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Resumen:

La creacion de marcas fuertes es una de las principales estrategias
utilizadas por las empresas en la actuaidad con € objeto de lograr una
ventgja competitiva. De este modo, uno de los principaes problemas
gue se plantean es la vaoracion de este activo, cuestion recogida
ampliamente en numerosas investigaciones previas. En € presente
trabgjo se establece una aproximacion a vaor & marca desde €l

ambito comercial, centrado en e proceso de eleccion del consumidor,
utilizando para élo dos metodologias dternativas, un modelo logit
multinomia y un modelo de regresion con variables ficticias. Para ello
se emplearan los datos de ventas obtenidos del escaner optico de un
distribuidor detdlista sobre las marcas del sector lacteo vendidas en

una region especifica
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Abstract:

Creating strong brand names is one of the main strategies that
companies are using a the moment in order to achieve competitive
advantages. The assessment of this asset has become a main problem
that has been widely studied in previous research. In this paper the
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study of brand equity is approached from a commercia perspective,
focusng on the consumer choice process and using two different
methodologies: a multinomid logit mode and a dummy regression
model. For this purpose we'll employ retailer’s optical scanner data
sales about brands of milky sector sold in a specific region.

Keywords: brand, brand equity, consumer choice process, multinomial
logit, dummy regression, milky sector.

1. Introduccion

En los mercados actuales las empresas tratan de diferenciar sus
productos de los de sus competidores, buscando la creacion de marcas
fuertes, de modo que puedan lograr una mayor eficiencia de sus
inversiones comerciales y una situacion ce ventgja en el mercado. La
importancia de esta estrategia resalta la necesidad de profundizar en €l
estudio de la getidn de lamarcay de su vaoracién, con la finalidad de
lograr un conocimiento méas detallado de todos los condicionantes y de
todas las repercusiones de esta estrategia. Este trabajo se enmarca
dentro de la segunda linea, centrada en e estudio de la valoracion de
las marcas, considerado como uno de los activos mas importantes de
las empresas en la actuaidad. Los intentos de medir € vaor de marca
han procedido de dos ambitos de investigacion fundamentales, €
ambito financiero y @ ambito de marketing, o lo que es o mismo, desde
e punto de vista del valor que crea para la empresa o desde la
perspectivadel consumidor, respectivamente.

Desde € punto de vista comercid, @ andisis del valor de marca
tiene @ fin de aumentar la efectividad de las decisiones de marketing,
lo que implica estudiar & comportamiento de los consumidores hacia
las marcas. € conocimiento que tienen los consumidores sobre las
marcas y como ese conocimiento influye sobre su respuesta a las
acciones de marketing. Por o tanto, los trabgos que andizan € vaor
de marca desde esta perspectiva parten de la utilidad que los
consumidores asignan a la eeccion de un producto con marca,
intentando posteriormente separar las asociaciones de la marca de las
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caracteristicas propias del producto (Tauber, 1981; Kamakura y
Russdll, 1993). En este ambito, algunos autores utilizan técnicas de
andidgs conjunto para medir directamente la utilidad asignada
individudmente por los consumidores (Louviere y Jonson, 1988;
Yovovich, 1988; Green y Srinivasan, 1990; Rangaswamy et d., 1993)
y otros aplican encuestas (Swait et d., 1993; Dillon et d., 1993; Park y
Srinivasan, 1994) y datos de panel (Grover y Srinivasan, 1992; Russdll
y Kamakura, 1994; Chintagunta, 1994) para andizar la utilidad implicita
gue los consumidores sefidlan en e momento en que redizan una
eleccion.

En este trabgjo los intentos de cuantificar € valor de marca se
engloban dentro de esta Ultima perspectiva: conocer € vaor que la
marca tiene para los consumidores a través del andisis de sus
preferencias y sus elecciones de marca en el mercado. En ese sentido
se formdiza € proceso de eleccion y se andliza la marca como un
aributo que interviene en las compras del producto. De este modo, se
abordara la estimacion del valor que la marca aflade a producto,
mediante € estudio simultaneo de las cuotas de mercado alcanzadas
por las distintas marcas que compiten en un mismo mercado y de los
elementos comerciales que componen la gestion de la categoria de
producto por parte del minorista. La metodologia utilizada se basa en
los trabgjos de Guadagni y Little (1983), Kamakuray Russdll (1989 y
1993) y Russell y Kamakura (1994), s bien estos autores limitan su
trabgjo a datos de panel, de consumidores y de establecimientos,
mientras que en & andisis expuesto en nuestra investigacion los datos
se obtienen de todas las compras efectuadas de los productos
andizados en un conjunto de establecimientos detalistas.

