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Resumen ejecutivo

El objeto de este trabajo es determinar si para Mercadona, cadena de distribucién en alzay en
expansién, es una buena opcién lanzar una linea de ropa basica, si se venderia bien y que

precio seria el correcto.

Para determinar estas cuestiones y muchas mds, se decide realizar un proyecto de
investigacion en el que participamos seis alumnos, se disefié un cuestionario y se tuvieron en
cuenta todos los aspectos importantes que debiamos investigar. Se determinaron seis partes
fundamentales: Valor de la marca (Brand Equity), Satisfaccion, Test de concepto, Precio,

Imagen y posicionamiento de marca y finalmente, Segmentacién.

A continuacién pasamos al trabajo de campo del que conseguimos una muestra total de 200
individuos. Los datos obtenidos de la muestra fueron introducidos y ejecutados mediante un
programa estadistico. Todos analizamos en general y en particular los datos, anotando vy
comunicando a quien correspondiera, si una variable era importante para una determinada

parte de la investigacion.

En cuanto a mi parte, para estudiar el precio debia ver primero que técnicas existian y cuadl me
podia beneficiar mds en cuanto a practicidad y precision en las conclusiones de la
investigacion. Investigué cuales eran las distintas técnicas que estudiaban el precio y tenian en
cuentas mas de una variable, y acabé centrandome en el Andlisis Conjunto al ser la mejor
opcion para acercar la experiencia del entrevistado a la realidad frente a la que se encuentran

los consumidores en la decision de compra.

Investigué sobre las variaciones que existen derivadas del Analisis Conjunto para determinar

cudl se ajustaba mejor al proyecto, al nUmero de atributos, etc. Encontré seis técnicas:

1. FPC (Full Profile Conjoint):

Basado en la ordenacién de unas tarjetas segun las preferencias del encuestado. Esta técnica
permite mostrar un gran nimero de descripciones completas sobre los productos. Su principal
limitacidn es el riesgo de sobrecargar de informacién al entrevistado y que este simplifique la
tarea experimental ignorando las variaciones, cosa que nos haria perder calidad de datos. Aun

asi, es una buena opcién cuando se presenta un nimero moderado de perfiles.
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2. BPTO (Brand Price Trade Off):

Es una version mas sencilla del Analisis Conjunto en el que solo se tienen en cuenta dos
factores, marca y precio. Al encuestado se le muestran un conjunto de combinaciones de los
dos factores. Centrandome en la aproximacion de Jones se le propone al entrevistado el
siguiente juego: en primera instancia se le ofrecen todas las marcas a un mismo nivel de precio
(el mas bajo de los que el investigador haya escogido) y se anota su eleccién, seguidamente se
incrementa el precio de la marca elegida en una cantidad predeterminada y se somete de
nuevo al encuestado a la misma pregunta. Este analisis mide la elasticidad del precio de los
productos, y nos muestra cémo afectan las variaciones del mismo en la cuota de mercado, su

mayor ventaja es la simplicidad.

3. ACA (Adaptive Conjoint Analysis):

Se realiza por ordenador y es capaz de adaptar la entrevista a cada encuestado para asi
superar limitaciones de tiempo y atencién por parte del encuestado. De forma que el
entrevistado solo contesta sobre las caracteristicas del producto que le interesan. Asi, los
datos acaban siendo de mejor calidad ya que los encuestados al interesarles lo que se les
pregunta, se involucran mas. Es ideal para aumentar en nimero de atributos que tener en
cuenta, pero puede no ser una buena técnica para la investigacion de precios, ya que tiende a

subestimar la importancia de este al suponer la misma elasticidad para todas las marcas.

4. CBC (Choice Based Conjoint):

Basado en la eleccion de tarjetas como el FPC tradicional, pero en lugar de realizar un ranking
o clasificarlos, el entrevistado debe elegir la tarjeta que compraria de todas las mostradas.
Esto se repite tantas veces como diferentes “sets” de tarjetas haya decidido el investigador, y
en cada caso solo puede elegir el que compraria o “ninguno”. Se suele utilizar para
comprender la interaccion entre los atributos, y en los estudios de fijacion de precios. Tiene el
inconveniente de que los productos mostrados en las tarjetas ya estan prediseiiados, por lo
tanto todos los encuestados ven los mismos productos que en muchos casos ni se plantearian
comprar, es por esa falta de realidad por la que se puede ver reducida la calidad del estudio ya
gue los encuestados prestan una menor atencién debido a que los productos no les interesan,

a pesar de ello esta técnica puede ser muy util.
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5. ACBC (Adaptive Choice Based Conjoint):

Es la evolucién del CBC tradicional y se disefié para proporcionar un sistema de estudio mas
atractivo a los demas Conjoint. Se presenta como una experiencia interactiva adaptada a las
preferencias y opiniones de cada entrevistado, ya que la entrevista se va centrando en
aspectos o productos que le interesan, y va obviando aquellos que no considera comprar. A
diferencia del CBC tradicional, las tarjetas mostradas durante el proceso no son fijas, cada
entrevistado ve unas tarjetas diferentes, las que representan productos que compraria. El
proceso consiste en primero dar a los entrevistados la posibilidad de elegir entre varias
caracteristicas, y a partir de ese momento, se le presentan combinaciones complejas en las
qgue el entrevistado puede estar interesado, y entre ellas el entrevistado va escogiendo, de
forma que se le acaban presentando las tarjetas definitivas entre las que elije. Finalmente se le
ensefian unas Ultimas tarjetas con productos ideales acabados, para que el entrevistado
marque su intencion real de compra. Este método permite una mejor estimacion del precio y

la introduccidn de un mayor nimero de factores.

Es una de las técnicas mas complejas de modo que en el la parte tedrica del trabajo se explica
el proceso completo acompafiado de imdgenes ilustrativas ejemplo de las pantallas que se le

muestran al encuestado, ademds de sus ventajas y limitaciones.

6. MBC (Menu Based Conjoint):

Es el método mads innovador de seleccidn, y se basa en menus, esta disefiado especificamente
para mercados en los que la opcion de compra se basa en un menu. Se dice de él, que es una
mezcla del ACA y el CBC. Es diferente al resto de técnicas ya que en lugar de elegir entre
conceptos fijos, los entrevistados construyen su concepto ideal combinando elementos,
configurando su menu e imitando a la perfeccion la situacién de compra en la que se
encontrarian en la vida real. Este tipo de Conjoint requiere mas experiencia, el usuario debe
tener sélidos conocimientos previos en el modelado de andlisis CBC, entre otros. Debe ser

capaz de entender y dirigir el proceso de forma inteligente.
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Una vez definidos los distintos tipos de Conjoint vi que en general la principal diferencia
radicaba en la cantidad de factores o de niveles a estudiar y el nivel de precisidn necesaria en
la medicion del precio. De modo que basicamente me basé en esas dos cuestiones para elegir

el tipo de analisis conjunto que usaria durante la investigacion.

Al tratarse de un producto nuevo, los atributos que mas se debian tener en cuenta eran la
marca de distribuciéon de las diferentes camisetas, y el precio al que estas estaban. El disefio
del cuestionario también tuvo que ver con la eleccion del tipo de analisis conjunto, ya que

debia ser operativo durante el trabajo de campo.

Finalmente me decanté por el BPTO dado que combina Unicamente esos dos atributos
fundamentales y es muy recomendable en el andlisis de precios, ademds de ser sencillo y no
requerir de un ordenador para ejecutar la entrevista. Y ademds en este caso podia presentarse
como una especie de juego. Cabe afiadir que se estudiaron los inconvenientes de utilizar las

demas técnicas, y se descartaron una a una.

Una vez escogida la técnica de andlisis, ejecute los datos en un programa estadistico para
poder trabajar con ellos y analizarlos. En el analisis empecé por mirar el perfil de la muestra
viendo que la proporcién de hombres y mujeres era similar, asi como en los distintos rangos de
edad (que nosotros mismos establecimos). En este momento ya se vislumbré la magnitud de
importancia de Mercadona, al ser el supermercado con mayor porcentaje de establecimiento

principal donde nuestros entrevistados compraban.

Analisis

Los datos demostraron que el precio es un factor muy importante a la hora de comprar ropa
pero que no por ello se descuidaba el disefio. En el andlisis se partié de la base que el factor
“relacion calidad- precio” en realidad lo que nos indicaba no era una mezcla de ambos

factores, sino la importancia del precio frente a un determinado nivel de calidad ya dado.

Se estudiaron muchas variables, observé que estado civil, la ocupacion y los estudios, no
aportaban demasiados datos significativos, pero algunas de ellas se presentaron mas
relevantes, es el caso del nimero de miembros en el hogar el cual tiene una relacién directa

con la valoracidn de la importancia del precio.
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No solo tuve en cuenta el precio como factor en la compra de ropa, también estudié la relacion
que existia entre la importancia de la marca de distribucién de una camiseta basica comuin en
relacion a su precio y a la posibilidad de adquirir al mismo precio una camiseta a elegir entre

distintos modelos, cada uno de una marca competidora.

También estudié la seguridad de compra del prototipo de camiseta Mercadona a un precio
fijado de cuatro euros, el cudl fue fijado como precio medio del rango de precios escogidos
como hdbiles teniendo en cuenta el precio actual de este tipo de camisetas en los

establecimientos competidores.

La decisién de comprar o no la camiseta se ve influida por el efecto que el precio ejerce sobre
la persona. Los mds sensibles al precio estdn mas seguros de comprar la camiseta que de no

comprarla, y al revés pasa con quienes no se ven influidos por este.

El analisis también desvelé las utilidades que presentaban las diferentes marcas de las
camisetas mostradas en el juego del cuestionario para los consumidores. Vi que a simple vista
los valores mas altos se decantaban hacia las marcas: Alcampo y Carrefour, y que en la mayoria
de casos, Mercadona ocupaba el tercer lugar por encima de Hipercor y Lidl. Estos valores
variaban a lo largo de las variables con las que combinaba las utilidades, pero el ranking se

mantenia la mayoria de las veces.

Conclusiones

Tras el analisis de los datos podemos concluir que para Mercadona seria interesante ofrecer
una linea de ropa basica en la que se podria incluir ropa interior ademas de camisetas. Es
importante decir que la mayor competencia de la marca en esta linea de producto, serian
Alcampo y Carrefour, que actualmente ya son competencia, pero en esta gama de producto

Mercadona se encuentra por debajo.

