugica, 2004) y desarrollar mas lealtad a lascamy a la tienda que los irregulares o los no-
frecuentes (Bawa y Ghosh, 1991). Los frecuentesmad, poseen una flexibilidad de compra
mas alta y demuestran una propension a aproveatasfértas y las promociones de la tienda
mas continua (Kim y Rossi, 1994; Ainslie y RosSi98).

Estos clientes, por lo lo que mantienen una cipadodicidad o frecuencia de sus
compras a una tienda, se puede deducir, que eatidfeshos con la misma, sus productos y
servicios. También generan gran parte del volungevedtas actual, y son una fuente de ingresos
regular e importante que percibe la empresa mitaorig?or tanto, distinguir entre
regulares/irregulares y frecuentes/no-frecuentedentificar su respuesta a los precios y los
descuentos en un establecimiento es fundamental Ipar gestores minoristas a la hora de
planificar sus actividades y formar expectativaaliseas sobre las ventas. Esto puede tener

implicaciones importantes para la politica de farida de los precios en una tienta, la iniciacion



y duracion de las promociones, asi como para laiffgacion de los niveles de inventario y
suministro.

El objetivo de nuestro estudio es ver como la meaipad y la frecuencia de compra
influyen en la sensibilidad a precios y descuemstoda eleccion de la marca, la incidencia de
compra y las cantidades compradas. Es decir cormpmoinps si los clientes regulares e
irregulares y los clientes frecuentes y no-freceemienen distinta sensibilidad a los precios y los
descuentos en una tienda y si esa sensibilidacpaoia respuestas diferentes a la hora de decidir
si comprar 0 no-comprar, qué marca comprar o cuéotoprar. Por tanto, estimamos los
indicadores de la regularidad y la frecuencia dapma, e incluimos estas dos variables en el
analisis del comportamiento de compra del consumi@omprobamos si es mas probable que el
consumidor este dispuesto y aproveche una promecida tienda, en la que habitualmente hace
la compra, o si la frecuencia con la que va a yeuercado no influye en su decision de
compra o no-compra, y de qué y cuanto va a comprar.

La mayoria de los trabajos de investigacion erred & bien se centran en las formas de
medir la regularidad y la frecuencia, o bien indenéxplicar a qué se deben estos dos fenGmenos
(Dunn, Reader y Wrigley, 1983; Bawa y Ghosh, 199hgat y Morrison, 1990). Exponen cuales
son las caracteristicas especificas del hogars @ddables demogréficas y las actividades del
marketing, que determinan un comportamiento de campas regular, o provocan aumentar la
frecuencia (Jain y Vilcassim, 1991; Kim y Park, 198inslie y Rossi, 1998; Vakratsas y Bass
2002). Sin embargo, la literatura practicamenteaade trabajos que estudien los efectos que
estas variables pueden tener en la sensibilidadaos y descuentos cuando se tienen en cuenta
tres decisiones simultaneas (incidencia de congbeacion de marca y cantidades compradas).
Nosotros ofrecemos un estudio que no solo ideatlbs diferentes tipos de segmentos y estima
la respuesta de cada uno a las variables del nragken un establecimiento, sino define como
esta respuesta influiria en sus decisiones de @mpr

Para llevar acabo este trabajo, estudiamos la @déede productos de papel higiénico.
Nuestros principales resultados confirman que lentes que hacen la compra de forma mas
frecuente son mas sensibles al precio de los ptoslada hora de escoger entre una marca u otra
y a la hora de decidir comprar o no comprar. Adeh&sos conseguido hallar el efecto de las

interacciones entre el precio y el descuento yetularidad y la frecuencia de compra en la



incidencia de compra. Sin embargo, para la categt&iproductos analizada, no hemos podido
sacar ninguna conclusion sobre la sensibilidaceigs y descuentos de los clientes regulares.

El trabajo esta organizado en 8 secciones. La phrtscute la importancia de la
regularidad y la frecuencia de compra y los pasode compra relacionados con estas
caracteristicas. En la tercera parte se resumenreggltados basicos de los trabajos de
investigacion en el area y, en base a eso, se fannhas objetivos y las hipotesis. La seccion 1V
proporciona una descripcion breve de la base desdatirgumenta la categoria de productos
elegida para el andlisis. En la quinta parte segmtan los modelos empiricos, una descripcion
detallada de las variables utilizadas y las fordesedirlas. El punto VI contiene la descripcion
de los resultados obtenidos tras la estimacionodemodelos. Y finalmente resumimos las

conclusiones y hallamos las posibles lineas dedutwestigacion.

[I. IMPORTANCIA DE LA REGULARIDAD Y LA FRECUENCIA D E COMPRA'Y SU
RELACION CON EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA DEL CONSUM IDOR

El consumidor, al entrar en un supermercado, sermtafa tres decisiones claves en cada
categoria de productos: (1) comprar o no-compragséa categoria (incidencia de compra); (2)
qué marca elegir (eleccion de marca), suponienddchgya elegido comprar en la categoria; y (3)
cuanto comprar (cantidad de compra) (Gupta 198&kiBy Chintangunta, 1993; Gupta y
Siddarth, 1998). En la literatura estas tres dewes de compra se ven influenciadas por las
caracteristicas individuales del hogar (p.ej. té&hltasa de consumo, nivel de inventario), por las
caracteristicas demograficas del consumidor (ilngresdad, educacion, familia, etc.), y por las
variables del marketing mix (p.ej., precios, desto® promociones). Todos los trabajos
confirman la influencia de las variables del marigy las caracteristicas del hogar sobre alguna
o varias de las tres decisiones de compra, y ddemnegue los consumidores tienen distinta
sensibilidad a las variables del marketing a laltw® realizar una compra. (Chiang 1991; Campo,
Gijsbrechts y Nisol, 2003; Ailawadi, Gedenk, Lutzkieslin, 2005).

Muchos trabajos tratan de agrupar los clientestabicer patrones de compra comunes
basandose en las diferencias en su respuestaiaspyetdescuentos (Kamakura y Russel, 1989;
Bucklin y Gupta, 1992; y Bucklin, Gupta y Siddart998). Algunos introducen también la
regularidad y la frecuencia de compra como factpega distinguir entre comportamientos de
compra diferentes (Dunn, Reader y Wrigley, 1983w&8a Ghosh, 1991; Wheat y Morrison,



1990). Ninguno, sin embargo, llega a incluir laulagdad y la frecuencia de compra como
caracteristicas del hogar que a su vez tambiérigrodrfluyen en las decisiones de compra del
consumidor. Identificar estas relaciones permdila empresa minorista apreciar la importancia
de la regularidad y la frecuencia para poder prievegzaccion de los diferentes tipos de clientes a
las variables del marketing y ofrecer estrategeamdrketing adecuadas.