El presente trabgjo se estructura del siguiente modo. En primer lugar
se establecen las hipdtesis en relacion a la influencia de la marca en
las percepciones de calidad de las alternativas y en la creacion de una
determinada estructura competitiva en e mercado. A continuacion se
judtificad empleo de una determinada metodologia, € logit multinomid,
paramodelizar € proceso de eeccion del consumidor, elemento central
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de todo este trabgjo, evauando las diferentes variables que intervienen
en dicho proceso y desembocando en un modelo agregado de
comportamiento de mercado que permitird establecer cud es €
posicionamiento de las distintas marcas resultante de dicha eeccion
agregada. Paradelamente se establece una metodologia aternativa,
regresion con variables ficticias, para tratar de respadar € andisis
propuesto con & modelo logit multinomia. En tercer lugar se describe
el estudio empirico redizado, en € que se han empleado datos reales
obtenidos de forma agregada a partir de seis establecimientos de un
determinado supermercado, extrayendo diariamente informacién sobre
ventas totales, precios y promociones, y a partir de los cuaes se
intentardn contrastar las hipétesis planteadas a través del empleo de
las dos metodol ogias propuestas (e logit multinomia y la regresién con
variablesficticias).

2. Metodologia de la investigacion

2.1. Planteamiento de hipotesis

El andisis del proceso de eleccion del consumidor congtituye € punto
de partida del presente trabgjo. Las estrategias comerciales de las
diferentes marcas tratan de maximizar e valor que los consumidores
asocian a las digtintas dternativas de eeccion, entendiendo por €
término valor lo que en teoria econdmica se denomina utilidad. En este
contexto puede resultar apropiado € modelo desarrollado por Monroe
y Krishnan (1985) y ampliado posteriormente por Zeithaml (1988).
Segin este modelo € consumidor efectia la eleccion de una
determinada marca como resultado de la comparacion del valor
percibido de dicha marca con respecto a valor percibido de otras
marcas. Dicho valor resulta de la contraposicion, para cada marca, de
la calidad percibida, por una parte, y ddl sacrificio que e consumidor
asume que supone, por otra parte, la adquisicion de tal dternativa. La
percepcion de ambos elementos, calidad y sacrificio, depende de una
serie de atributos relevantes, tanto intrinsecos (caracteristicas fisicas
del producto) como extrinsecos (marca o precio), los cuaes son €
resultado de un conjunto de decisiones comerciales adoptadas por las
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empresas en la oferta de sus productos. decision de precios, publicidad,
imagen dd digtribuidor, locdizacion o tamafio dd lined, etc. En este
modelo se resdlta la importancia de las decisiones comerciales en la
creacion de valor de marca, a través de las percepciones de los
consumidoresy, en definitiva, en la propia eleccion del consumidor. De
este modo es necesario considerar € papd de las decisiones de oferta
en la formacion de preferencias de los consumidores, ya que son los
elementos clave de la forma de percibir las diferentes alternativas por
parte del mercado.

En este contexto, las dos hipétesis que se plantean son las que se
indican a continuacion:

H1: Las decisiones de precios relativas a una determinada
categoria de producto van a condicionar la percepcion de
calidad de las diferentes alternativas y, en consecuencia, el valor
asignado por el mercado a las distintas marcas que se ofrecen en
e mismo.

H2: Los distribuidores influyen en la creacion de una
determinada estructura competitiva en el mercado, configurando
un determinado posicionamiento de las diferentes marcas y, en
altima instancia, determinando la cuota de mercado de las
distintas marcas ofrecidas.

2.2. Justificacion y especificacion del modelo logit multinomial

La primera exigencia que se plantea a cualquier modelo es que se
gjuste a la redidad, cuestion que cumple a la perfeccion un modelo
logit a redizar un andlisis de posicionamiento. Esto se debe a que €
poscionamiento no se gpoya en € andisis de las caracteristicas de
cada una de las marcas sino que se refiere a la comparacion entre
marcas en un contexto de eleccion, aspecto que recoge la estructura
dd logit a consderar las variables independientes como diferencias
con respecto a la media, lo que reflgja @ efecto de la comparacion
relativa entre las distintas aternativas.

La segunda cuestion bésica es la referida a tratamiento de las
variables. A pesar de la analogia funciona existente entre un modelo
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de regresién y uno de eleccion discreta, la diferencia bésica es la
normdizacion de la variable dependiente. En € logit multinomia la
variable dependiente es & logaritmo de la cuota de mercado centrada
con su media geométrica. Esto plantea una ventgja de los modelos
logit, la relativa a cumplimiento de las condiciones de consstencia
l6gica propuestas por Bultez y Naert (1975) (Cooper y Nakanishi,
1988). Seglin estos autores, para que un modelo de cuota de mercado
sea | 6gicamente consistente debe cumplir dos condiciones:
1. que las cuotas de mercado estimadas por € modelo sean no
negativas,
2. que la suma de las cuotas de mercado estimadas esté comprendida
entre cero y uno.