Es por eso que el objetivo de Mercadona es ganar posiciones como marca para que el

consumidor se decante por ella ante la oferta del mismo producto.

Mercadona ya tiene mucho éxito como marca Deliplus o Hacendado, y por lo que revela el
analisis, si ofrecieran camisetas, estas se venderian. De modo que si eligieran bien una marca

para su ropa, esta podria ser un éxito.
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El consumidor esta dispuesto a pagar la cantidad de cuatro euros por el prototipo de camiseta
Mercadona, pero el camino para a la competencia pasa por tener un precio competitivo, mas
competitivo que el de la competencia. Y no solo eso, es importante adecuar el precio a la
intencién de compra del consumidor por lo que deberia redefinirse el precio y fijar un precio
mas caro para el modelo de hombre que para el de mujer, ya que estas estan dispuestas a
pagar menos por una prenda de ropa basica. Frente a este tipo de producto, el precio es mas
importante que la marca, pero no debemos olvidar que el consumidor solo estara dispuesto a
pagar por la prenda si esta le gusta, sino, probablemente esperaran a necesitarla realmente

para comprarla.

De acuerdo con el resultado de las demas partes del proyecto global podemos decir que
Mercadona se presenta como una marca en la que la gente confia y que tiene un importante
valor de marca. Por otro lado, algunos consumidores califican el prototipo de “demasiado
sencillo”, por tanto, es importante no descuidar el disefio del producto ya que es algo que el
consumidor también valora incluso en una linea de ropa bdsica. Se detecta que existen varios
segmentos de mercado a los que les podria interesar el producto, es decir, existe un target

disponible. En definitiva, Mercadona puede lanzar esta linea de ropa.

Recomendaciones

He creido conveniente afiadir un par de recomendaciones a las conclusiones ya que creo que
podrian potenciar la venta del nuevo producto. Atendiendo a los datos que indican que los
hogares mdas numerosos tienden a situar Mercadona en primera posicidon en el ranking, seria
interesante ofrecer algun tipo de pack a esos consumidores, consiguiendo crear un incentivo

que potenciara el lanzamiento del producto.

Por otro lado, existe un porcentaje bastante elevado de jévenes a los que no les convence la
camiseta, una forma de captar su atencion podria ser lanzar una variante de la camiseta con
algun tipo de dibujo que le hiciera ganar en disefio y la hiciera mas atractiva sin suponer un

gran gasto afiadido, aumentando a la vez el potencial del precio.
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Introduccion

ctualmente en Espafia, una de las pocas cadenas de distribuciéon que ha logrado
crecer cuando el resto luchan por mantenerse es Mercadona. Su crecimiento de
2011 a 2012 fue de aproximadamente un 2%, logrando una cuota de mercado del
21% al cierre de 2012. Esta cadena también ha ido estableciéndose en cada vez mas lugares,
incrementando su nimero de establecimientos y llegando a segmentos mas amplios. Explotan

muchos tipos de productos dentro de sus supermercados.*

Observando a la competencia, y considerando los productos de los que disponen en sus
establecimientos, se ha localizado una vertiente de producto en la que Mercadona no estd
presente, pero muchas de sus cadenas competidoras como Alcampo o Carrefour, si lo estan.

Esta vertiente es la ropa basica.

Por otro lado, el sector textil siempre ha sido uno de los mas amplios en la economia espafiola.
De este podriamos destacar la empresa Inditex, aunque no solo encontramos ropa en tiendas
especializadas, en cuanto a ropa basica también podemos encontrarla en algunas cadenas de

distribucioén.

Pues bien, con este trabajo hemos querido de alguna forma fusionar estos dos hechos: que el
sector textil en Espana tiene mucho éxito, y que la cadena de distribucién Mercadona gana
cada dia mas cuota de mercado. De modo que, atendiendo al gap existente en Mercadona,
hemos decidido centrar nuestro proyecto de investigacion en conocer si podria explotar una

nueva linea de productos en sus establecimientos, una linea de ropa basica.

Atendiendo a las diferentes cadenas de distribucion en la que se puede encontrar ropa, hemos

determinado como competidores directos:

Alcampo
Carrefour
Hipercor

Lidl

YV V V V

*Datos extraidos de la memoria del afio 2012 de Mercadona y de la revista Info Retail.
Webs: www.mercadona.es y www.revistainforetail.com
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Objeto del trabajo

Para analizar el mercado y evaluar las estrategias que debe poner en practica Mercadona, es
necesario aplicar métodos y utilizar técnicas de andlisis de la demanda y del comportamiento
del consumidor, asi como de segmentacién de mercados, posicionamiento y, en general, de la

investigacion de mercados.

Para poder profundizar en tan extenso trabajo, y para determinar si es factible que
Mercadona introduzca una linea de ropa, decidimos crear un grupo de trabajo formado por
seis estudiantes del Master MIM para por un lado, repartirnos el trabajo de campo, y por otro,
para que cada uno profundizara en uno de los factores importantes de la investigacion.
Repartimos el trabajo en seis partes, de las cuales cada uno de saca su proyecto de

investigacion. Estas son:

Valor de la marca (Brand Equity)
Satisfaccién

Test de concepto

Precio

Imagen y posicionamiento de marca

o v A W DN oPE

Segmentacion

En mi caso, el objeto de mi trabajo es el precio, uno de los factores que en muchos casos
hacen que se efectlie o no una compra. El consumidor evalta sus recursos econdmicos vy el

valor que para él tiene el producto.

Y para una cadena de distribucion cdmo Mercadona, es muy importante tener en cuenta la
cantidad que estan dispuestos a pagar sus clientes por sus productos. Por ese mismo motivo,
estudiaré la importancia del precio en la compra de ropa, ademas del comportamiento de los

encuestados frente a variaciones poco importantes del precio.
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Objetivos

El objetivo general de este proyecto de investigacion es estudiar si Mercadona tendria éxito al

sacar al mercado una linea de ropa basica. Los objetivos de mi trabajo en concreto son:

% Estudiar si el precio es un factor importante a la hora de comprar ropa. Y como de
importante es.

%+ Ver la relevancia que tiene el precio en cada tipo de consumidor: si existen diferencias
entre hombres y mujeres, o entre personas de distintas edades, por ejemplo.

** Analizar el valor subjetivo de cada marca respecto al precio. Es decir, ver si un mismo
tipo de camiseta puede valer mds en la mente del consumidor por ser de una
determinada marca y no de otra.

% Estudiar el precio madximo que el consumidor pagaria por el nuevo producto. Ya que si

se lanzara a un precio equivocado, no habria importantes ventas.

++» Determinar a qué precio medio seria éptimo lanzar la camiseta.
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Justificacion del tema

El marketing parte de las necesidades y deseos del consumidor y tiene como fin satisfacerlos
del modo mas beneficioso, tanto para el comprador como para el vendedor. Para llevar a cabo
esta relacion de intercambio, el marketing disefia estrategias y utiliza un conjunto de métodos
y técnicas que permiten identificar las necesidades del consumidor y desarrollar la demanda

para los productos que, disefiados de acuerdo con tales necesidades, se le ofrecen.

Los productos y servicios entre los que eligen los consumidores tienen diferentes
caracteristicas, son multiatributo. Los consumidores no se centran tan solo en una
caracteristica del producto para elegirlo, es la suma de variables la que lleva a una u otra
eleccién en la mayoria de los casos, de modo que debemos analizar las relaciones existentes

entre las muchas variables que intervienen en el proceso de eleccién.

Para esta tarea surgen las técnicas multivariadas, para determinar la influencia relativa de
diferentes variables independientes y para evaluar simultdneamente el comportamiento de
grupos de variables dependientes. Estas técnicas han evolucionado mucho gracias a los

avances en hardware y software, y la gran capacidad de los paquetes estadisticos actuales.

Respecto a las técnicas dptimas para analizar y estimar el comportamiento del precio, asi como
para determinar las preferencias del consumidor, me centraré en el estudio del Andlisis
Conjunto vy las variaciones de este de las que disponemos actualmente, para ilustrar de forma

tedrica este proyecto de investigacion.
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Marco Teorico
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La técnica del Analisis Conjunto

El Analisis Conjunto es considerado como una de las técnicas mds potentes para detectar las
preferencias de los consumidores. Su origen se remonta a 1964, y es atribuible al ensayo del
psicélogo Luce y el estadistico Tukey. Desde su introduccion en el marketing literario por Green
y Rao, asi como por Johnson a principios de la década de 1970, el Analisis Conjunto se ha
convertido en un método muy utilizado y ha recibido mucha atencidon por tedricos y por

quienes realizan estudios de campo.

La técnica se construye sobre el supuesto de que el consumidor toma decisiones basandose en

la informacién de varios factores conjuntamente, no en la de uno Unico. Tiene dos objetivos:

1. Determinar la contribucion de las variables predictoras (niveles) y sus respectivos valores

(utilidades) en la determinacion de las preferencias del consumidor.

2. Establecer un modelo vdlido de valoraciéon del consumidor, atil en la prediccidon de la
aceptacion por parte del consumidor de cualquiera de las combinaciones de los atributos,

incluso aquellos que no hayan sido evaluados originalmente por los consumidores.

Es una técnica multivariada en la que se estima la importancia relativa que dan los clientes a
diferentes atributos de un producto o servicio. Trata de determinar la importancia relativa que
los consumidores asignan a los atributos y las utilidades que atribuyen a los niveles de estos

atributos.

A los encuestados se les presentan estimulos que consisten en combinaciones de niveles de
atributos. Se les solicita que evallen esos estimulos en términos de su conveniencia. La
suposicién de base es que cualquier conjunto de estimulos, como productos, marcas o tiendas,

se evalla como un paquete de atributos.

Los consumidores eligen o forman preferencias de productos evaluando la utilidad o valor
general del producto. Este valor estd compuesto de las utilidades individuales de cada
caracteristica o atributo del producto. El andlisis conjunto trata de estimar los pesos de la
importancia del atributo del producto que mejor correspondan a la eleccidn o preferencia de

producto que indica el consumidor.