Entre los dos tipos de clientes que coexisten alguier tipo de supermercado: regulares
e irregulares o “random”, los clientes regulares@gsideran como un segmento de compra mas
“rutinizado” con preferencias sobre las marcas difgsenciadas (Bawa y Ghosh, 1991; Beeté
al., 2004). Los compradores regulares hacen la codgfarma mas consistente: suelen comprar
en el mismo dia de la semana, tienen intervalosodgra mas largos y se caracterizan con mas
lealtad a la marca y a la tienda que los irregslai@gawa y Ghosh, 1991; Kim y Park, 1997). Por
tanto, se puede concluir que los clientes regusmasmenos flexibles en su forma de comprar, y
estan significativamente menos dispuestos a apnavem descuento o una promocion que los
irregulares. Es decir, los clientes regulares eseeti que tratar con promociones mas largas de
tiempo, o promociones que coincidan con su digefddef para hacer la compra.

Kim y Park (1997) segmentan a los consumidores deena exdgena entre “routine
shoppers” (regulares) y “random” y explican losms entre compras mas largos y los
intervalos de compra estrictamente regulares deliestes regulares, con el llamado coste de
oportunidad. Demuestran que, tanto los hombres dashnmujeres “routine shoppers”, tienden a
trabajar a tiempo completo, tienen estudios supEgie hijos menores de edad, la mayoria viven
en casas grandes y reciben ingresos altos. Addasaslientes regulares tienden a gastar mas
dinero por compra. Debido a que disponen de meieospd, reciben sueldos mas altos y
disponen de espacios mas grandes para almacemamigra, tienen menos posibilidades e
incentivos para cambiar de tienda, visitarla maseaudo o buscar promociones. Es decir, los
compradores regulares tienen mayores costes deinjuad.

Asimismo, los intervalos de compra mas irregulatedos clientes ocasionales, pueden
llevar a una cierta flexibilidad en la manera dednda compra. Los resultados de Bawa y Ghosh
(1991) también demuestran que la falta de rutineelesomportamiento de compra de los
compradores “random” se puede asociar con una esipua precios y descuentos mas
pronunciada que aquella de los compradores regulageflexibilidad en el comportamiento de

compra de los compradores ocasionales y su mensibgelad a inventarios (Vakratsas y Bass,



2002), les permite ajustar su tiempo de compra pader aprovechar las promociones y
descuentos. Duet al. (1983), también concluyen que los compradoreguteges hacen mas
compras en proporcién que los regulares.

El ajustar el tiempo de compra, en muchos casolaeiona con el llamado fendmeno
“aceleracion de la compra”. La “aceleracion dedepra’ se define como compras adelantadas,
en términos de mayor cantidad comprada o comprasiicgeriodo de compra mas corto que lo
habitual. Varios trabajos de investigacion analizhnmpacto de las promociones sobre la
“aceleracion de la compra” (Neslin et al. 1985;ddaly Schmitlein, 1992; Gupta, 1998; Chiang,
Chung y Cremers, 2001). Sin embargo, la mayoriallds llegan a una conclusion parecida: que
las variables de marketing tienen un impacto lidotaen su efecto sobre los tiempos entre
compra (Gupta 1998, Chiaregal, 2001).

Vakratsas y Bass (2002) relacionan directamenteetalaridad de compra con la
tendencia a acelerar la compra. Este trabajo ¢sireker intento de incluir la regularidad de
compra como variable explicativa, tanto para elentmen las cantidades compradas, como para
la decisién de compra en un intervalo de compracoés. Los resultados del trabajo muestran
qgue la respuesta de los clientes regulares y tegulares no se puede generalizar de forma
uniforme a través de las categorias de productos.rbndom parecen responder a precios y
descuentos so6lo en las categorias ocasionale$ifkeycazicar), y no demuestran sensibilidad en
las categorias que se compran mas frecuentemexgel (uigiénico y margarina). Los regulares,
por otro lado, tienden a acelerar sus compras deafands acusada en las categorias que se
compran con mayor frecuencia (papel higiénico y gaana) y, dentro de las categorias
ocasionales, solo en la categoria de azUlcar.

La frecuencia de compra se relaciona con mayoibilelad en el comportamiento de
compra del hogar, y mayor tendencia a reacciornzfedas y variaciones en el precio. Kim y
Rossi (1994) y Ainslie y Rossi (1998) definen lkecfrencia de compra como el nimero medio de
compras semanales, y demuestran que los cliente$ret@ientes son los que conocen mejor las
practicas de comercializacion de la tienda. Paiotagstos clientes son mas sensibles al precio,
teniendo mayor preferencia por las marcas nacisrple aquellos que poseen una frecuencia de
compra baja.

Bell y Latin (1998) relacionan la frecuencia de goancon el volumen de compra o el

tamafio de la cesta. Plantean que los clientesefinéesi compran cestas mas pequefias y por lo



tanto necesitan visitar el supermercado mas a neendd el caso contrario, los clientes
infrecuentes visitan la tienda de forma mas ocasigrero compran cestas mas grandes. Los
autores estudian la preferencia de los dos tipadieltes a dos formatos de establecimientos: de
bajos precios diarios (“Every Day Low Price, EDLPY) tiendas de ofertas o descuentos
ocasionales (“High and Low, HILO"). Los resultadies este trabajo demuestran que los clientes
frecuentes son mas sensibles al precio y consigeeeficiarse mas de las promociones y de los
descuentos en una tienda. Ya que satisfacen sundan@n proporciones pequefias, haciendo
compras en unos intervalos de compra mas cortgspieporciona mas flexibilidad para
aprovechar las variaciones en los precios a lmldej tiempo. Los clientes frecuentes muestran
mas preferencia a las tiendas tipo “HILO".

Los clientes no-frecuentes, sin embargo, ya querhkEccompra en intervalos mas largos
y su volumen de compra es mayor, tienen menoskskaad a los precios de los productos y
menos probabilidad para capturar y aprovechar éesosl ocasionales. Por tanto los clientes con
una frecuencia de compra baja prefieren comprdieadas tipo “EDLP”, ya que les asegura un
precio esperado de cesta mas bajo. El articuloatlleyB.atin (1998) establece también algunas
caracteristicas socio-demogréficas de los consuasdoecuentes. Los consumidores frecuentes
son gente mayor de edad, tienen familias pequeiigesos bajos.

Las caracteristicas comunes para ambos clientegareg y frecuentes son su grado de
informacién sobre las marcas, la variedad dispenills precios regulares y la dinamica de las
promociones. Los clientes regulares, asi como fdesuéntes son los que compran con una
frecuencia tal, que les permite conocer las actléd del marketing y las practicas de
comercializacion de la tienda. Los clientes ocadgsison los que tienen pocos conocimientos
sobre las condiciones de venta y ademas tienenspacentivos de conocerlos (Beragal,
2004). Los autores concluyen que el comportamidettos clientes regulares es muy diferente
de los que compran de forma ocasional, y que efuemée de sesgo en la estimacion del modelo
de eleccion de marca objetivo de su estudio. Adela&ensibilidad al precio de los regulares es
el doble que la sensibilidad estimada tratand@lule datos que contiene todos los clientes.