Una vez judtificada la conveniencia del empleo ddl logit multinomia
pasaremos a formular € proceso de eleccion del consumidor, para lo
cua nos basaremos en los axiomas de la teoria de la utilidad aleatoria,
planteados por Manski (1977) y suscritos por diversos autores, como
Guadagni y Little (1983), BentAkivay Lerman (1985) o Kamakuray
Russdll (1989). Partiendo de la funcion de utilidad de un determinado
consumidor, basada en utilidades aeatorias asignadas a las diversas
dternativas, y diguiendo las aproximaciones de autores como
McFadden (1974), Guadagni y Little (1983), Malhotra (1984), Ben
Akivay Lerman (1985), Allenby y Ross (1991) o Kamakuray Russdll
(1993) podemos llegar alaformulacion del modelo logit multinomial
para €l comportamiento agragado del mercado, que vendria dada
por la siguiente expresion (probabilidad de que una determinada marca

i sea elegida por & mercado en & momento t)1:

1 Para los detalles de como se deriva esta expresion ver Barreiro et al. (2004): “Modelo
logit multinomial y regresién con variables ficticias: una aplicacién regional a sector
lacteo”, Working Paper (81), serie Economic Development, también disponible en
http://ideas.repec.org/s/eaa/ecodev.html.

Eda ecuacion se construye a partir de la componente determinista de la funcion de utilidad
del consumidor:

4
\/Il = bCh )ﬂt + a bvxm
v=l
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Esto indica que la éeccion del consumidor esté determinada, por
una parte, por un componente especifico e intrinseco de cada
alternativa, que recogeria e vaor de dicha marcay, por otra parte, por
un conjunto de atributos comunes a todas las marcas, derivadas de
determinadas decisiones comerciales, como € precio o la promocion.
En otras palabras, en esta ecuacion, bg; representa las preferencias de
los consumidores hacia la marca i, mientras que € valor de los
coeficientes b, sefida la importancia de cada una de las variables de
marketing x, en la eleccion de una determinada marca.

Para la estimacion se ha empleado € programa LIMDEP (version
7.0) desarrollado por Greene (1998), que utiliza e méodo de Newton
para maximizar la funcién de verosimilitud de modelo, empleando
diversos criterios para andizar la bondad del guste y comparar las

estimaciones surgidas de diferentes especificaciones de dicho model 02
test de la razon de verosimilitud (similar d test F de Snedecor de la
regresion, utilizado para contrastar S € modelo es significativo en su
conjunto), el indice gjustado de la razon de verasmilitud (smilar d R
corregido de la regresion, empleado como indicador de la bondad del
guste del modelo), d vaor estimado de la funcion de verosmilitud y,
finalmente, € test t de Student (empleado para contrastar s cada
pardmetro individud es significativo estadisticamente).

2.3. Especificacion de un modelo de regresion con variables
ficticias

El método de regresion con variables ficticias utiliza variables que se
incluyen con objeto de tener en cuenta variaciones cuditativas
(variables ficticias, binarias, dicotomicas o dummy). Estas variables

2 para | os detalles de como se realizan estas estimaciones ver Barreiro et al. (2004).
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solo toman los vaores cero para los ementos muestrales en los que
no se presenta una determinada caracteristica (que en este caso seria
la eleccion de una determinada marca) y uno en los casos en los que si
se presenta dicha caracteristica. Habitualmente este tipo de variables
figuran como explicativas en modelos en los que € regresando y las
demas variables explicativas son variables cuantitativas (como es este
caso, donde dichas variables, la cuota 0 las ventas y |os niveles de las
distintas variables comerciales, como los precios o |os descuentos en
precios de cada marca, son cuantitativas).