Una vez recogidos los datos, la aplicacidn del andlisis conjunto a las respuestas produciria una

estimacion de valor de las partes por cada nivel, de cada atributo.
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En el proceso estadistico se utiliza como objetivo la clasificacion que hace el cliente de los
perfiles. En el proceso se asigna después una estimacién de valor de las partes por cada nivel

de cada atributo. La utilidad general se estima con ayuda de la férmula siguiente:
U(X) = 0lyg + 0y + Qg + Opp +..e + Oy

Dénde:
U(x) = valor total del producto.
a4 = Estimacién del valor de la parte para el nivel 1 del atributo 1.
04, = Estimacién del valor de la parte para el nivel 2 del atributo 1.
a,; = Estimacién del valor de la parte para el nivel 1 del atributo 2.
0, = Estimacién del valor de la parte para el nivel 2 del atributo 2.

Omn = Estimacién del valor de la parte para el nivel n del atributo m.

Una vez estimados los valores totales de los perfiles del producto, el proceso los compara con
la clasificacién de las elecciones reales del consumidor. Si los prondsticos no son precisos,
entonces se modifican las estimaciones individuales del valor de las partes y se recalculan
todos los valores. Este proceso continua hasta que los prondsticos estén lo mas cerca posible
de las clasificaciones reales del consumidor. La capacidad de los coeficientes de valor de las
partes puede determinarse mediante una inspeccién de las estadisticas del modelo, como r*.
Una ¢ elevada indica una buena correspondencia con los datos (es decir, los prondsticos del

modelo corresponden estrechamente a las clasificaciones del consumidor).

La importancia de cada atributo a lo largo de sus diferentes niveles indica el rango de las
estimaciones de valor de las partes de ese atributo, es decir, al restar el valor minimo del

atributo del valor maximo.

Una vez determinada la estimacion de la importancia del atributo, la importancia relativa de
cada atributo puede calcularse como porcentaje de las puntuaciones de la importancia total de

todos los atributos en el modelo. La férmula para la importancia del atributo es:

;= {Max(a;) — Min(a;j)} por cada atributo i
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Y la férmula para la importancia relativa del atributo es:

i

" yni
Una vez estimados los pesos de importancia de los atributos, es relativamente sencillo hacer
prondsticos sobre la preferencia general de determinadas combinaciones de caracteristicas del
producto. Pueden hacerse entonces comparaciones de productos para determinar la opcidn

mas factible que se debe considerar sacar al mercado.

El analisis conjunto depende de las evaluaciones subjetivas de los encuestados. Los estimulos
son combinaciones de niveles de atributos determinados por el investigador. Y la meta es
desarrollar las funciones de valor parcial o utilidad que los encuestados confieren a los niveles

de cada atributo.

El analisis conjunto es aplicable a bienes de consumo, bienes industriales y otros servicios

como los financieros. Ademas, dichas aplicaciones abarcan todas las areas del marketing.
Los estadisticos y términos asociados al andlisis conjunto incluyen:

=  Funciones de valor parcial: son las que describen la utilidad que los consumidores
asignan a los niveles de cada atributo.

= Pesos de importancia relativa: su estimacion permite identificar qué atributos ejercen
una influencia considerable en la eleccidn del consumidor.

= Niveles de los atributos: denotan los valores que asumen los atributos.

= Perfiles completos de las marcas: se elaboran en términos de todos los atributos
usando los niveles de los atributos especificados en el disefio.

= Tablas por pares: en estas, los encuestados evallan dos atributos a la vez, hasta que
se hayan avaluado todos los pares de atributos requeridos.

= Disefos ciclicos: se emplean para reducir el nUmero de comparaciones por pares.

= Disenos factoriales fraccionales: se emplean para reducir el nimero de perfiles de
estimulos que deben evaluarse en el enfoque del perfil completo.

= Conjuntos ortogonales: son una clase especial de disefios fraccionales que permiten
un cdlculo eficiente de todos los efectos principales.

= Validez interna: implica las correlaciones de las evaluaciones pronosticadas para los

estimulos de retencion o validacidn con las obtenidas de los encuestados.
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El esquema de realizacion del analisis conjunto es el siguiente:

Plantear el problema

Elaborar los estimulos

Decidir |la forma de los datos de entrada

(|(|(|

Elegir un procedimiento de analisis conjunto

v

Interpretar los resultados

Evaluar la confiabilidad y validez

|(|

llustracidn 2: Esquema de realizacion del analisis conjunto.

El planteamiento del problema implica identificar los atributos, que deben influir en Ila
preferencia y eleccién del consumidor y el nimero de niveles, que debe ser apropiado, ya que
determina el numero de pardmetros que se calculard y también influye en el nimero de
estimulos que los encuestados evaluaran. Para minimizar la tarea de evaluacidn, es

conveniente restringir el nimero de niveles del atributo.

Para la elaboracién de los estimulos existen dos procedimientos generales: por partes y de
perfiles completos. En el procedimiento por partes también llamado evaluaciones de dos
factores, los encuestados avalian dos atributos a la vez, hasta que se hayan evaluado todos los
pares de atributos posibles. En el procedimiento de perfiles completos, llamado también
evaluaciones de factores multiples, se construyen perfiles completos de marcas para todos los

atributos.

Los datos de entrada pueden ser métricos o no métricos. En los no métricos, por lo general se
les pide a los encuestados que evallen rangos ya ordenados. En el enfoque de los pares, los
encuestados ordenan por rangos las celdas de cada matriz en términos de su conveniencia y
en la técnica del perfil completo, ordenan todos los perfiles del estimulo. Los ordenamientos
implican evaluaciones relativas de los niveles del atributo. Sin embargo, en la forma métrica
los encuestados no ordenan, dan calificaciones. Los defensores de los datos de clasificacion
creen que son mucho mas convenientes para los participantes ya que son mas faciles de

analizar que los “ordenamientos”.
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En el andlisis conjunto la variable dependiente suele ser la preferencia o intencion de compra.

Los encuestados proporcionan calificaciones segun su preferencia. Esta metodologia es flexible

y tiene cabida para otras variables dependientes que incluyen elecciones reales. Los atributos

y niveles sirven para elaborar los estimulos que se utilizardn en el analisis conjunto. Los

encuestados usan una escala para calificar u ordenar los estimulos. Y los resultados se

interpretan mejor una vez se han graficado las funciones de los valores parciales. Finalmente

se evalua su confiabilidad y validez; para ello existen procedimientos como la evaluacién de la

bondad de ajuste del modelo estimado para observar como de bien se ajusta el modelo a los

datos.

Las principales ventajas y limitaciones de las técnicas del andlisis conjunto son:

El bajo grado de exigencia impuesto al consumidor para ofrecer datos.

La capacidad de proporcionar estimaciones de utilidad para los niveles individuales de
cada atributo del producto.

La capacidad para estimar relaciones no lineales entre los niveles de los atributos.

El investigador es responsable de elegir los atributos apropiados y los niveles de los
atributos que influyen en las preferencias y eleccion de los consumidores.
Posiblemente a los consumidores les cueste elegir o indicar sus preferencias si la
cantidad de perfiles es grande. Por lo tanto, la cantidad de atributos y niveles

utilizados debe estar controlada.

Algunas aplicaciones importantes de esta técnica en la investigacién de mercados son:

Potencial de participacion de mercado. Pueden compararse productos con diferentes
combinaciones de caracteristicas para determinar los disefios mdas populares.

Andlisis de imagen de producto. Pueden determinarse las aportaciones relativas de
cada atributo para utilizarse en decisiones de mercadotecnia y publicidad.

Analisis de segmentacion. Puede identificar posibles clientes que otorgan niveles de
importancia a las caracteristicas del producto para utilizarse como segmentos de
mercado potenciales altos y bajos.

Estudios sobre el precio. Puede calcular la elasticidad del precio, por tanto permite

evaluar la sensibilidad del consumidor hacia este.

Malhotra, 2008, Investigacién de mercados.
Hair, Bush, Ortinau, 2010, Investigacion de mercados. En un ambiente de informacion digital.
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Tipos de Analisis Conjunto

Con los anos, las metodologias de recogida y procesos de informacion para el analisis Conjoint
han ido evolucionando con el objetivo de acercar la experiencia del entrevistado a la realidad
frente a la que se encuentran los consumidores en el momento de la decisién de compra.

Actualmente podemos diferenciar diferentes metodologias.

1. FPC (Full Profile Conjoint)

Es el Conjoint tradicional que utiliza un conjunto completo de atributos; estd basado en la
ordenacion de tarjetas (ranking). Se le muestran al entrevistado una serie de tarjetas que

representan diferentes productos y este las ordena de mas a menos preferida.

El FPC es un método muy utilizado para medir las utilidades de los atributos. Permite mostrar
un gran numero de descripciones completas sobre los productos (o incluso diferentes
productos) que se le muestran al encuestado para que los evallie dando su aceptacion o su

grado de preferencia.

Cada perfil de productos representa una parte de un disefio experimental factorial fraccional
en el que coincide de manera uniforme la ocurrencia de cada atributo comparado con los
demas. Mediante el control de las combinaciones de atributos, el investigador puede
correlacionarlos segun las preferencias del perfil y valorar la utilidad para cada nivel de cada

atributo probado.

En la tarea de clasificacion, el entrevistado da su preferencia o la probabilidad de compra.
Existen muchas caracteristicas y niveles que pueden ser estudiados, y el FPC es la mejor opcién

cuando se presenta un nimero moderado de perfiles.

La principal limitacién de este método es la posibilidad de sobrecarga de informacién y la
tentacion por parte del entrevistado de simplificar la tarea experimental ignorando las
variaciones en los atributos menos importantes, o simplificando los niveles de los atributos.

Reduciéndose la mayoria de veces a como mdaximo cinco o seis atributos.
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2. BPTO (Brand Price Trade Off)

Ya en 1978, Green y Srinivasan definieron este método de recogida de datos como Andlisis

Trade-off. Es un Conjoint tradicional en el que sélo hay dos factores: marca (producto) y precio.

El BPTO es una versién mas sencilla del Andlisis Conjunto aunque no por ello estd peor
valorada. En este método, se le muestra al encuestado un conjunto de combinaciones de
marca-precio. A medida que el encuestado elige una marca en particular, el precio de esta se
incrementa y se le pide al encuestado que elija de nuevo entre el conjunto de combinaciones

marca — precio que se le muestra. Encareciendo la opcién elegida repetidamente.