La relacion entre la regularidad y la frecuencidatda en la literatura es bastante
contradictoria. Hay dos hipétesis alternativas eespa la relacion entre las dos variables. Kim y
Park (1997) relacionan la menor flexibilidad erctanpra y los intervalos mas largos entre las

compras sucesivas de los clientes regulares, cooosle de oportunidad. De esta forma



concluyen que los clientes regulares son menosidrges que los random. Sin embargo los
compradores regulares gastan mas dinero en unoviaj@ compra. Los resultados de dral.
(1983), Bawa y Ghosh (1991) y Vakratsas y BassZpd@muestran que los clientes regulares
tienden a ser mas frecuentes. No obstante, BawhoghG(1991) destacan que seria incorrecto
asumir que hogares con similar frecuencia de contpradran otras caracteristicas de compra
parecidas, como pudiera ser la regularidad.

Resumiendo, hemos observado que existe evidencmriean muy extensa sobre la
sensibilidad de los consumidores a precios y deseseMdultiples trabajos estudian el papel de
las variables del marketing mix a la hora de realima compra. Asimismo, muchos estudios
reconocen también la heterogeneidad de los consuesiden la sensibilidad a precios y
descuentos, y desarrollan estructuras de mercadeéreinos de estas diferencias. En varias
ocasiones introducen la regularidad y la frecuemni@acompra como posibles criterios para
segmentar a los clientes y ofrecen medidas paas dsts variables. Sin embargo, estos trabajos
carecen de un estudio sobre la influencia de elstagaracteristicas del hogar en las decisiones
de compra del consumidor. Nuestro trabajo estim@dalaridad y la frecuencia de compra de
los clientes en un supermercado, incluyendo lasvdogsbles en los modelos de eleccion de
marca, incidencia de compra y cantidad comprada, @@pturar su relacion a la sensibilidad a

precios y descuentos en las tres decisiones deraomp

lll. OBJETIVOS E HIPOTESIS

Como ya hemos destacado anteriormente, el objdgvouestro estudio es ver cémo la
regularidad y la frecuencia de compra influyen a&rsénsibilidad a precios y descuentos. La
compra de un bien se caracteriza por tres decisioglacionadas: comprar 0 no-comprar, qué
marca comprar y qué cantidad de esa marca contfiahfiamurthy y Raj, 1988; Gupta, 1988;
Gupta y Siddarth, 1998; Chiang, 1991). En la resjaua estas tres preguntas influye la respuesta
del consumidor al precio o la llamada sensibili@hdrecio. Por lo tanto vamos a medir la
sensibilidad a precios y descuentos en términagedision de compra (comprar 0 no comprar),
elecciébn de marca (qué marca comprar) y cantidadegpradas (cuanto de la marca elegida
comprar). Veremos cual seria la respuesta de Isdipos de clientes: regulares/no-regulares y
frecuentes/no-frecuentes a los precios y los desosieestableciendo una relacion entre el precio

y los descuentos en un establecimiento y la reigalduy la frecuencia de los clientes.



En la literatura se desarrollan y argumentan dpé&tésis contradictorias sobre la relacion
de la regularidad y el precio. Bere€al, (2004), demuestran que los clientes regularedason
gue mejor conocen las practicas de comercializad#la tienda y, por tanto, son mas sensibles
al precio y tienen preferencias sobre las marcashmunas diferenciadas que los clientes
irregulares u ocasionales.

No obstante, se ha demostrado también que los edioq@s regulares son un segmento
mas “rutinizado”, tienen mas lealtad a la marcalg @enda que los random y suelen comprar en
el mismo dia de la semana (Bawa y Ghosh, 1991;\Kiark, 1997). La establecida regularidad
de compra se relaciona con ciertas restricciones lguprovocan, de tiempo, ocupacion,
almacenamiento, etc. Por lo tanto se puede comsidele los compradores que mantienen una
regularidad de compra establecida son significaterste menos sensibles al precio y menos
flexibles para aprovechar una promocion que l@ntdis ocasionales.

A partir de estas caracteristicas se podrian famaibs hipotesis alternativas sobre el
comportamiento de compra de los compradores rezglar

Hipdtesis Al

Los clientes regulares son mas sensibles al pge@dos irregulares (Berret al, 2004)

Hipdtesis A2

Los clientes regulares son menos sensibles algyerienos propensos a aprovechar un
descuento o una promocién que los irregulares (Ba@hosh, 1991; Kim y Park, 1997).

Por otra parte, la tendencia general que hemoswake es que a mayor frecuencia de
compra se corresponde una mayor sensibilidad alogprena mayor flexibilidad en el patron de
compra del consumidor y por tanto mas posibilidatiesaprovechar las variaciones en el precio
de los productos (Kim y Rossi, 1994; Ainslie y Rp$9898; Bell y Latin, 1998; Vakratsas y Bass
2002). En estas caracteristicas basamos las Ultiosakipotesis:

Hipdtesis B1

Los clientes frecuentes son mas sensibles al pgeedos no-frecuentes

Hipdtesis B2

Los clientes frecuentes estan mas dispuestos aemghrar un descuento 0 una promocion

que aquellos que hacen la compra de forma menoseinge
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IV. BASE DE DATOS

Para este trabajo hemos elegido la categoria ddugias del papel higiénico. Es una
categoria de productos con una tasa de consumoatferate alta a través de los hogares y por
tanto considerada como categoria en la que la neayl® los clientes de un supermercado
realizan compras. El papel higiénico ha sido unegmaia de productos tratada en varios estudios
(Dunaet al, 1983; Nesliret al,, 1985; Vakratsas y Bass, 2002).

La base de datos incluye todas las compras erndgaréa en un hipermercado, a lo largo
de un afio. Cada compra es una observacion y cenkaEnsiguientes variables: nimero de
cliente, fecha de la compra, marca comprada, ahttdmprada, precio de la marca elegida el
dia correspondiente y descuento monetario y paraéah funcion del precio regular. A partir de
estos datos se han calculado las variables delgarelad y la frecuencia y las demas variables
necesarias para la estimacion de los modelos.

Los datos han sido divididos en dos periodos. kivsgyos 182 dias abarcan el periodo de
inicializacién. El periodo de inicializacion es esario para iniciar variables como lealtades y
tasas de consumo. Estas variables se calcularserdbavalores medios sobre compras pasadas y
por tanto se necesita un periodo de tiempo initeksegunda mitad de los datos (los dltimos 183
dias) son ya los datos con los que se estimanddglos.

En la categoria de papel higiénico compiten cuatescas: Colhogar, Sun, Scottex y
Violeta, vendidas en paquetes de 4 o 12 unidadaslqTl). Se ha realizado un total de 5264
compras a lo largo del afio por 1192 clientes. Bralala 1 se puede apreciar la preferencia por el
tamafio grande: 3958 paquetes de 12 unidades comsp(&sl2% de las compras totales) frente a
1306 paquetes (24,8%) de 4 unidades solo.