En & caso de muestras congtituidas por datos que son una
combinacion de series temporales y atemporales (como es este caso,
donde tenemos datos de las ventas de varias marcas, parte atemporal,
para diferentes dias, parte temporal) pueden utilizarse varios métodos
de estimacién (Guisan, 1997). De este modo, cuando los coeficientes
de regreson (o pardmetros correspondientes a las variables
explicativas) son estables a través de la muestra y la ordenada en el
origen es estable en € tiempo pero variable entre las distintas unidades
atemporales (en este caso, entre las distintas marcas), podemos
expresar € modelo de la siguiente forma (a partir del modelo de
eleccion del consumidor en e que las cuotas de mercado pueden
considerarse como indicador de la respuesta del comportamiento
agregado de los consumidores ante diferentes decisiones comerciales)
para unamarcai en un momento t:

S, = b, +§bkxkit +e, donde: i=1,..,p;t=1,...,n
k=1

S & modeo se adapta a las hipétesis del modelo clésico podemos
estimar dicha especificacion mediante € método de variables ficticias
(Guishn, 1997). S¢ es @ vaor de la cuota de mercado (variable
dependiente) parala marcai en e momento t (de modo que p seriad
nimero total de aternativas, con lo que se estimarian p ecuaciones,
una para cada alternativa), by seria la ordenada en € origen para la
ecuacion correspondiente alamarcai (lo cua seriaequivalente, bgo la
estructura de eleccion especificada en @ apartado del modelo logit, a
coeficiente especifico de la marca i, con lo que dicho coeficiente
representa las preferencias de los consumidores hacia dicha marca, €l
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componente especifico e intrinseco de cada aternativa, o 1o que es lo
mismo, € valor de dichamarca) y X 10s atributos comunes atodas las
marcas, derivados de determinadas decisiones comerciales, como €
precio o la promocion publicitaria, con lo que € vaor de los
coeficientes by sefida la importancia de cada una de las variables de
marketing en la eleccion de una determinada marca. Habitualmente €
nimero de observaciones temporaes (agui ventas) para cada
dternativa atemporal (marca) es € mismo, aungue no existe
inconveniente en utilizar este procedimiento cuando € tamafio muestral
de las observaciones de cada alternativa es diferente. En este caso la
serie tempora (de tamafio T=79) es muy superior ala parte atempora
(P=9), lo que justifica la utilizacion de esta metodologia frente a la
basada en datos de pandl.

El modelo especificado por esta puede estimarse por minimos
cuadrados ordinarios, del mismo modo que un modelo genera de
regreson (ver Guisan, 1997). Para la estimacion se ha empleado €
programa Econometric Views (version 2.0), desarrollado por QMS
(1995), que pate de una especificacion multiplicativa, potencid o
logaritmica de dicha expresién. Para analizar la bondad del guste a
estimar un determinado modelo se pueden utilizar diversos criterios,
similares a los empleados en un modelo generd de regresiéon (Guisan,
1997), entre los que se suelen utilizar, e test F de Snedecor, & Ry d
R? gjustado y, finalmente, e test de la t-Student.

3. Estudio empirico

3.1. Analisis descriptivo

Para la recogida de lainformacion se eligieron 6 establecimientos de
una cadena de supermercados ubicados en una determinada regién
(Gdlicid), debido d cumplimiento de los requisitos desesbles como
lugar de compra y a la excelente disposicion de los directivos de la
cadena para proveer de toda la informacion solicitada. El producto
escogido para la redizacion de andisis fue la leche, lo cud estaba
justificado por ser un producto de compra muy frecuente, presentar un
alto grado de conocimiento del consumidor en cuanto alas adternativas
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disponibles (marcas, precios, promociones, etc.), porque requiere cierto
grado de implicacion en d proceso de compra por parte de
consumidor y, finalmente, porque dichos consumidores eran
heterogéneos en cuanto a sus caracteristicas sociodemogréficas.

La base de datos est4 obtenida diariamente a partir del escaner del
supermercado en un periodo de tres meses (comprendido entre €
16/99 y e 31/8/99), con lo que la muestra tiene un tamafio de 79
observaciones, recogiendo informacion agregada sobre las siguientes
variables, referidas diariamente para cada marca: ventas, cuota de
mercado, precio actua (precio de venta diario), precio regular (precio
sin rebga), rebgja absoluta en € precio, rebga relativa en € precio,
promocion en precios de la marca (variable ficticia) y aparicion en €
folleto del establecimiento (variable ficticia). Dentro de la categoria
genera de leche se recogieron datos de 9 marcas correspondientes a
las tres variantes generales (entera, semidesnatada y desnatada),
considerando € envase de tetrabrick de un litro, por ser € envasey d
tamafio de mayor consumo de todos los existentes. Los resultados
obtenidos del andlisis descriptivo previo son similares para las tres
categorias de leche. Atendiendo a los datos medios, los valores
extremos en cuanto a ventas y cuota de mercado, nimero de
promociones 'y precios son:

Tabla 1: Vaores extremos ventas, preciosy promoci ones.