Al haber sélo dos atributos, las dos aproximaciones de recogida de la informacion por perfiles
completos y por pares de atributos, son absolutamente equivalentes pudiendo optarse en
teoria por un disefio factorial completo que presentase todas las combinaciones marca-precio

posibles para su ordenacién o por un disefio ortogonal.

Para los productos de gran consumo, y en algunos casos de otras categorias, se recomienda
realizar la recogida de informacién mediante la simulacidon de un lineal real de supermercado.
Asi nos aseguramos de que las respuestas de los entrevistados son lo mas cercanas posibles a

la realidad que encuentran en el punto de venta.

Para la toma de datos se suele aplicar, no obstante, una aproximacién algo diferente,
propuesta originalmente por [Jones, 1975]. Consiste en proponerle al entrevistado el siguiente
juego: en primera instancia se le ofrecen todas las marcas a un mismo nivel de precio (el mas
bajo de los que el investigador haya escogido) y se anota su eleccidn, seguidamente se
incrementa el precio de la marca elegida en una cantidad predeterminada y se somete de
nuevo al encuestado a la misma pregunta. Se repiten todas las marcas de nuevo indicando la
subida de precio, esperando que el consumidor lo considere y elija la que compraria en esa

nueva situacién, repitiéndose el proceso hasta que:

> El entrevistado elige una marca al nivel de precio maximo predeterminado.

» Sealcanza un nimero de iteraciones predeterminado.
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Las respuestas de cada individuo se analizan obteniendo un coeficiente de utilidad para cada
marca o producto que nos indica la importancia que le dan a los factores marca y precio; asi

como una medida precisa de la sensibilidad al precio de cada individuo para cada marca.

Este andlisis mide la elasticidad del precio de los productos, y nos muestra como afectan las
variaciones del mismo en la cuota de mercado. En cierta manera, este analisis también mide la
fidelidad de los clientes que, ante variaciones en el precio, siguen comprando un determinado

producto. A mas fidelidad, mas elasticidad.

Esta técnica nos ayuda a entender cémo el consumidor asocia marca y precio, y bajo su punto
de vista cudl es el margen de precio para elegir un producto. La mayor ventaja de este método
es su simplicidad. Y una de las desventajas es el hecho de que el encuestado puede llegar a ser
conscientes del juego y empezar a jugar con el precio mas bajo, o puede ocurrir que los

encuestados quieran proteger su marcay lleven el producto a un nivel de precio poco realista.
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3. ACA (Adaptive Conjoint Analysis)

El Analisis Conjunto Adaptativo, iniciado en 1985, puede considerarse el conductor de la
aceptacion en el mercado del Andlisis Conjunto. Presenta la novedad de que los datos son
recogidos a través de una técnica interactiva basada en ordenadores, que personaliza los

estimulos que los encuestados evaluan.

El Analisis Conjunto se ha visto limitado por los métodos de recoleccién de datos disponibles.
En un estudio que abarca muchos atributos, a veces se les presenta a los encuestados
demasiada informacién como para considerarla a fondo. Los estudios también se han visto
limitados por la falta de tiempo y la atencién de los encuestados, el Analisis Conjunto
Adaptativo es capaz de superar esas limitaciones gracias a la adaptacidn de la entrevista para

cada encuestado.

Es una técnica (realizada por ordenador) en la que las preguntas que se le realizan a los
encuestados se van adaptando a sus respuestas a sus preferencias, de forma que el
entrevistado sdlo contesta sobre aquellas caracteristicas de producto que mas le interesan. El
entrevistado no ve todas las caracteristicas del producto juntas (como en las tarjetas) sino que

evalula cada caracteristica individualmente.

Al iniciarse la entrevista, el programa aprende lo suficiente acerca de los valores de cada
encuestado centrandose en las dreas mas importantes. Esto se traduce en un aumento del
campo de alcance, ya que pueden ser probados un mayor nimero de atributos. Y lo que es
mas importante, los datos acaban siendo de mejor calidad porque los encuestados al estar
mas interesados por lo que se les pregunta, se involucran mas en la tarea. También existe una
parte automatica en el programa, es la parte en la que el ACA calcula las utilidades de cada
entrevista, sin la participacion de los investigadores. Los actuales programas sobre ACA son

capaces de manejar hasta 30 atributos.
El Analisis Conjunto Adaptativo presenta unas ventajas pero también unas limitaciones:

+ Permite el uso de mas atributos gracias a la utilizacion de perfiles parciales.
+ Larecogida de datos es mejor debido a su enfoque por etapas.
+ Calcula las utilidades sobre la marcha, esto permite obtener una serie de diagndsticos

adicionales durante las entrevistas.
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- Pierde realismo ya que no todos los atributos se muestran al mismo tiempo, y los
participantes de la investigacién podrian no ser capaces de asumir que los atributos no
se muestran, se mantienen de forma constante.

- A menudo puede no ser buena para la investigacion de precios, ya que tiende a
subestimar la importancia de este.

- Debe ser administrado por ordenador.

- Las interacciones no pueden ser calculadas porque asume la igualdad de elasticidades

de precios para todas las marcas estudiadas.
Es importante sacarle el madximo partido al ACA, es recomendable usarlo para:

e Predecir la probabilidad de aceptacién de un nuevo producto.
e Medir el atractivo de las cualidades de un producto.
e Modelar las compras de alta participacién.

e Disefiar un nuevo producto o redisefiar uno ya existente.
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4. CBC (Choice Based Conjoint)

El CBC esta basado en la eleccidén de tarjetas como el FPC tradicional, pero en este caso, en
lugar de realizar un ranking, el entrevistado debe elegir una Unica de las tarjetas mostradas, la
gue compraria. Se presentan diferentes “sets” de tarjetas y en cada uno de los casos el
entrevistado sélo puede elegir una de ellas. Se les muestran varios conceptos de producto y
una alternativa opcional de “ninguno”, y se les pide simplemente que elijan. Se considera que
representa mejor la realidad de compra dénde la decisién final estd basada en “compra vs no

compra” mas que en un ranking.

Esta técnica esta basada en el hecho de que los consumidores siempre eligen los productos
entre un conjunto del mercado y que por tanto, una simulaciéon de la misma nos acerca al
comportamiento real de los consumidores. Pretende simular las compensaciones que los
consumidores obtienen en sus experiencias de compra diarias; las compensaciones podrian

estar entre los atributos del producto o entre los productos y marcas mencionados.

La principal diferencia con otras técnicas de andlisis conjunto es que el entrevistado expresa
sus preferencias eligiendo entre conjuntos de conceptos, en lugar de clasificarlos o hacer un
ranking con ellos. Se utiliza generalmente para comprender la interaccidon entre los atributos, y
para los estudios de fijacion de precios. Es especialmente util cuando la relacién precio-
demanda varia de una marca a otra, y cuando sélo deben tenerse en cuenta pocas

caracteristicas.

El CBC es una herramienta muy Uutil, pero a pesar de ello, hay algunos aspectos de su
metodologia que han presentado controversia entre los expertos en investigacion de
mercados. Los productos que se le muestran al entrevistado en forma de tarjeta vienen
predeterminados por el disefio de la investigacidn, son iguales para todos los entrevistados, de
modo que todos ven las mismas tarjetas, esto hace que en muchos casos los entrevistados
vean tarjetas de productos que en ningln caso se plantearian comprar. En consecuencia,
puede que sus respuestas no reproduzcan con precision la realidad frente a la que se
encuentran en el mercado ya que se ven obligados a elegir entre unos productos que no le
interesan. Ademds, si las preferencias del individuo respecto a la categoria no son recogidas
por las tarjetas, los niveles de utilidad obtenidos por el analisis seran insuficientes. Es por esta
falta de “realidad” vy el proceso iterativo de presentacion y seleccién de tarjetas de productos
acaba por representar un ejercicio aburrido y poco motivador, esto puede reducir la calidad

del estudio.
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5. ACBC (Adaptive Choice Based Conjoint)

El Adaptive Choice Based Conjoint es la evolucidon del CBC tradicional, y permite una mejor

estimacion del precio y la introducciéon de un mayor nimero de factores.

La versidn actual fue lanzada en 2009 como un componente dentro del software de métodos
de encuestas via Internet. El programa fue disefiado para proporcionar un sistema de estudio
mas atractivo que los estudios convencionales del Andlisis Conjunto, para obtener mas
informacién de la que normalmente se dispone, para mejorar las estimaciones y predecir

mejor las preferencias del consumidor.

El ACBC es el sistema mas avanzado de Andlisis Conjunto sobre la eleccién. Parte de la base
qgue los consumidores toman decisiones complejas mediante la formaciéon de un conjunto
determinado, y luego eligen el producto dentro de ese conjunto. Y se suele utilizar para
estudiar cémo las personas deciden respecto a los productos o servicios complejos. Es una

experiencia interactiva adaptada a las preferencias y opiniones de cada individuo.

Utiliza las entrevistas por ordenador para recoger y procesar la informacidn, esto permite que
las preguntas que se van presentando a los entrevistados se vayan adaptando a sus respuestas
previas (de forma “adaptativa”). Asi, la entrevista se va centrando en aquellos aspectos o
productos que mas le interesan a cada consumidor y va obviando aquellos que el consumidor

no considera comprar.

En cada caso se construye un “set de decision”. Posteriormente, se realiza un CBC en el que las
tarjetas mostradas representan productos que el encuestado realmente se plantearia
comprar. Las tarjetas mostradas en la parte del CBC no son fijas para los entrevistados (como
en el CBC tradicional), cada uno ve las tarjetas que representan los productos que se plantea

comprar.

La metodologia aporta innovaciones que permiten solucionar las principales limitaciones del
CBC tradicional. El ACBC es 6ptimo cuando se trabaja con cinco o mas atributos y su proceso

de recogida de informacidn se basa en cinco fases consecutivas.
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Se tienen en cuenta las caracteristicas preferidas de cada atributo del producto.

b A

Screening

Determinacion de los productos gue contempla comprar o no.

Obtencion de caracteristicas indispensables e inaceptables del producto.

Seleccion del producto preferido de entre los generados por el ambito de decision.

|¢

Determinacion de la intencion de compra de las opciones completas seleccionadas.

llustracion 3: Fases del proceso de recogida de informacion en el ACBC.