Tabla 1. Cantidades compradas por marca y tamafio

tamafo
4,00 12,00 Total Cuotas de
mercado
marca 1 COLHOGAR 383 1257 1640 31,2
2 SUN 569 1069 1638 31,1
3 SCOTTEX 0 1155 1155 21,9
4 VIOLETA 354 477 831 15,8
Total 1306 3958 5264 100
% de las compras totales 24,8 75,2 100
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Por otra parte, casi todas las compras, el 99,68ph compras de solo un paquete de
papel higiénico (Tabla 2). Asi que en términos aetidades compradas hablamos de muy poca
variabilidad entre las cantidades. Un cambio enctagidades compradas tan ligero y la clara
tendencia a comprar solo un paquete de 12 unidamkesmpide estimar el modelo de cantidad
para esta categoria de productos. Un modelo desd?oiso podria explicar la preferencia por

cantidad comprada, ya que casi no se presenta déchbio.

Tabla 2. Cantidades compradas de los diferentesifims en cada visita

tamafio
4,00 12,00 Total 0 de las compras
totales
cantidad 1 1298 3940 5238 99,5
2 1 16 17 .3
3 0 1 1 ,0
4 3 1 4 1
6 3 0 3 1
8 1 0 1 ,0
1306 3958 5264 100,0

Por marcas, vemos que Colhogar y Sun compartetigadente el mismo numero total
de cantidades compradas. La Tabla 3 presenta lakeihativas a las que se enfrenta el
consumidor al hacer la compra en esta categosaltado de la combinacion entre marca y
tamano. El precio medio por rollo en los pagueted2iunidades varia entre 13¢ghtimos de €
(marca Sun) y 22,82 (marca Scottex). El precio medir rollo en los paquetes de 4 unidades
varia entre 14,88 (marca Sun) y 23,14 (marca Calho&n la Tabla 3 se puede apreciar que el
precio no es el factor determinante para las veméapapel higiénico. La alternativa que mas
unidades ha vendido a lo largo del afio de intesé€a@hogar de 12 unidades por paquete,
seguida por Scottex de 12 unidades. Se ve tambiérs@o dos marcas ofrecieron descuentos a
lo largo del afio y solo para los paquetes de 1dadieis. Scottex es la marca que ofrecié el
descuento més alto. Podemos suponer que el desalesfd marca Scottex mitigo el efecto del

precio mas alto dentro de las marcas presentadasignto las ventas de esta marca.
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Tabla 3. Cantidades compradas, precios y descuenéusos por alternativas

. Cantidades Precio Dto. Monet Dto. %
Alternativa . . .

compradas medio/rollo  medio/rollo  medio/rollo

1 COLHOGAR 12 1257 19,96 0,66 ,03
2 SUN12 1069 13,51 ,00 ,00
3 SCOTTEX 12 1155 22,82 0,9 ,04
4  VIOLETA 12 477 17,28 ,00 ,00
5 SUN4 569 14,88 ,00 ,00
6 VIOLETA 4 354 17,48 ,00 ,00
7 COLHOGAR 4 383 23,14 ,00 ,00

Total 5264

V. MODELOS EMPIRICOS

Ya hemos afirmado que las tres decisiones de comgraen influenciadas por las
variables del marketing (precios, descuentos, gttas caracteristicas del hogar (lealtad a una
determinada marca y al tamafio, tasa de consumentamo, etc.) (Buckliret al, 1998). El
objetivo de nuestro modelo es capturar el impaaolas variables del marketing y las
caracteristicas del hogar, afadiendo la reguland#al frecuencia de compra del consumidor
sobre la decisibn de compra o no compra, la elecd® marca y la cantidad comprada.
Construimos un modelo integrado incluyendo las étapas: la incidencia de compraiRc));
la eleccion de marca, dada da decision de compmanandeterminada categoria de productos
(Pni(j | inc)); y la cantidad comprada de esta margé&)Pj&inc)). (Ailawadiet al, 2005)

Phi(i&d) = Painc)* Pudj | inc)* P(q | j&inc)
Ya en el apartado anterior hemos explicado la rgnla que nos resultara imposible

estimar el modelo de Poisson con la base de datasegta categoria de productos.

V.1 ¢ Como medir la regularidad y la frecuencia dea@mpra?

La regularidad de compra es una variable que serrdieta por el tiempo entre las
compras sucesivas de un cliente (“interpurchase’}in®i un cliente mantiene mas o menos un
namero de dias igual entre sus compras sucesivisTms decir que este cliente es regular. Si
por el contrario, el nUmero de dias entre las campucesivas de un cliente varia bastante, este
cliente seria irregular o random. La cuestion esiacdnedir si el nimero de dias entre las
compras de un cliente varia significativamente o B® decir, cobmo distinguir los clientes

regulares de los irregulares.
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En la literatura se proponen tres métodos difesepéea medir la regularidad. Deh al.
(1983) y Bawa y Ghosh (1991) introducen el Coefitdgede Variacion (CV). El CV es la
varianza de los tiempos entre compras de la pablat clientes cerca de su media. Si se asume
que los tiempos entre compras siguen una distdbueixponencial, esto significa que las
compras ocurren ocasionalmente y siguen el llamada@eso de Poisson. La distribucion
exponencial tiene CV igual a uno.

La distribucion gamma, se introduce como un moduals realista para recoger la
distribucién de los tiempos entre compras de lferelites consumidores, ya que recoge ambos

comportamientos regular y random (Deinal., 1983; Wheat and Morrison, 1990). El CV de la

distribucion gamma es igual ar . El parametrg es un numero positivo que mide el grado de
regularidad de cada cliente. Denal. (1983) calculan al a través del CV (r = 1/CY.

Bawa y Ghosh (1991) proponen un método alternagypbicando el estimador de la
maxima verosimilitud delr de Thom (1968): r = (1+(1+4Y/3)\(1/2))/4Y. Y = lpgedia
aritmética/media geométrica) de los tiempos erdrepras (interpurchase time) de un cliente.

Cuando el valor de la r es menor o igual a undjis&ribucion de los tiempos entre
compras es exponencial. Esto implica un comportaimide compra mas ocasional. Cuando el
valor de lar aumenta, la varianza alrededor de la media degrdé@eserie se convierte en mas
regular. Es decir, si las compras ocurren en iatesvde compra mas regulares que ocasionales,
el parametro r tendra valores mayores (Bawa y GH@d1).

Otra medida alternativa de la regularidad de lapraes el estadistico M (Wheat y
Morrison, 1990). La ventaja del estadistico M s@r€V es que se puede calcular a partir de un
minimo de 2 tiempos entre compras por cliefE®.decir, se puede aplicar a consumidores con
historias de compra cortas o para consumidoresdnéntes. Se define como el ratio entre 2
tiempos entre compras escogidos al azar y la suendodos los tiempos entre compras
disponibles por hogar. Cuanto mas grandes searaloses del M, mayor seria la regularidad. El
inconveniente del estadistico M es que es muy lslersineterogeneidad en el pardmetro r.