Categoria ENTERA SEMIDESNATADA | DESNATADA
Campobueno Campobueno Pascual
Mas vendidas | Orodd Vdle Pascual Campobueno
Pascual Oro dd Vdle Oro dd Vdle
Menos Leyma Leyma Leyma
vendidas Leche Rio Leche Rio Leche Rio
Mayores Pascual Pascual Pascual
precios Leyma Asturiana Asturiana
(sin promocién) Asturiana Leyma Leyma
Menores Campobueno Campobueno Campobueno
precios Oro dd Vdle Vegade Oro Vega de Oro
(constante Vega de Oro Oro dd Vdle Oro dd Vadlle
promocién)
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3.2. Analisis empirico a través del modelo logit

En base a los ditos disponibles y de acuerdo con las aportaciones
redizadas por estudios de investigacion previos (Guadagni y Little,
1983; Blattberg y Wisniewski, 1989; Garber, 1995; Shankar y
Krishnamurthi, 1996; Elorz, 1998) se plantea un modelo logit
multinomiad que tenga en cuenta, como variables explicativas, lamarca,
e precio y las diferentes formas de promocion de las alternativas
(descuento de precios y aparicion en revista o folleto publicitario). De
este modo, la componente determinista de la funcion de utilidad del
consumidor podria presentar diferentes especificaciones alternativas,
en funcion de las variables comerciales especificas que se incluyan, y
gue podrian ser las que se muestran a continuacion:
- Modeo 1: V, = by x, + b,PR, + b,RPC, + b;REV,, +b,PROM,
- Moddo 2 V, =b,x, + b,PA, +b,REV, +b,PROM,
- Modeo3: V, = b, x, +b,PR, +b,RPC,
- Modelo4: Vv, = b, x, +b,PA

Paa completar € modelo logit multinomid se aplicaria la
probabilidad de eleccion agregada del mercado a las especificaciones
anteriores:

B
o
P, = Be(p(vit) , donde 0£Rt£1y ]a=1PJ't:1
3 eolv,)
j=1

La estimacién del modelo logit multinomiad para cada uno de los 4
model os alternativos planteados da lugar a una serie de parametros. La
estimacion del modelo logit exige que se omita una de las variables
especificas de las marcas del conjunto de eleccion considerado.
Debido a que la marca Pascua era la que presentaba, en andlisis
previos, e mayor valor estimado en su parametro especifico, se
selecciond dicha aternativa como marca de referencia, de modo que
los parametros estimados para cada una de las diferentes marcas
estdn medidos con relacion a esta dternativa. De este modo, para una
marca i un valor positivo de su parametro estimado (bg;) indicaria una
mayor utilidad de la marca Pascual, mientras que un vaor negativo de
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dicho parametro indicaria una menor utilidad que dicha marca
proporcionaria a los consumidores. Para la seleccién dd mgor modelo
se emplearon |os criterios resefiados anteriormente.

De este modo, en base a andiss de los diferentes criterios
considerados € modelo seleccionado como superior al resto para las
tres categorias de leche resultdé ser e modelo 4. Los coeficientes
estimados de las distintas variables y sus niveles de significacion,
considerando las tres categorias de leche andizadas, son los que se
muestran en latabla 2.

Tabla 2: Coeficientesy significacion del modelo logit

COEFICIENTE ENTERA SEMIDESNATADA | DESNATADA
Leyma -3,104596344 (*)| -4,52276435 (*) |-4,918781986 (*)
Leche Rio -7,43033265 (*) | -8,682062134 (*) |-8,187010973 (*)
Oro del Valle |-8,627028296 (*)| -9,695662243 (*) | -9,04256419 (*)
VegadeOro  |-6,912987891 (*)| -10,35258003 (*) | -9,21772469 (*)
Campobueno  |-8,723708756 (*)| -9,606614064 (*) |-9,106206088 (*)
Ram -5,506401209 (*)| -6,01797077 (*) |-5,293348927 (*)
Celta -6,641668766 (*)| -8,261862475 (*) |-8,275151476 (*)
Asturiana -2,237623352 (*)| -2,010354955 (*) |-2,309512627 (*)
Pascual 0 0 0
Precio Actual -0,244043749
-0,303010545 (*)| -0,300208795 (*) (**)
*) Parametro estadisticamente significativo a un nivel del 1%
(**) Pardmetro estadisticamente significativo a un nivel del 5%

El modelo sdeccionado como aquel que recoge meor las

preferencias de los consumidores sobre € tipo de leche anadizado en €
supermercado considerado result6 significativo mediante € test de la
funcion de verosimilitud, presentando € mayor vaor de la funcion de
verosmilitud de todas las especificaciones dternativas. Ademas, €
indice gustado de la funcion de verosimilitud muestra una bondad del
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guste aceptable para las tres categorias (0.21, 0.19 y 0.17,
respectivamente). Finamente, este modelo presenta los coeficientes
con & signo esperado y un nivel de significacion de los mismos més
gque aceptable (para las tres categorias todos los coeficientes son
significativos a 1%, salvo € coeficiente del precio actua para la
desnatada, significativo a 5%, lo cud se dga mucho de las demas
estimaciones aternativas).