En primer lugar, se le presentan al entrevistado de forma sucesiva, rotada y aleatoria, todas las
caracteristicas que puede contener el producto. Deben seleccionarse aquellas que entrarian
dentro de su “set de decision”. Asi, de ahora en adelante, se le presentaran con mayor
frecuencia combinaciones de tarjetas que se aproximen a los criterios de seleccién del
entrevistado. Se crea un conjunto de caracteristicas del producto basado en las respuestas del

entrevistado, en funciéon de los que se generaran las tarjetas de productos a elegir.

Los criterios no seleccionados como preferidos serdn introducidos con menor frecuencia que el
resto pero no seran eliminados del todo. De esta manera evitamos perder criterios que no son
considerados a priori, pero que dentro de una tarjeta concreta y combinados con otras

caracteristicas, si representarian una opcion real de compra para el entrevistado.

De las siguientes opciones que ves:

¢Cuales te gustarian si pudieras escoger para unas natillas?

SELECCIONA OPCIONES

<+ Vainilla

%+ Vainilla y chocolate
<+ Vainilla y galleta

%+ Vainilla y Caramelo

% Pack 2

< Pack 4

< Pack 5

< Pack individual
< Marcal

%+ Marca 2

< Marca3
< Marca 4

llustracién 4: Ejemplo de pantalla del ACBC.
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En segundo lugar, y teniendo en cuenta las caracteristicas seleccionadas de inicio, se le
ensefian al entrevistado una serie de combinaciones de atributos que configuran tarjetas de

productos. Este selecciona las que representarian una posibilidad real de compra.

Este proceso se repite varias veces para entender las preferencias de los entrevistados. Es
decir, al entrevistado se le presentaran diferentes “sets” de tarjetas con diferentes productos y

éste mostrard sus preferencias para cada uno de ellos.

El entrevistado, en lugar de ver el listado de caracteristicas del producto (Marca,
Formato...etc.) ve una fotografia del producto real y en base a esa fotografia toma la decision
de compra. Esta metodologia acerca las respuestas que el entrevistado da en el test, a la

realidad del punto de venta con lineales de producto.

Aquive tres productos acabados. Digame si representarian una opcién para
SU CONSUMO.
)
1,75€ 0,75€ 2,25€
%+ Es una posibilidad ++ Es una posibilidad %+ Esuna posibilidad
%+ No es una posibilidad | <+ No es una posibilidad | <+ No es una posibilidad
L |

llustracién 5: Ejemplo ACBC. Set de tarjetas: grafico.

I . . . . ‘s
Aqui ve tres productos acabados. Digame si representarian una opcion para su

CONsSuUMo.
MARCA 1 MARCA 2 MARCA 3
Vainilla y chocolate Vainilla Chocolate
4 unidades 2 unidades 8 unidades
1,75€ 0,75€ 2,25€
++ Es una posibilidad 4+ Es una posibilidad %+ Esuna posibilidad
%+ No es una posibilidad | < Noes una posibilidad | <+ No es una posibilidad
L

llustracién 6: Ejemplo ACBC. Set de tarjetas descriptivo.
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En tercer lugar, después de la evaluacién de una serie de tarjetas, se analiza si el entrevistado
estd utilizando reglas no- compensatorias en el proceso de eleccidén, es decir, detectar si

sistematicamente elige o deja de elegir productos con unas caracteristicas determinadas.

Para ello, se le pregunta al entrevistado sobre la existencia de caracteristicas Indispensables o
Inaceptables en la eleccién de un producto. El listado de atributos mostrado a cada
entrevistado se adapta en funcion de las selecciones de productos que ha hecho previamente

de manera que, analizando las respuestas anteriores, se facilita la tarea del entrevistado.

Hemaos visto que en todas las elecdones que ha  Hemos visto que en todas las elecdones gue ha
hecho hay caracteristicas comunesy repetidas. hecho hay caracteristicas que no elige nunca.

iéMe podria dedr, de las caracteristicas que le iMe podria decir, de las caracteristicas que le
muestro, muestro, cudl le es indispensable para  muestro, cudl le es inaceptable para la eleccion

la eleccidn del producto? delproducto?
Selecciona la opcidn Indispensable Selecciona la opcidn Inaceptable
3 Vainilla 2 Vainillay Caramelo
1 Vainillay Galleta 3 Pack 4
3 Pack 2 3 Pack g
3 Individual 3 Marca 2
O Marca 1 3 Marca 3
I Ninguna de estas es Indispensable 1 Ninguna de estas es Inaceptable

llustracion 7: Ejemplo ACBC. Atributos limite.

Después de entender las caracteristicas indispensables e inaceptables del producto, se vuelven
a realizar preguntas del bloque de “Screening”, adaptando los productos a estas nuevas

preferencias.

Ill

Este proceso se repite varias veces hasta poder afinar al maximo el “set de decision” del
entrevistado. De esta manera, los productos que se presentan en el bloque siguiente de
“Preferencias”, déonde se realiza el CBC, estdn adaptados al maximo a sus preferencias

generales.

Es importante tener en cuenta que, en todo momento, el sistema conserva un “ranking” de en
gué momento se ha eliminado o seleccionado una caracteristica u otra. Es decir, no es lo
mismo decir que una caracteristica es “Indispensable” en la primera pantalla que hacerlo

después de tres o cuatro iteraciones.
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Se tienen en cuenta las caracteristicas preferidas de cada atributo del producto.

b4

Screening

Determinacion de los productos que contempla comprar o no.

Obtencién de caracteristicas indispensables e inaceptables del producto.

Seleccidn del producto preferido de entre los generados por el smbito de decisidn.

W
.~ Gdlbacien

Determinacién de la intencidn de compra de las opciones completas seleccionadas.

llustracidn 8: Fases del proceso de recogida de informaciéon en el ACBC.

Posteriormente, y una vez determinados los criterios de decision del entrevistado, se le
presentan las tarjetas definitivas de los productos acabados para que seleccione su producto
favorito. Para cada entrevistado se generan varios “sets” de tarjetas de CBC, basadas en las
caracteristicas y preferencias que ha seleccionado anteriormente. El nimero de “sets” de
tarjetas que ve el entrevistado en el CBC final dependera de hasta qué punto ha eliminado

muchas caracteristicas de producto de su “set de decisién” o si ha eliminado pocas de ellas.

¥ para acabar, de los 3 que le muestro ¢ Cual es la mejor opcidon para Usted?

& | | B

3,25€ 0,80€ 2,25€

L] L] L]

llustracion 9: Pantalla de las tarjetas definitivas presentadas al encuestado en el ACBC.

Para acabar, se le presentan al entrevistado diferentes “productos ideales” configurados a
partir de sus respuestas, para que calibre, en base a una escala, la intencién de compra real
ante un producto de esas caracteristicas. Este proceso también se repite varias veces para

diferentes productos posibles.
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¢ Compraria Ud. un producto con las siguientes caracteristicas...?

MARCA 1
Vainillay Chocolate
4 unidades

1,75€

O Seguroque si

O Probablemente si
O Puede ser

O Probablemente no
 Seguroque no

llustracién 10: Tarjeta ejemplo de producto ideal del ACBC.

Las respuestas de este bloque, analizadas conjuntamente con las de los bloques anteriores,
permiten establecer el criterio de “utilidad minima” de cada individuo, indicando la frontera de

utilidad a partir de la cual el entrevistado no compraria el producto.

Es una herramienta para la recogida y proceso de informacidon en analisis Conjoint que

presenta grandes avances y ventajas frente a otras metodologias:

e Las entrevistas estan configuradas por distintos tipos de preguntas que hacen la
entrevista mas atractiva y consiguen que el proceso sea mas agil y menos repetitivo,
reduciendo la aleatoriedad y facilitando el seguimiento y la atencién.

e Permite estimar el precio de forma condicional y continua para evitar configuraciones
de tarjetas erréneas.

e Proporciona un proceso de simulacion de compra que garantiza la interaccion directa
con el entrevistado y, a través de diversos tipos de preguntas, garantiza la
participacion consciente, meditada y continuada del entrevistado.

e Permite la inclusién de un numero mas elevado de factores y niveles
(aproximadamente 10-12 factores con 7-10 niveles cada uno), pero centra la entrevista

III

en el “set” de las caracteristicas mas interesantes para el entrevistado, manteniendo la
relevancia del proceso hasta el final.

e Permite trabajar con muestras pequefias.
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El ACBC da un paso hacia adelante en lo que se refiere a la variable “precio”:

En los métodos de andlisis tradicionales, la variable precio se trataba como una variable
discreta que podia tomar diferentes valores (ej. 1€, 2€, 3€), de manera que, a nivel de
generacion de tarjetas, cualquier combinacién de niveles era posible. Esto provocaba que
algunas veces se generaran tarjetas poco realistas en las que un producto con caracteristicas
“elevadas” podria ser presentado a un precio mas econémico que otro con caracteristicas mas
sencillas. Cuando pasaba esto, la eleccién de tarjetas que realizaba el entrevistado era obvia, y

por lo tanto aportaba poco valor al analisis.

Ademas, el ACBC permite tratar el precio como una variable continua ademas de establecer
“condicionantes” para que los productos con caracteristicas mas elevadas siempre se
presenten a precios mas altos que los productos sencillos. Teniendo en cuenta esto, una
manera de realizar el disefio del Conjoint es asignar un “precio base” para el producto con las
caracteristicas mas basicas, y para el resto de productos mostrar el precio calculando un

incremento (porcentual o absoluto) de ese precio base.
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6. MBC (Menu Based Conjoint)

El MBC es un método innovador de seleccion basada en mendus, lanzado el afio 2011 y
disefiado especificamente para mercados en los que la opcién de compra se basa en un menu,
como por ejemplo un restaurante de comida rapida, donde los consumidores pueden “crear”
su comida combinando diferentes elementos (Ej. una hamburguesa y un refresco) o comprar

un menu pre-configurado. Se dice que es una mezcla del ACAy el CBC.

El proceso de entrevista del MBC es diferente al del CBC tradicional, en lugar de elegir entre
conceptos fijos, los entrevistados construyen su concepto ideal con combinaciones de
elementos, mediante un mend, imitando a la perfeccién la situacion de compra en la que se
encontrarian en la vida real. Esto es importante, dado que a los consumidores cada vez mas se

les permite personalizar productos y servicios.