La frecuencia de la compra es una variable magivguBawa y Ghosh (1991) definen la
frecuencia de la compra como el tiempo medio esdmepras. Los hogares con un tiempo medio
entre compras menor que el tiempo medio entre casmgbe toda la serie, se asumen frecuentes.
Aquellos con un tiempo medio entre compras mayer gutiempo medio entre compras de la

serie, se asumen infrecuentes.
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V.2  Modelo para la incidencia de compra

El modelo que estima la probabilidad de que ocoima una compra tiene la forma de un
logit anidado (Nested Logit (NL)), ya que abarca doveles de decision: primero la decision de
comprar o no comprar; y dentro de la decision dapra la eleccion entre las alternativas
disponibles, provenientes de las combinacione éadrmarcas y los tamafios en la categoria de
productos estudiada (Fig. 2).

Decisiéon de compra

T

Comprar No-Comprar

Alt.1 Alt.2 Alt.s Alt.4Alt.5 Alt.6 Alt.7

Figura 2. Estructura arborea de la decision de coap

1+expW,,)

La utilidad de la opcion no-comprar es igual a cpar lo cual en la formula del modelo
de la incidencia aparece el 1 en el denominadq((@x 1).

La utilidad del hogah W,, de comprar en una determinada categoria de paxsiantuna
ocasion de compraes una funcion lineal del inventario (INV), ladade consumo (CR) y el
valor de la categoria de productos (IV) (Bucklihattin, 1991; Bucklin y Gupta, 1992; Bucklin
et al, 1998).

W= aon+ a1 INV,, + 02CRy + azplV (1)

EI'INV, ¢ es el inventario del hogaren la ocasion de comptia_a literatura ofrece varias
formas de calcular el inventario de un hogar. Nasovamos a aplicar la mas utilizada en la
literatura, que es la siguiente (Bucklin y Latti991; Bucklin y Gupta, 1992; Buckliet al,
1998; Jedidi, Mela, Gupta, 1999; Cangial, 2003):

INVht = INVh t1+ Qn t1- CRY* Tt (2)
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El INVy, 1 es el inventario del hogarpara el periodo anterior al periodo de compra
presente; Q.1 es la cantidad comprada por el hdgan la ocasion de comptd;CR; es la tasa
de consumo;.k  es el periodo en dias entre la compra anteriorcgitapra presente

INV se inicializa con el valor 0 y a partir de emtes se calcula sucesivamente segun la
formula. Se espera un valor negativo para el ceefie o;. Logicamente al disponer de
inventarios grandes, seria menos probable de@dipar en la categoria.

El valor del inventario se centra alrededor de kdim Se calcula el llamado “mean

centered inventory”. “mean centered inventoryNV,, - INV,

INV, es el inventario medio por dia por hopaturante el periodo de inicializacion.

El CR (ConsumptiorRate) es el consumo medio diario para el hdgealculado para el
periodo de inicializacion. Se calcula dividienda#mtidad total comprada pben una categoria
de productos durante el periodo de inicializacipar el nimero de dias en el periodo de
inicializacion. Se mantiene constante durante eloge de inicializacion. Se espera un signo
positivo para el coeficient&. Es decir, cuanto mas grande sea la tasa de corgrimo hogar,
habra mayor probabilidad de decidir comprar enaatagoria(Ailawadi et al,, 2005; Campet
al., 2002).

El IV (Category orinclusiveValue) es el valor o “attractiveness” de la categpdra el
hogarh en la ocasién de comptaSe puede interpretar como la utilidad media quadiiduo
puede esperar de las alternativas del subgkufs el logaritmo del denominador del modelo de

la eleccion de la marca. El coeficiente del G¥,tiene que ser un valor entre Oy 1.

Ve In( expliy) ) @)

V.3 Modelo para la eleccion de marca (Brand Choicklodel)
La probabilidad de que el hogar o el individaelija la marcaj de una determinada
categoria de productos, dada la decision de reaorapra en esta misma categoria, se modeliza

con un modelo Multinomial Logit.

Phi(jlinc) Z’WA , k=1,2, ...}, ..., Kmarcas (4)
Z expli,.)
K=

1
La parte determinista de la utilidad contiene edcr del producto, el descuento en

porcentaje, las lealtades a la marca y al tamafigmdelucto y cinco variables compuestas,
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creadas por nosotros para recoger el efecto deréasos y los descuentos en la regularidad y la
frecuencia de compra, asi como la relacion entnedalaridad, la lealtad a una determinada

marca y la propension de aprovechar un descuento (5
Vi = Bonj+ B1nPRICE; + B2rDTOhjt + B3nLOY M, + B4nLOYTh +

+ BsiREG_PR+ Bsn REG_DT, + B 7n FREQ_PR+ By FREQ_DT, (5)

El precio es el precio regular para cada alternativa ptw,roledido en Euros.

El descuentoes el descuento como porcentaje del precio regdiaponemos de datos
del descuento monetario.

La regularidad y la frecuencia son nuestras dosbas de especial interés. Calculamos
la regularidad segun los tres modos mencionados en la parteéanter

La variabler es el parametro que mide el grado de regularifiadtalcula el valor medio
de lar por cliente y para toda la muestra (poblacion) mhetinir la regularidad. Los clientes
(hogares) que tienen umamedia mayor que la r media de la poblacién seifidas como
regulares, y se les asigna un valor igual a 1syglee tienen unamenor que la r media como
irregulares o random, y se les asigna un valord3. ¢alculos hechos segun los primeros dos
métodos nos llevan a la absolutamente la mism#ickson. La clasificacion de los clientes a
regulares y no-regulares segun el estadistico Moimtcide en algunos de los casos con aquella
hecha con los primeros dos métodos. Por lo tamsifidamos los clientes a regulares y no-
regulares segun los resultados de los calculogIlcON y el estimador de Tom.

La frecuenciade compra la calculamos de acuerdo con los dosdoeipropuestos en la
literatura. Se calcula el tiempo medio entre comar cliente y para toda la serie para el
periodo de inicializacion. Los hogares con un tiemmedio entre compras menor que el tiempo
medio entre compras de toda la serie se asumarefiss, y aquellos con un tiempo medio entre
compras mayor que el tiempo medio entre comprda derie se asumen infrecuentes (Bawa y
Ghosh, 1991). La otra forma de estimar la frecwgeasicalcular el nUmero medio de compras por
hogar para el periodo de inicializacion y el nimer@dio de compras para toda la serie para el
periodo de inicializacion, y compararlos. Los hegacon un numero de compras mayor al
namero medio de compras de la poblacion son lentels frecuentes. Los hogares con un
namero medio de compras menor al nimero de comped® de la poblacion son infrecuentes.

Al estimar el modelo de eleccibn de marca hemosanto con las dos variables de

frecuencia estimadas segun el tiempo medio entrgs y el niumero de compras. Nos salié
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mas significativa la variable de la frecuencia dasan el tiempo medio entre compras y por
tanto es la variable que queda expresada en faaesin del modelo.