Dicho modelo Unicamente considera como atributo comUin para todas
las aternativas € precio que presenta cada marca en € momento de
eleccion. Este parametro es estadisticamente significativo al 1% para
la leche entera y la semidesnatada, y a 5% para la desnatada. Esto
indica que & precio de venta de cada marca en cada momento de
tiempo es capaz de recoger por si solo € efecto del nivel de preciosy
de las promociones sobre la eleccion mejor que s estas promociones
se andizan a través de otros aspectos complementarios, como la
rebgja relativa, las apariciones en folletos promociondes o las
promociones de precios de las marcas. Esto puede deberse a la
gparicion de multicolinealidad que supone la inclusion de todas estas
variables que recogen informacion similar, 1o cual empeora los gustes
obtenidos con € modeo logit.

En los tres casos la relacion mostrada por e coeficiente del precio
en relacion a la utilidad que obtienen los compradores (y por tanto, con
respecto a la cuota de mercado) es la apuntada por la mayor parte de
la investigacion previa la utilidad derivada de comprar una marca de
leche aumenta a medida que se reduce e precio (es decir, la
elagticidad de la cuota de mercado de una marca con respecto a
precio de dicha marca es negativa). Concretamente, para la leche
entera, cada peseta de disminucién en € precio de una marca de leche
contribuye a un aumento de 0.303 en la utilidad que obtienen los
compradores (0.300 para la semidesnatada y 0.244 parala desnatada).
Como se aprecia, los vaores de dichos coeficientes son muy similares
para las tres categorias andlizadas, o cual muestra que no existen
grandes diferencias entre las mismas en relacion a la sensibilidad con
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respecto a precio (a pesar de que se puede comprobar como la
incidencia del precio es menor en el caso de la leche desnatada, 1o que
puede ser indicativo de un comportamiento diferente que reflga un
perfil de consumidor también diferente, més orientado a la calidad que
a precio, en base a la busgueda de un tipo de producto més definido,
como es la leche desnatada).

De este modo se aprecia la tendencia creciente entre los precios de
las marcas y los valores asignados a las mismas por los consumidores
considerados de forma agregada a través del comportamiento del
mercado. Ademas, se observa como las marcas que atraen mayor
cuota de mercado son las marcas posicionadas con precios bgos, 1o
gue indica que estos son los segmentos de mercado de mayor tamafio
(consumidores que no perciben diferencias en € vaor intrinseco o en
la calidad de la leche y siempre compran la marca en promocion), a
pesar de que esto se vea roto por Pascua, que es la que se posiciona
con un mayor precio y obtiene un segmento de mercado de un tamafio
considerable (3°, 2° y 1° en cuanto a tamafio para las tres categorias,
respectivamente). Esto indica la existencia de dos segmentos basicos
en e mercado de la leche: por una parte, un segmento especialmente
sensible a precio y que no considera la calidad a la hora de tomar sus
decisiones de compra (el de mayor tamafio en las tres categorias) v,
por otra parte, otro segmento de consumidores que esta dispuesto a
pagar un mayor precio a cambio de recibir un producto de mayor
calidad (segmento que alcanza su mayor tamario en € caso de laleche
desnatada).

De aqui se deriva la estructura del sector3; las marcas menos
vaoradas por € mercado y que son objeto de promocion son segundas
marcas 0 marcas de distribuidor, mientras que las marcas mas
vaoradas y que se posicionan con precios elevados y nulas

3 Un andlisis més claro de esta estructura se puede obtener a través de la representacion
gréfica de estos resultados a través de mapas de posicionamiento (ver Barreiro et al.
(2004).
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promociones son primeras marcas comercidizadas bgo la
denominacién dd propio fabricante. De este modo, la politica
comercia llevada a cabo en la distribucién del producto ha creado
posiciones distintas para las diferentes marcas ofrecidas en €
mercado. Esta conclusién proporciona una contrastacion empirica,
mediante la utilizacion dd moddo logit multinomia, para las dos
primeras hipdtesis planteadas.