Este tipo de Conjoint requiere mds experiencia que el resto de las herramientas de analisis
conjunto, el usuario debe tener sélidos conocimientos previos en el modelado de andlisis CBC,
entre otros; el usuario debe poder entender y dirigir el proceso de forma inteligente, a la vez
gue el software gestiona la mayoria de los detalles relacionados con el procesamiento de

datos, la codificacién de variables independientes, la estimacion del modelo y las simulaciones.
Es una gran herramienta para:

<+ Pronosticar la demanda y los ingresos de las empresas que venden productos
personalizables.

++» Optimizar el precio y aumentar el gasto medio del consumidor en los menus de los
restaurantes de comida rdpida.

«» Optimizar paquetes de productos en industrias de telecomunicaciones, por ejemplo:
internet, tv, teléfono.

s Optimizar los precios de los niveles de diferencia del servicio que ofrecen los planes

de seguros e inversiones. Por ejemplo: un seguro total contra un seguro basico.

El MBC presenta unas grandes ventajas aungque también algun inconveniente.

-+

Es la técnica de investigacidn mas realista si se usa para los mercados adecuados.

+

Realiza lecturas muy precisas de la sensibilidad del precio para cada elemento del
mend.

+ Hace previsiones de la demanda y los ingresos que tendrd cada elemento del menu.

Es necesario tener mas experiencia previa que para ejecutar el CBC.
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Los métodos de analisis Conjoint, aunque tienen diferencias entre ellos, todos son métodos de
recogida y proceso de informacidon que se pueden representar graficamente mediante una

matriz con los dos ejes que expresen:

» Lacantidad de factores o de niveles a estudiar
> El nivel de precisién necesaria en la medicion del precio (grandes estimaciones versus

estimaciones decimales).

3
+ Suma del ACA y del
CBC tradicional
1]
w
@ .
E Evolucion del CBC
o tradicional
w
g l
=]
i)
£
o
]
2
o
E
~3
=
1
- Nivel de precisién en la estimacién de precios  *+

llustracién 11: Presentacion grafica de los métodos Conjoint segiin el nimero de factores y
el nivel de precisién en la estimacion del precio. Presentaciéon de Hamilton Investigacion
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Caso Practico
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Metodologia

Determinacion de la muestra y el margen de error de la investigacion

Antes de realizar el andlisis, calculamos el error muestral en base al total de la muestra, que es
de n=200, esta cantidad la determinamos en grupo en funcién del tiempo y los recursos de los

gue disponiamos.
Teniendo en cuenta que:

1. nos encontramos en un universo infinito (>100.000 individuos).
2. trabajamos con un grado de homogeneidad desconocido (por lo que “p” y “g” son
iguales al 50 por ciento).

3. trabajaremos con un intervalo de confianza del 95'46%. (K=2)

Calculamos el margen de error:

e = ikzpn;q=7,o7%

La diferencia entre datos sera relevante cuando sea mayor a este error.

Diseiio del cuestionario

Cada uno de los componentes disefio sus preguntas del cuestionario bajo la aceptacion del

resto del grupo. La plantilla del cuestionario puede verse en el Anexo 1, en la parte comun.

Decidimos escoger la fotografia de una camiseta basica normal y corriente como prototipo de
camiseta Mercadona para realizar el cuestionario, y distinguimos dos modelos diferentes, el de
hombre y el de mujer. Estas camisetas fueron definidas en unas tarjetas para que el
entrevistado pudiera leer cudles eran los colores disponibles, el tallaje y la composicion,

ademas del disefio de la camiseta. Pueden verse en el Anexo 1, en la parte comun.

Las preguntas sobre precio se basan basicamente en el juego del Conjoint BPTO ademas de dos
preguntas sobre la influencia del precio y una preguntando la seguridad de compra de la
camiseta a un precio determinado. Pueden verse en la parte de precio del Anexo 1, en la parte

comun.
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Para elegir los distintos precios a los que se expondria a los encuestados, miré los precios de
los tipos de camiseta basica de que disponian en las distintas webs y establecimientos de las
cadenas de distribucidn, y aproximé un precio medio. Finalmente, construi un margen entre el

minimo y el maximo precio medio de las diferentes marcas.

Los precios para los modelos de mujer y hombre fueron:

MODELO\MARCA CARREFOUR ALCAMPO HIPERCOR LIDL

HOMBRE 2,99€ 3,99€ 3,99€ 2,99€

3,75€ 4,50€ 4,99€ 3,99€

Tabla 1: Precios segtin la relacion modelo-marca de los competidores.

De modo que el margen que elegi para los encuestados fue de 3 a 5 euros con un incremento
del precio de 0,50 euros. Dentro del cuestionario las elecciones de los entrevistados se

apuntaban en una tabla como esta:

PRECIO \ MARCA Carrefour Mercadona AlCampo Lidl Hipercor

Tabla 2: Plantilla para la anotacion de las preferencias de los encuestados.

Para realizar el juego se fabricaron unas tarjetas con los precios previamente calculados y
encuadernados, de forma que quedd una especie de calendario, debajo del cual se
incorporaron las fotos de cada camiseta junto a la cadena de distribucién a la que pertenecian.
Las fotos de las camisetas se sacaron de las webs corporativas de cada cadena de distribucién
o en su defecto, se visitd el establecimiento fisico para obtener la foto, que luego fue pasada

por un programa de fotografia y finalmente, impresa. Las camisetas pertenecen a este verano.

Se hicieron dos “juegos”, el de hombre y el de mujer, con los mismos precios pero distintas

fotografias.
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Eleccion y ejecucion del Conjoint

Para la recogida y el procesamiento de datos, la técnica escogida es el andlisis conjunto, mas
concretamente el BPTO, en el que se estudian dos Unicos atributos, la marca y el precio. Lo he
escogido para este proyecto de investigacidon por su adecuacion a la hora de formar parte de
un cuestionario y por la simplicidad tanto a la hora de recoger los datos como a la hora de

ejecutarlo. Ademas, es conocido que para estudios de Pricing es el mas completo y operativo.
Descarté otros métodos mas avanzados al no ser tan adecuados:

e EI ACA: por no ser aconsejable para estudiar el precio. De modo que no podria analizar
igual de bien los datos.

e El CBC: porque requiere una muestra de 300 a 600 encuestados para sacarle partido y
la muestra que nosotros hemos determinado es de 200.

e El ACBC: porque aunque podria ser un método muy aconsejable para las condiciones
de nuestra muestra y el andlisis objeto de mi trabajo, requiere que las encuestas se
realicen con un ordenador y via Internet. Esto suponia una dificultad afiadida a la hora
de realizar las encuestas para todo el grupo. Y a eso se le anade mi inexperiencia
anterior en este tipo de técnicas de analisis. De modo que también queda descartada.

e El MBC: porque la opcién de compra del producto no se basa en un mend, y ademas
no tengo experiencia en analisis Conjoint y puesto que no es aconsejable usarlo si no

se dispone de conocimientos previos, queda descartado.

Realizacion del BPTO mediante el programa SPSS Statistics

Una vez recogidos todos los datos e introducidos en el programa estadistico, decidimos entre
los componentes del grupo qué variables podia ser interesante estudiar; las repartimos y cada
uno ejecuté la tabulacidn de su parte y posteriormente analizd si cada variable era relevante o
no para cada parte del proyecto de investigacion total. El resultado se le comunicaba al
compafiero encargado de cada parte. Finalmente, cada uno analizé mds detenidamente las

variables relevantes a las preguntas sobre su parte, el precio en mi caso.
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Lo siguiente fue ejecutar la sintaxis del Conjoint para las variables que crei oportunas. Puede

observarse en estas imagenes:

larchiva  Edicién  Wer Datos Transformar Analizar Marketing directo  Graficos  Utilidades Ventana Ayuda
= H BELE &G »
SEE M e~ B H B 9%
| Nombre H Tipo || Anchura H Decwmales” Etiqueta || Valores H Perdidos || Columnas || Alineacion H Medida || Rol
1 card_ MNumérico 1" 0 1,000000 Ninguna Minguna 1" & Escala N Entrada
2 status_ MNumérico 1" 0 0,000000 Ninguna Minguna 1" & Nominal N Entrada
3 preu MNumérico 11 0 1,000000 Ninguna MNinguna 11 &> Nominal “ Entrada
4 marca MNumérico hil 0 1,000000 Ninguna MNinguna hil &> Nominal “ Entrada
5
llustracion 12: Definicion de las tarjetas para el Conjoint.
Archivo  Edicion Ver Datos Transformar Analizar  Marketing directo  Graficos  Utilidades Ejecutar Hemramientas Ventana Ayuda
O B e 3 ‘ -, =
SHeH e ZBLIA K PO 09 s B O
17 09 BB W ~ b
Compuie =
if el
filter el CEJECU COMNIO VIDUAL *+sssrirrses
CONJOINT 62 EJECU COMNJOINT INDIVIDUAL i
fi B3 (ol | FICHERO UTILIDADES
iter
compute B
i 66 GET FILE
fiter el
CONJOINT =] CONJOINT PLAN
fiter =] IRANK
FREQUENCIES 70 p2 1p2 2p2 3p2 4p2 5p2 6p2 7p2 8p2 9p2 10p2 11p2 12 p2 13 p2 14 p2 15 p2_16 p2_17 p2_18 p2_19 p2_20 p2_21 p2 22 p2 23 p2 24 p2 25
FREQUENCIES 71 /FACT marca (DIS)
FREQUENCIES 72 Preu (lin less)
73 /SUBJET id.
s
75 /UTIL
7B
7
7B cONJOINT PLAN
79 /RANK
&0 p2_1p2_2p2 3p2 4p2 5p2 6p2_7 p2_8 p2_9 p2_10 p2_11 p2_12 p2_13 p2_14 p2_15 p2_16 p2_17 p2_18 p2_19 p2_20 p2_21 p2_22 p2_23 p2_24 p2 25
81 /FACT marca (DIS)
a2 Preu (lin less).
2¢]

llustracién 13: Sintaxis para ejecutar el Conjoint.