La lealtad (LOY) es la tendencia del consumidor para volver a camprmisma marca
o el mismo tamafo de un producto. Dependiendo dsatiegoria de productos calcularemos
lealtad a la marca y lealtad al tamafio de un prtoduc

La literatura propone varias formas de calculdeddtad a una marca o un tamafo.

- LOY constante

Es el ratio de cada marca o tamafo, compradodaado del periodo de inicializacion,
entre el numero de compras totales en el periodnidealizacién (Bucklinet al, 1998%). Es un
namero constante que se mantiene en el periodstideaeion.

- LOYhj (t)= abLOYi(t-1) + (1-0p)LAST(Campoet al, 2002; Guadagni y Little 1983,
1998)

En todos los trabajos el coeficiente alfa tomaagbvde 0,75d, = 0.75)

Para inicializar LOY se acepta:

LOYyj (1) =ap si la marcg ha sido la primera compra del individipy si no

LOY;j (1) = (1-ap)/(nimero de marcas - 1)

LASTes una variable dicotomica, que toma el valor deld ultima compra del individuo
h ha sido de la misma margcg O si no

La suma de LOY para las marcas diferentes siempreasl para un individuo
determinado.

- LOY = BSPH (Brand Share Purchase History)

Para cada ocasion de comprka fraccion de veces que el hogar/el clientelbgido cada
marca en las anteriores (i-1) ocasiones de compra

Exactamente las mismas medidas se pueden apliGaeg@mar la lealtad al tamafio. Las
dos variables calculadas segun el método de Guagagitle (1983, 1998) y Campet al,
(2002) son LOYM (lealtad a la marca) y LOYT (ledl@ tamafio).

La REG_PR es una variable resultado de multiplearariable de la regularidad por la
del precio: REG_PR = REGxPR. Asimismo, REG_DT= RBGx

FREQ PR = FREQXPR;y FREQ DT=FREQ DT
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VI. RESULTADOS

Para estimar los coeficientes de los modelos MNigitLtAnidado y modelo de Poisson, se utiliza
el método de maxima verosimilitud (“Maximum Likedith Method”). Estimamos los modelos y
obtenemos los resultados mediante el software LIFDE¥ersion 8.0 (“Econometric Software

Inc.”)

VI.1 Modelo de eleccion de marca

Empezamos el proceso de estimacion con el modekledeion de marca Multinomial
Logit. Los resultados obtenidos han sido resuméatofa Tabla 5. Realizamos la estimacion por
pasos. De esta forma podemos observar el camb@gnificatividad de las variables y lo que
aporta cada una de las que vamos afiadiendo ewetlexiplicativo del modelo. Inicialmente
incluimos solamente las constantes de las difesesiternativas, el precio (PR) y el descuento
(DT). Vemos que todos los parametros menos unaretamente el de la marca SUN (t=-0,56),
son significativos y tienen el signo esperado. Nbstante, hay que destacar que el nivel
explicativo del modelo es muy bajo*(R 0,021) (Tabla 5).

Sucesivamente vamos afiadiendo la lealtad a la n{a@¥M), la lealtad al tamafio
(LOYT) y las variables, recogiendo la interaccidrtre: la regularidad y el precio (REG_PR); la
regularidad y el descuento (REG_DT); la frecuence precio (FRE_PR): y la frecuencia y el
descuento (FRE_DT). Los parametros de los térmdidateraccion recogen las diferencias en el
efecto de los precios y los descuentos entre las sBgmentos: regulares/no-regulares y
frecuentes/no-frecuentes. Al afadir las variableslak lealtades observamos un aumento
significativo en el nivel explicativo del modeloiR 0,47). Como se puede esperar, las variables
de la lealtad a la marca y la lealtad al tamafiola®mas significativas. La tercera variable mas
significativa y por tanto con mas importancia paraleccion de marca, es el descuento (DES,
t=13,79) (Tabla 5).

Introducimos las variables que capturan la semnd#ull de los clientes regulares a los
precios (REG_PR) y a los descuentos (REG_DT). lesultados del MNL5 (Tabla 5)
demuestran que ninguna de las dos variables e$icagma (REG_PR, t=-1,45 y REG_DT, t=-
0,56) Por lo tanto, en esta etapa no podemos saama conclusion sobre la sensibilidad de los
clientes regulares a precios y descuentos. Lodcgeres de las variables de las marcas, asi
como el parametro del tamafio del paguete tambe¥den significatividad en este modelo.
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Con el modelo MNL6 estimamos la interaccidon erdarérécuencia de compra y el precio
(FRE_PR). El parametro de la variable sale negatismnificativo (t=-2,82). El signo negativo
se debe a la interaccién con el precio. Cuanto maga el precio de una marca menos
probabilidades hay de que el consumidor elija e&teca. Sin embargo, la significativadad de la
variable demuestra que cuanto mas frecuente sediante, mas sensibilidad demostraria al
precio de los productos.

La ultima columna de la Tabla 5 representa losltados obtenidos al estimar el modelo
MNL7, en el que se aflade la variable que repredamtderaccion entre la frecuencia de compra
y el descuento (FRE_DT). Esta variable no saleif@igtiva. Es decir, para los consumidores
frecuentes no hallamos ninguna relacion entre ksey que va a hacer la compra a un
determinado supermercado y la sensibilidad a deszsie

El modelo MNL7 se puede considerar como el modelinidivo, que abarca todas las
variables de interés. En la Tabla 5 se puede olisque solo una de las cuatro interacciones, sale
significativa: la relacion entre la frecuencia y mecio (FRE_PR) Las otras tres no salen
significativas. Todas las demas variables (PR, IBOYM, LOYT) salen significativas y con el
signo esperado. A partir de estos resultados sdepuer que no se confirma ninguna de las
primeras hipotesis de partida. Ninguna de las ble$saREG_PR, REG_DT sale significativa y
no se puede concluir sobre ningun tipo de reladéire la regularidad de compra y la
sensibilidad a precios y descuentos a la horaedgreintre marcas.