1 En primer lugar, se demuestra que las decisiones de precios
redizadas en la distribucion de una determinada categoria de
producto van a condicionar la percepcion de cdidad de las
diferentes dternativas y, en consecuencia, € vaor asignado por €
mercado a las distintas marcas que se ofrecen en € mismo. La
relacion obtenida es de tipo directo, de modo que aquellas marcas
que fijan precios més elevados son ks que obtienen valoraciones
més elevadas.

2. En segundo lugar, también se contrasta € hecho de que los
distribuidores influyen en la creacion de una determinada estructura
competitiva en € mercado, configurando un determinado
posicionamiento de las diferentes marcas y, en Ultima instancia,
determinando la cuota de mercado de las diferentes marcas
ofrecidas.

3.3. Estimacion de un modelo de regresion con variables ficticias

Paratratar de reforzar |os resultados logrados mediante la utilizacién
dd logit multinomia se aplicd d méodo de las variables ficticias que
combina series temporales y atemporaes. La finalidad de la utilizacion
de este modelo era tratar de contrastar, a través de la aplicacion de
una metodol ogia diferente, & posicionamiento de mercado especificado
mediante @ logit multinomial en lo reativo a la vaoracion que d
mercado asignaba a las diferentes marcas, otorgandoles diferentes
imagenes de calidad.
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Tabla 3: Coeficientes y significacion de un modelo re regresion lined
con variablesficticias.

COEFICIENTE ENTERA SEMIDESNATADA DESNATADA
Leyma 69,92949 (*) 65,32416 (*) 77,46896 (*)
Leche Rio 67,29301 (*) 62,716%4 (*) 74,92562 (*)
Orodel Valle 67,33273 (*) 62,77600 (*) 73,48040 (*)
Vega de Oro 68,77414 (*) 62,66462 (*) 73,56915 (*)
Campobueno 67,26310 (*) 63,15769 (*) 73,36729 (*)
Ram 68,64412 (*) 64,40164 (*) 77,09962 (*)
Celta 68,39993 (*) 63,82744 (*) 74,38990 (*)
Asturiana 71,41320 (*) 67,87291 (*) 79,90277 (*)
Pascual 73,03418 (*) 69,328%4 (*) 82,11362 (*)
Precio Actual -16,29433 (*) -15,43458 (*) -18,11478 (*)

(*) Parametro estadisticamente significativo aun nivel del %

Se considerd que la estructura que mejor recogia las preferencias de
los consumidores era la lograda mediante el modelo 4 especificado en
e apatado de aplicacion del logit multinomia, que Unicamente
consideraba la marca 'y € precio actual de la misma como variables
determinantes de la elecciéon del consumidor, ya que lainclusion de las
demas variables generaban diferentes problemas que empeoraban los
gjustes de los modelos (basicamente, correlacion entre las variables
explicativas).

Los coeficientes estimados de las distintas variables, sus errores
estandar y sus niveles de significacion, considerando las tres categorias
de leche analizadas, son los que se muestran en la tabla siguiente:

Para las tres categorias de leche consideradas se logra un guste
mas que aceptable. En los tres casos, € contraste F de Snedecor
indica que € modelo es significativo en su conjunto, a un nivel de
significacion del 1%. El R gjustado también indica una bondad del
gjuste més que aceptable (respectivamente, para las tres categorias,
79.08%, 78.46% y 64.96%). Findmente, € test t de Student confirma
gue todos los parametros individuaes estimados son estadisticamente
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significativos, 1o que puede indicar la no existencia de multicolinedidad
(lo cual selograba, como se veia con la especificacion de modelos logit
multinomia aternativos, considerando Unicamente la marcay € precio
actual como variables determinantes). El estadistico Durbin-Watson
junto con @ andlisis de los resduos no indican la presencia de
autocorrelacion.

Los modelos obtenidos en los tres casos confirman la relacion
negativa existente entre la cuota de mercado y € precio, lo cud
coincide con lo obtenido mediante d modelo logit multinomial, donde la
elasticidad de la cuota de mercado respecto a precio de cada marca
era negativa. Sin embargo, en este modelo la elasticidad es constante
(a diferencia ddl logit, donde es varigble en funcion del precio y de la
cuota de mercado de la marca).

Los coeficientes obtenidos para cada marca indicarian la ordenada
en e origen de la regresion correspondiente a cada marca, por lo que
estarian reflgando € componente especifico e intrinseco de cada
aternativa, 0 lo que es lo mismo, & vaor de dicha marca La
ordenacion de las diferentes marcas en funcion de sus coeficientes
segun los resultados obtenidos por ambos modelos (logit y de variables
ficticias), es decir, la vaoracion que € mercado otorga a las diferentes

marcas indicada por ambos modelos es muy similar4. Para confirmar
estas observaciones previas se redizd un andisis de correlacion entre
rangos, empleando € coeficiente de Spearman, valido para determinar
la correlacion entre dos variables medidas con escalas ordinales, como
es este caso. Los resultados se muestran en la siguiente tabla.