Litilidades
Estimacién
de la wtilidad | Emor tipico

marnza 1 2,158 1,364
2 ] 1,364
3 3167 1,364
4 3T 1,364
] 3,092 1,364

preu 1 -2 678 A8z
? 5,358 64
3 0,033 1,446
L 10,717 1929
b -13, 396 141

[Constante)) 21,054 1,599

alores de
imnportancia

marca 38,410

preu 61,590

Purituacién

promediada de |3

importancia

llustracién 14: Resultado del programa al ejecutar el Conjoint.
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Analisis de los datos

Disponemos de una muestra de 200 encuestados de los cuales, el 39 por ciento son hombres y

el 61 por ciento son mujeres. Aunque existe diferencia, no es demasiado significativa.

En cuanto a la edad de los encuestados, una vez dividido en rangos para observar mejor las

diferencias, vemos que no son demasiado significativas, la muestra se reparte bastante bien.

Edades de la muestra

i Menos de 25 arios
W De 25 a 29 afios
i De 30 a 45 afios

M Mas de 45 afios

Grafico 1: Reparto de edades de los encuestados por rangos.

En cuanto al establecimiento principal, vemos que el establecimiento principal del 40.5% de los
encuestados es Mercadona. Seguido de Caprabo-Eroski con un 19%. El 10% para Carrefour

seguido de Dia, Consum, y Condis, los demas establecimientos tienen un peso mucho menor.

1% 2% M Caprabo-Eroski
M Carrefour

i Condis

M Consum

M Dia

i Hipercor

il Keisy

M Lidl

4 Mercadona

i Suma

ki Otros

Grafico 2: Reparto de los establecimientos principales de los encuestados.
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Tanto en hombres como en mujeres, como primer factor influyente a la hora de comprar ropa

tenemos la relacion calidad — precio en el 43% de los casos.

PRIMER FACTOR INFLUYENTE A LA HORA DE ELEGIR ROPA

2%

1%

B La calidad

H El precio

o La relacion calidad - precio
M La marca

m El disefio

m El origen de su fabricacion

= Otros

Grafico 3: Primer factor influyente en la compra de ropa.

El segundo factor influyente es el disefio tanto en el caso de las mujeres como en el de los

hombres, en un 37% de los casos.

SEGUNDO FACTOR INFLUYENTE

M La calidad

M El precio

M La relacion calidad - precio
M La marca

 El disefo

u El origen de su fabricacion

i Otros

Grafico 4: Segundo factor influyente en la compra de ropa.

Al hablar de “relacién calidad — precio”, supondremos que en realidad también se estd
eligiendo precio, ya que, cuando el consumidor evalla este factor como importante para
tomar la decision de compra, se tiene en cuenta si el precio es el justo ante un determinado

nivel de calidad ya dado.
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Los resultados se hacen mas evidentes, el precio es el factor primordial y mas importante a la

hora de comprar ropa.

Primer factor influyente

1% _ 2%

12%

M La calidad M El precio
i La marca M El disefio

M El origen de su fabricacion i Otros

Grafico 5: Primer factor influyente al agrupar la relacion calidad - precio con el precio.

Se podria pensar que este resultado varia segun el sexo del encuestado, hemos hecho por

tanto la diferenciacién, y aunque los factores no varian entre sexos, podemos apreciar que el

precio es mds importante para la mujer que para el hombre, a diferencia del disefio, mas

importante para el hombre. En la calidad, vemos que la diferencia se hace mayor entre

hombres y mujeres. Las diferencias son minimas, el sexo no influye en el factor determinante.

U El precio
M El disefio
H La calidad
 La marca
M Otros

M El origen de su fabricacion

Hombre

Mujer
SEXO

Grafico 6: Factor influyente en la compra de ropa segtn el sexo del encuestado.
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Para observar la influencia de la edad a la hora de escoger el factor principal que para el
encuestado mas le influencia a la hora de comprar ropa hemos dividido la muestra en cuatro
grupos, los menores de 25 afios, los de edades entre 25 y 29 afios, los de 30 a 45 afios, y los

mayores de 45.

M El precio

HEl disefio
H La calidad
M La marca

M Otros

LIEl origen de su fabricacion

’ y (1]

) (4

Menos de 25 aflos De 25 a 29 aiios De 30 a 45 aios Mas de 45 afios

EDAD

Grafico 7: Factor influyente en la compra de ropa segun la edad, dividida en rangos.

e Precio: Aunque la variacidn entre los distintos rangos de edad es minima, los que mas
valoran el precio son los mayores de 45 afios, y también son los Unicos que se
preocupan por el origen de fabricacion de la ropa, aunque solo un 2% de ellos. A los
gue menos les importa el precio es al rango de 30 a 45 afios.

e Disefio: El grupo de menores de 25 afios es el que mas se preocupa por el disefio, y el
de mayores de 45, el que menos.

e (Calidad: La calidad es un factor que cobra mas importancia a medida que aumentamos
la edad del encuestado. Siendo los menores de 25 a los que menos les importa y a los

mayores de 45 a los que mas les importa la calidad.
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Otro factor que podria influir es el nimero de miembros en el hogar, ya que podria variar el

factor principal a la hora de comprar ropa.

Mas de 3 miembros en el hogar

3 miembros en el hogar

NUMERO DE MIEMBROS EN EL HOGAR

Menos de 3 miembros en el hogar 1

M El origen de su fabricacion WOtros Wlamarca Wlacalidad WEldisefio W El precio

Grafico 8: Factor influyente segtin en nimero de miembros en el hogar, por rangos.

Observamos que aunque las variaciones son minimas, el precio cobra mas relevancia a medida
gue aumenta el nimero de miembros en el hogar. En hogares con mas miembros, el disefio y

la calidad pierden importancia.

También hemos revisado otras variables como el estado civil, la ocupacion y los estudios, que

no nos han aportado ningun dato significativo, estas tablas y todas las demads pueden

encontrarse en el Anexo 1, de la parte comun.
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Al centrarnos en si al encuestado le influia el precio o no, dejando aparte los demas factores,

este es el resultado, sin duda, el precio influye y mucho a la hora de comprar ropa.

B INFLUENCIA DEL PRECIO EN
LA COMPRA DE ROPA No

m INFLUENCIA DEL PRECIO EN
LA COMPRA DE ROPA Si

Grafico 9: Probabilidad de la influencia del precio en la compra de ropa.

En cuanto a la intencidon de compra del prototipo de la camiseta Mercadona a un precio de 4
euros; una vez los encuestados han visto su modelo de camiseta Mercadona, y los de las
demas marcas, en general vemos que los encuestados probablemente comprarian la camiseta

en un 38% de los casos.

Intencién de compra de la camiseta a 4€ (total)

B Seguro que no lo compraria

® Probablemente no lo compraria
1 No sé si lo compraria

B Probablemente lo compraria

B Seguro que lo compraria

Grafico 10: Intencion de comprar la camiseta a 4 euros.

Si hacemos un top2box, para afianzar resultados, y agrupamos los probablemente es sus
respetivos bandos de Siy No, nos encontramos que el 48% se decantan hacia el Si, mientras el

27% se decantan por el no, dejando aparte el 25%, que no sabe si compraria o no la camiseta.
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Si nos fijamos en el sexo del consumidor, vemos que:

e El porcentaje de los que seguro comprarian la camiseta es mas alto en hombres que en
mujeres, un 5.4% mas.

e El porcentaje de “probablemente lo compraria” y de “probablemente no lo compraria”, es
muy similar en ambos sexos.

e El mayor porcentaje de dubitativos se encuentra entre los hombres, superando con un
6,1% el de las mujeres.

e Hay un 11.3% mas mujeres que de hombres que seguro no comprarian la camiseta. Sin
embargo el porcentaje de mujeres y hombres que probablemente no la comprarian, es

similar.

M Seguro que lo compraria

B Probablemente lo compraria

i No sé silo compraria
 Probablemente no lo compraria

i Seguro que no lo compraria

Hombre Mujer

SEXO

Grafico 11: Probabilidad de compra de la camiseta a 4 euros por sexos.
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Al observar la seguridad de compra segun los rangos de edad, vemos lo siguiente:

i Seguro que lo compraria

M Probablemente lo compraria

i No sé silo compraria

M Probablemente no lo compraria

# Seguro que no lo compraria

Menos de 25 De25a29 De30a45 Mas de 45
anos anos ainos anos

EDAD

Grafico 12: Probabilidad de compra a 4 euros, segun edad.

e Aproximadamente, un 11,5% de los encuestados de cada rango estan seguros de que
comprarian la camiseta a 4 euros. Los que en menor medida han contestado que
seguro que lo comprarian, son los menores de 25 afios, con solo un 3,4%.

e Mas de la mitad de los encuestados con edades comprendidas entre 30 y 45 afios,
probablemente comprarian la camiseta Mercadona a 4 euros.

e Los mas dubitativos son los menores de 25 afios, de los cudles un 41,4% han dicho no
saber si la comprarian o no, seguidos del 21,6% de los mayores de 45 afios.

e Entre los que seguro no comprarian la camiseta a 4 euros, encontramos como rango
mas significativo el de mayores de 45 afios, de los cuales, un 19,6% estan seguros de
no comprar la camiseta. Seguidos de los de edades entre 25 y 29 afios, de los que un

25% probablemente no la compraria.
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La variable “establecimiento principal”, influye en la respuesta del encuestado sobre si la

compraria a 4 euros:

i Seguro que lo compraria
 Probablemente lo compraria

i No sé si lo compraria

H Probablemente no lo compraria
H Seguro que no lo compraria

Caprabo-Eroski  Carrefour Condis Consum Dia Mercadona

ESTABLECIMIENTO PRINCIPAL

Grafico 13: Intencién de compra de la camiseta a 4 euros segun el establecimiento principal.

e Los que mas aceptacidon tienen por la camiseta a 4 euros, son los compradores
habituales de Dia y Carrefour con un 42,1% y un 39,5%.

e Podemos destacar que el 41,2% de los que suelen comprar en Consum,
probablemente no la comprarian.

e Los que suelen comprar en Caprabo-Eroski, tienen el mismo porcentaje de personas
gue no saben si la comprarian, que de los que probablemente la comprarian, un

26,3%.