Asimismo, podemos confirmar la primera parte deelgera hipotesis. Se confirma el
supuesto de que los clientes que van a hacer lpracanun determinado supermercado de forma
mas frecuente son mas sensibles a los preciossdprtmuctos. La variable que sefialaba la
relacion entre la frecuencia de compra y la seigdloi a descuentos no nos ha salido
significativa (Tabla 5). De modo que no se puedabéscer ninguna relacidén entre la frecuencia

y la sensibilidad a descuentos.
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Tabla 5. Resultados de la estimacion del modeltimdumial Logit

MNL1 MNL2’ MNL3’ MNL4" MNL5" MNL6" MNL7"

Entre paréntesis t-valores
COLHOGAR 1.35 0.73 0.63 0.44 0.43 1.00 0.97
(-9.78) (4.53) (3.63) (1.69) (1.66) (3.02) (2.91)
SUN -0.08 -0.52 -0.40 -0.38 -0.37 -1.28 -1.24
(-0.56) (-3.09) (-2.11) (-1.39) (-1.37) (-3.04) (-2.88)
SCOTTEX 1.86 1.21 0.90 0.69 0.68 2.07 2.01
(7.72) (4.47) (2.93) (1.56) (1.51) (3.10) (2.95)
TAMAN -0.30 -0.31 0.16 0.31 0.31 0.55 0.54
(-3.27) (-3.21) (1.24) 1.77) 1.77) (2.81) (2.73)
PR -0.13 -0.11 -0.09 -0.01 -0.01 -0.21 -0.21
(-5.86) (-4.35) (-3.12) (-2.07) (-2.04) (-3.47) (-3.30)
DES 5.66 8.19 8.40 10.29 10.40 11.02 11.76
(13.48) (13.79) (13.79) (11.37) (11.18) (11.45) (6.30)
LOYM 3.34 3.24 3.89 3.90 3.90 3.90
(40.68) (39.16) (31.09) (31.06) (31.01) (31.01)
LOYT 2.89 3.24 3.24 3.21 3.21
(24.01) (19.79) (19.80) (19.67) (19.66)
REG_PR -0.03 -0.03 -0.02 -0.02
(-1.80) (-1.46) (-1.27) (-1.26)
REG_DT -2.03 -1.92 -2.02
(-0.56) (-0.52) (-0.55)
FRE_PR -0.03 -0.02
(-2.82) (-2.61)
FRE_DT -0.93
(-0.46)
R? 0.02 0.34 0.47 0.60 0.60 0.60 0.60
-LL 4340.87 2629.82 2117.47 1034.17 1035.00 1029.98 1029.87

" — parametro significativo a nivel de significatiad del 0.05
" - Negative Log Likelihood Function
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VI.2 Modelo de incidencia

Para estimar el modelo de incidencia en este wtahdjlizamos un procedimiento
secuencial. El primer paso consiste en estimarnptima-verosimilitud el nivel inferior del
modelo (eleccién de marca) y calcular con las estiomes obtenidas el valor inclusivo asociado
a la alternativa comprar. A continuacion se procgdstimar un modelo binomial, también por
maxima-verosimilitud, que es el segundo nivel (@lat de compra o no-compra) utilizando el

valor inclusivo anterior como variable explicativas resultados se presentan en la Tabla 6.

Tabla 6. Resultados del modelo de incidencia dgpcam

Variable Coeficiente t-ratio
COMP -1.673 (-101.54j
INV 0.002 (0.96)
CRDIA .766 (10.91)
v 522 (20.42)
COLHOGAR 0.97 (2.91y
SUN -1.24 (-2.88)
SCOTTEX 2.01 (2.95)
TAMAN 0.54 (2.73)
LOYT 3.21 (19.66)
REG_PR -0.02 (-1.26)
REG_DT -2.02 (-0.55)
FRE_PR -0.02 (-2.61)
FRE_DT -0.93 (-0.46)
RndmEfct -12 (-2.21)

" — parametro significativo a nivel de significatiail del 0.05

Como se puede observar en la Tabla 6, el efectindehtario (INV) no nos ha salido
significativo, y esperdbamos un coeficiente negayisignificativo. Los resultados demuestran
que, en la categoria de productos del papel higpéha tasa de consumo del hogar (CRDIA)
tiene mayor influencia, sobre la decision de congprem-compra, que el inventario. El t-ratio de
la tasa de consumo es bastante alto (t=10.907)er8bargo, se puede apreciar que la variable
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mas significativa y por tanto con mayor importanuéaa la incidencia de compra es la variable
del valor inclusivo (1V, t =20.420).

El IV es una variable compleja que se interpreta conutilldad media que el individuo
puede esperar de las alternativas del nivel infeen nuestro caso, el nivel de la eleccion de
marca. Es el logaritmo del denominador del modeltackleccién de la marca. De esta forma, la
variable del IV refleja el impacto positivo de las variables delrkeéing, la frecuencia y la

regularidad sobre la decision de compra.

V= InO - expliy) ), k=1, 2, ..., 7 alternativas
k

El objetivo de nuestro trabajo es estimar la inftia de la regularidad y la frecuencia de
compra en la incidencia de compra. Ya que el Muye las utilidades de las diferentes
alternativas en el nivel inferior, es el vinculdrerla decision de compra 0 no-compra y las siete
alternativas de compra a las que se enfrentadansiumidor si decide comprar en la categoria de
productos de papel higiénico.

En este sentido, la variable del IV es la varial#dda que podriamos extraer el efecto de
las variables de interéREG_PR, REG_DT, FREQ PR y FREQ )B¥h la decisién de compra
0 no-compra. Para facilitar el seguimiento de lakwdos se utiliza la ecuacién (5NVédase
Modelo para la eleccion de la marca

V= Bonj*+ B 1n PRICE,, + B 2:DTOhjt + BanLOYM, + B 4nLOY Ty +

+BsREG_PR+ B6tREG_DT, + B 7iFREQ_PR+  soFREQ_DT,

Para hallar el efecto de las cuatro variables priewtes de la regularidad y la frecuencia,
calculamos la elasticidad de la decision de comgspecto a cada una de las variaBlE$S PR,
REG_DT, FREQ_PR y FREQ_ DDemostraremos el calculo para una de las variables.

La utilidad del hogah W, de comprar en una determinada categoria de paxiaotuna

ocasion de compraesW,, = aon+ a1 INV,, + 0oCR, + asnlVye (Véase Modelo para la incidencia

de compra
9P(Comprg _ aP(Comprg  aIVv
OREG_PR o JREG_PR
oP(Comprg .
olv
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oV 1 Vg
= ex
OREG_PR Zexpvhkt);(aREG_PR tht)j zexp(\,hkt)ﬂShZ PVie) =
k

=Bsn

_. 0P(Comprg _
I — 3hB5h
dREG_PR

Es decir, la elasticidad de la probabilidad de aemespecto a la sensibilidad de los
clientes regulares al preciBEG_PR es igual a la multiplicacion del coeficiente dgaevariable
estimado en el nivel de eleccion de mafzg) (y el coeficiente del valor inclusivo (1V) estinad
en el modelo de incidenciasf).