Como puede observarse en esta tabla los coeficientes de correlacion
entre las dos ordenaciones (segun logit multinomid y segin la
regreson con variables ficticias) son estadisticamente significativos,
presentando un valor positivo muy eevado (préximo a la unidad), lo
gue indica la existencia de un elevado grado de correlacion entre €

4 Ver Barreiro et al. (2004).

81



Regional and Sectoral Economic Studies. AEEADE. Voal. 4-1(2004)

posicionamiento obtenido a partir del empleo de estas dos metodologias
aternativas.

Tabla 4: Correlacion entre las vaoraciones segiin € modelo logit y
modelo de regresiéon con variablesficticias.

CATEGORIA CORRELACION
ENTERA (8:6093333)
SEMIDESNATADA (8:8332)
DESNATADA (8”383%

Coeficientes de Correlacion de Spearman (Nivel De Significacion)

Esto indica que los resultados son coherentes con los obtenidos
mediante la utilizacion dd modedo logit multinomia, con lo que €
modelo de regresién con variables ficticias también proporciona, a
través del empleo de una metodologia diferente, una contrastacion
empirica para las dos primeras hipétesis planteadas, con lo que: (1) se
demuestra que las decisiones de precios realizadas en la distribucion de
una determinada categoria de producto van a condicionar la
percepcion de vaor de las diferentes dternativas y, en consecuencia,
el valor asignado por e mercado a las distintas marcas que se ofrecen
en & mismo (obteniendo una relacion postiva); vy (2) los digtribuidores
influyen en la creacion de una determinada estructura competitiva en
d mercado, configurando un determinado posicionamiento de las
diferentes marcas y, en Ultima instancia, determinando la cuota de
mercado de las marcas ofrecidas.

4. Conclusiones
Como conclusiones obtenidas en & presente trabgjo, centrado en €
andiss ddl vaor de marca desde la perspectiva del consumidor,
podemos indicar que:
- En primer lugar, € moddo logit multinomid es una metodologia
vélida para descubrir las percepciones de valor asignadas a cada
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una de las dternativas integrantes del conjunto de eleccion, cuestion

refrendada, ademés, mediante € empleo de otra metodologia

aternativa (regresion con variables ficticias).

- En segundo lugar, mediante & empleo de estas dos metodologias
dternativas se aprecia como € posicionamiento precio / valor de
una marca dentro de una categoria de producto puede verse
fuertemente influida por la politica de precios adoptada. Por otra
parte, también puede observarse que las variables bésicas
empleadas por e consumidor en € proceso de eleccion, dentro del
mercado de la leche, son la calidad percibida a través del valor de
marcay €l precio de venta de dicha marca.

Como limitaciones del presente estudio, que pueden considerarse
futuras posibilidades de ampliacion de esta via de investigacion, pueden
indicarse las siguientes.

- Con relacion a tamafio de la muestra y en relacion a la aplicacion
del logit multinomial, las propiedades de los estimadores obtenidos
mediante la maximizacion de la funcion de verosmilitud son
asintéticas, cuestion con respecto a la cua agunos autores
manifiestan que un tamafio muestral minimo de 50 observaciones es
suficiente (McFadden, 1974), aunque los errores cometidos en la
estimacion del modelo podrian reducirse s fuese posible aumentar
el tamafio muestral.

- Por otra parte y con respecto al tipo de datos, las futuras
aplicaciones dd modelo logit multinomial deberian evitar los
inconvenientes planteados por la utilizacion de datos agregados. De
este modo deberia recurrirse a informaciones acerca de elecciones
individuales redlizadas por |os propios consumidores.

- El presente trabagjo esta centrado en una Unica categoria de
productos, con unas caracteristicas propias, lo que limita las
posibilidades de generdizar los resultados a otras categorias. De
este modo, con lafinaidad de tratar de lograr una vision mas amplia
deberia hacerse un intento por redlizar estudios analogos en otras
categorias de producto.

- Finamente, las variables comerciaes incluidas en € trabajo también
son muy concretas, relacionadas fundamentalmente con € precio y
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la redizacion de promociones por parte de establecimiento
distribuidor, 1o que planteaba problemas derivados de la aparicion de
correlacion  entre las variables explicativas, dificultando la
estimacion de los modelos. Las futuras ampliaciones de esta via de
investigacion deberian tratar de incluir un conjunto més amplio y
heterogéneo de variables comerciaes, tanto del distribuidor como
del fabricante.
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