Exactamente la misma logica se aplica para estghafecto de las otras variables
REG_DT, FREQ_PR y FREQ_Ddn la incidencia de compra

Tabla 7. Efectos de las variables de la regularigdd frecuencia en la incidencia de compra

Variable Bi Bi* azn (03h=522)

REG_PR -0.02 -0,01
(-1.26)

REG DT -2.02 -1,05
(-0.55)

FREQ PR -0.02 -0,01
(-2.61)

FREQ DT -0.93 -0,49
(-0.46)

" — parametro significativo a nivel de significatiad del 0.05

En la Tabla 7 se puede observar que el efectosdatieracciones sobre la regularidad y la
frecuencia de compra y el precio y el descuentm@aienen las mismas en el nivel superior, es
decir en la decision de comprar o no-comprar. Dehbldvalor y el signo positivo del coeficiente
azn (a3=.522) del IV, para los efectos de las variabREG_DT, FREQ_PR y FREQ_Dse
mantienen los mismos signos y valores practicanlantetad de los valores de Ifs

El signo negativo de la variabREG PR demuestra que cuanto mas alto sea el precio de
los productos en una categoria, la probabilidadaepra para los clientes regulares disminuye.
Es decir los clientes regulares tienden a compearos cuando los precios de los productos son
mas altos. Es un resultado l6gico, ya que los tegeque compran regularmente en una tienda

conocen los precios regulares en la misma. El siggativo para la regularidad de compra y el
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descuento se explica con la menor propension decliestes regulares de reaccionar a
descuentos. Este resultado, nos dice directamermdog compradores irregulares son aquellos
que tienen mayor sensibilidad a los descuentosnreestablecimiento y que los descuentos
podrian incidir en la decision compra en los irtatgs.

El precio confirma otra vez su efecto negativo @mécision de compra de los clientes
frecuentes. En la Tabla 7 se ve claramente queowoefaumenta el precio la probabilidad de
compra de los compradores frecuentes disminuye aommedida que en el caso de los no-
frecuentes. De esta forma se confirma la hipotdsisque los clientes frecuentes son mas
sensibles al precio que los no-frecuentes.

Con respecto al resultado de la sensibilidad declieastes frecuentes a descuentos y su
relacion con la probabilidad de compra o no complaigno negativo del coeficiente para la
FREQ DTen la incidencia de compra0{49 muestra que el efecto de los descuentos en un

establecimiento no es significativamente distirdtados clientes frecuentes.

VIl. CONCLUSIONES

El objetivo de nuestro trabajo era estudiar comedplaridad y la frecuencia de compra
influyen en la sensibilidad a precios y descuengosla eleccién de la marca, la incidencia de
compra y las cantidades compradas. Hemos estinedndlicadores de la regularidad y la
frecuencia de compra, y hemos creado las intenaeside estas dos variables con el precio y el
descuento, en la categoria de productos de pag#nitio con la base de compras de un
hipermercado. Posteriormente, hemos incluido estasacciones en los modelos de eleccion de
marca e incidencia de compra, para afadir nuevaEeraal analisis del comportamiento de
compra del consumidor.

La decisién de la cantidad comprada no ha sidapucada, ya que la base de datos de la
que disponemos en esta categoria de productosanoapedido la estimacién del modelo de
cantidad. Probablemente, en otras categorias diugios existan mayores diferencias en las
cantidades compradas, en cada ocasion de compeadstintos clientes. Sin embargo, segun
hemos observado, los clientes de este estable¢omieompran en su mayoria un paquete en
cada compra, por lo que la variabilidad en lasidades compradas es muy baja.

Es importante saber cdmo los clientes regularessofiecuentes se diferencian en

términos de sensibilidad a precios y descuentoksl@lemas clientes en un establecimiento.
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Identificar estas diferencias en el comportamiel@@ompra de los diferentes tipos de clientes, y
las formas de reaccionar a las actividades del etiagk proporcionan conocimientos
importantes sobre la naturaleza del comportamielatioconsumidor, y permiten identificar
segmentos Utiles, desde el punto de vista de |laes@amninorista.

Tras la estimacion de nuestros modelos para lg@asede productos de papel higiénico
hemos obtenido los siguientes resultados: En priogar no hemos podido confirmar ninguna
de las hipotesis sobre la sensibilidad a precidesguentos de los clientes regulares. Esto, hasta
cierto punto, coincide con la mencionada discusidia literatura sobre la sensibilidad a precios
de los clientes regulares. Ya hemos visto que alg@autores prevén a mayor regularidad en el
patron de compra mayor sensibilidad a precios gugos. En otros resultados, se ha destacado
un comportamiento de compra totalmente contramobd&blemente, la categoria de productos
analizada puede jugar un papel importante en eftotos.

En cuanto a la frecuencia de compra, hemos poditidblecer una relacion significativa
entre la sensibilidad a precios de los clientesufzates y la eleccion de marca y la incidencia de
compra Hemos probado que los clientes que haceonipra de forma mas frecuente, son mas
sensibles al precio a la hora de escoger entrenamea u otra y a la hora de decidir comprar o
no-comprar.

Como limitaciones de nuestro trabajo podriamosadasten primer lugar, el hecho de que
no hemos podido estimar el modelo de cantidad,segnndo, no haber estudiado mas categorias
de productos. La cantidad que se compra de unndegio producto, es una cuestion importante
para el minorista ya que de esto depende cémo iaegaas técnicas de comercializacion, asi
como el aprovisionamiento de un establecimientdulnotras categorias de productos permitiria
comprobar si la sensibilidad a precios y descuettol®s clientes regulares y frecuentes influye
en su decision de cuanto comprar.

Extendiendo el andlisis a mas categorias de prosiuseriamos capaces de ver si la
regularidad y la frecuencia dependen de la categiariproductos o no. Es decir, seria interesante
comprobar si un cliente puede ser regular o freteuem una categoria de productos, e irregular o
infrecuente en otra, y si su comportamiento de carapmbiaria en funcion de la periodicidad o
la frecuencia que mantiene en cada categoria drigas. Ademas, podriamos observar como
varia otra caracteristica importante: la relacidineela regularidad y la frecuencia con el precio y

el descuento. Es probable que algunos de los calomg®regulares o frecuentes que demuestran
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sensibilidad a precios o descuentos para una cédede productos, no sean receptivos para
otras.

Otra posible linea de investigacién para el futwerja estudiar mas profundamente la
relacion entre la regularidad y la frecuencia. Brliteratura ésta relaciéon estd muy confusa.
Muchas veces las dos caracteristicas se confunder, les asignan a los correspondientes
segmentos: regulares/frecuentes, irregulares/indrges, caracteristicas de compra parecidas.
Distinguir entre los diferentes segmentos o ideatif comportamientos comunes, indicaria a la
empresa minorista como se debe tratar cada grupbetites, y ayudaria a prever de forma mas
exacta su respuesta a las actividades de marlatiefestablecimiento.

Otro aspecto interesante que no hemos investigquio Y que seria un tema interesante
para nuestro futuro trabajo, es la relacion erdrsdnsibilidad a precios y descuentos de los
clientes regulares, y la lealtad a una determimadeca. Nesliret al, (1985), Vakratsas y Bass
(2002), Ailawadiet al, (2005) destacan que los clientes leales a urandietada marca, estan
mucho mas dispuestos a reaccionar a descuentasrmgones de esa marca que los no-leales.
En este sentido podriamos pensar que, en algursiss,cas posible que los compradores
regulares no aprovechan las promociones porqueseudnto no afecta a su marca preferida. Se
podria plantear que los clientes regulares, al rtgm®mocionada su marca preferida,
reaccionarian de forma mas acusada a esta promegidérminos de incidencia de compra y

cantidades compradas.
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