Si nos centramos en los compradores habituales de Mercadona (que serian los que mas nos
interesarian), vemos que tiene bastante aceptacidon, un 39,5% probablemente la comprariany
el top2box nos lleva al 49,4%. Aunque también es importante ver que casi un 30% de los

compradores de Mercadona, no saben si la comprarian o no a un precio de 4 euros.
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Al mirar si puede haber alguna influencia en la aceptacién de la camiseta y su precio segun el
numero de veces que va el encuestado a comprar semanalmente, observamos que los mas
seguros de comprar la camiseta son los que compran 1 o menos veces a la semana, y que a

medida que aumenta el nimero de veces, disminuye la seguridad de comprar la camiseta.

41,10%
37,70%

34,50%

23,20% 24,10%

M Seguro que !D comy raria
21,40% gure P

17,20% Probablemente lo compraria
i No sé si lo compraria
Probablemente no lo compraria

i Seguro que no lo compraria

1 0 menos veces a la semana De 1a 2 veces ala semana Mas de 2 veces a la semana
(n=114) (n=56) (n=29)

Grafico 14: Seguridad de compra de la camiseta. Segun el nimero de veces de compra a la semana.

En cuanto a los que probablemente la comprarian, no difieren demasiado entre las categorias,
igual pasa con los que no saben si la comprarian, aunque en este ultimo caso, se observa una

minima disminucion de los porcentajes a medida que aumenta el niUmero de veces de compra.

Si nos fijamos en los que probablemente no la comprarian, el porcentaje es mayor cuanto mas
grande es el nimero de veces de compra semanal. Ademas, el mayor porcentaje de los que
seguro no la comprarian se encuentra en la categoria de los que compran mdas de 2 veces a la

seémana.

Al mirar la influencia que tiene la cantidad de dinero gastada en alimentacion, vemos que el
rango de gasto semanal de los que estan seguros de comprar la camiseta a 4 euros es bastante
irregular, no existe una relacion directa. Aunque si nos fijamos en los que probablemente la
comprarian, vemos que el porcentaje mas alto se encuentra en los que gastan de 60,1 a 100

euros semanales (44,4%).
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Al hacer un top2box observamos que el porcentaje de los que se decantarian por comprar la
camiseta, si agrupdramos los que seguro y los que probablemente si la comprarian, se

mantiene uniforme a lo largo de las categorias de gasto semanal.

M Seguro que lo compraria

M Probablemente lo compraria

i No sé si lo compraria

M Probablemente no lo compraria

M Seguro que no lo compraria

40€omenosala Ded40.1a60€ala De60.1a100€a Masde 100€ala
semana (n=52) semana (n=51) lasemana (n=63) semana (n=33)

Grafico 15: Seguridad de compra de la camiseta segtin el gasto semanal del encuestado.

El mayor porcentaje de dubitativos se encuentra en el rango de los que gastan 40€ o menos. Y
va disminuyendo al aumentar el gasto hasta llegar al tercer rango, a partir del cual parece que
aumente un poco. La seguridad de no comprar la camiseta tiene un porcentaje mas alto a
medida que aumenta el gasto semanal. Y al hacer un top2box, y agrupar los porcentajes de los
gue seguro que no comprarian la camiseta y los que probablemente no la comprarian, vemos
gue sigue pasando igual. Hay mas encuestados que no comprarian la camiseta en rangos de

mayor gasto.
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A los encuestados se les pidid que valoraran del 0 al 10 su modelo de camiseta. Las
valoraciones, se repartieron en tres rangos segun la nota media de todos los encuestados y se

crearon estos tres rangos: notas por debajo de la media, en la media, y por encima de ella.

I Seguro que lo compraria
M Probablemente lo compraria
[ No sé silo compraria

M Probablemente no lo compraria

M Seguro que no lo compraria

Por debajo dela Enlamedia(6-7) Porencimadela
media (0-5) (n=100) media (8-10)
(n=52) (n=48)

(0/10) VALORACION CAMISETA

Grafico 16: Seguridad de compra de la camiseta en cada rango de nota de valoracién de esta.

Al ver los resultados podemos afirmar que légicamente, y el mayor porcentaje de los que
seguro que la comprarian con un 20,8% se encuentra en el rango de los que mejor nota le han
dado a la camiseta. El mayor porcentaje de los que seguro que no la comprarian con un 26,9%

se encuentra en el rango de notas por debajo de la media.

Al hacer un top2box, el 62,5% de los que valoran la camiseta por encima de la media, se
decantan por el Si, frente al 8,3% que se decantan por el No, el 29,2% restante son dubitativos.
En el otro bando, el 57,7% de los que valoran la camiseta por debajo de la media se decantan
por el No, frente al 32,7% que optan por el Si, en este caso solo hay un 9,6% de dubitativos. De
los que valoran la camiseta en la media, el 48% se decantan por el Si, frente al 22%, que se

decanta por el No. Dejando el 30% que no se decanta, al margen.

Corroboramos asi, que las personas que han valorado positivamente la camiseta, y la
comprarian, también estan de acuerdo con el precio, comprarian la camiseta a un precio de 4

euros.
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Para ver qué sensibilidad muestran los encuestados al precio, valoramos también Ila
importancia de que los encuestados hayan contestado en algiin momento “precio” o “relacién
calidad — precio” en la pregunta de cudl es su primer y segundo factor mas importante a la

hora de comprar ropa. Lo comparo con la seguridad de comprar la camiseta a 4 euros.

M Seguro que lo compraria
M Probablemente lo compraria
i No sé si lo compraria

M Probablemente no lo compraria

. M Seguro que no lo compraria
Si No

INFLUYE EL PRECIO EN LA DECISION DE
COMPRA

Grafico 17: Seguridad de compra de la camiseta segtn la influencia del precio como factor de compra de ropa.

De los que si les influye el precio (el 88% de la muestra), casi el 50% de decanta por Si comprar
la camiseta frente al 26% que se decantarian por el No, quedando casi un 24% que no lo saben.
Si nos fijamos en los que no les influye el precio, aunque sean pocos, observamos que el 33% la

comprariany 37% no, quedando un 30% restante que no saben que harian.
La decisidon de comprar o no la camiseta se observa que estd muy relacionada con la influencia

del precio sobre la persona. Los mas sensibles al precio estdn mds seguros de comprar la

camiseta que de no comprarla, y al revés pasa con quienes no se ven influidos por el precio.
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Después de ejecutar el andlisis Conjoint podemos ver la importancia relativa del precio frente a
la marca. Vemos que el consumidor no es marquista en cuanto a la eleccién de las camisetas.
Se guian mas por el precio que por la marca a la hora de escoger. Y aunque los dos factores

estdn igualados, el peso del precio acaba siendo mayor al de la marca.

Precio Vs. Marca

M importancia de la marca
M importancia del precio

Grafico 18: Puntuacion promediada de la importancia de los factores precio y marca.

Existe un orden de preferencia de las marcas:

2,772
3,000

2,000

1,000

0,000

-1,000

-2,000

-1,883 -2,424

-3,000
Alcampo  Carrefour Mercadona Hipercor Lidl

B Estimacion de la utilidad

Grafico 19: Estimacion de la utilidad de las marcas.

Como podemos ver, la marca mejor valorada es Alcampo, a la que se le atribuye mas utilidad.
Seguida de Carrefour y Mercadona. A las que se les atribuye menos utilidad son Hipercor y Lidl

en este mismo orden.
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Vamos a ver si al comparar la importancia relativa de los factores y las utilidades de las marcas

entre sexos, por ejemplo, observamos alguna diferencia.

79,85%

61,59% 38,41%

M precio
Valor de Valor de M marca
importacia importancia
(Hombres) (Mujeres)

Grafico 20: Importancia de los factores precio y marca segun el sexo.

Como podemos observar, aunque el precio sea mas importante que la marca en general, a los
hombres les importa mds el precio que a las mujeres, en relacidon a la marca. Es decir, las

mujeres son relativamente algo mas marquistas que los hombres.

4,000
3,000
2,000

1,000

0,000
-1,000

-2,000

-3,000

-4,000

Estimacion de la utilidad Estimacion de la utilidad
{Hombres) (Mujeres)

M Alcampo @ Carrefour wMercadona W Hipercor walLidl

Grafico 21: Estimacion de la utilidad de las marcas segun el sexo

Entre hombres y mujeres podemos ver que aunque el orden de utilidad de las marcas sea el
mismo, Alcampo tiene una mayor utilidad en mujeres que en hombres y de igual forma pasa
con Carrefour y Lidl. En el caso de la camiseta Mercadona, la utilidad es positiva solo en el caso

de las mujeres.
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Entre los distintos rangos de edad, la marca es casi tan importante como el precio, solo en uno,

el de edades comprendidas entre 30 y 45 afios, es por tanto, el rango de edad menos sensible

al precio.

M precio

E marca

Hasta 24 afios De 25 a 29 afios De 30a 45 Mas de 45 afos

Grafico 22: Importancia de los factores precio y marca segun el rango de edad.

Y el orden de utilidad asi como el propio valor, se ven alterados segun la edad del encuestado.

8,000

6,000

4,000

2,000

0,000

2,000

-4,000

-6,000

-8,000

H Alcampo
M Carrefour
i Mercadona
W Hipercor

H Lidl

Hasta 24 anos De 25 a 29 anos De30a 45 Mas de 45 afios

Grafico 23: Estimacidn de la utilidad de las marcas segun el rango de edad.
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e Alcampo es mas util a partir del rango de los de 30 a 45 afios.

e Lacamiseta de Carrefour es mas valorada por el rango de los que tienen hasta 24 afios.
Y a medida que aumenta la edad, pierde utilidad.

e Mercadona, sin embargo, se situa con utilidades negativas en los rangos extremos,
siendo mejor valoradas en edades comprendidas entre los 25 y los 45 afios.

e Tanto Hipercor como Lidl estdn muy poco valoradas, en todos los rangos de edad.

Otro factor que podria afectar en el precio, seria la valoracién que se ha dado de la camiseta
Mercadona. A medida que aumenta la valoracién de la camiseta, disminuye la sensibilidad
hacia el precio. Esto nos dice que si Mercadona fabricara una camiseta de la que gustara el
modelo, el disefio, etc. La camiseta se venderia mas por ser Mercadona, que por el precio en
si; es decir, sin poner un precio desorbitado, la gente pagaria mas por el hecho de que la

camiseta es de la marca Mercadona.

M precio

M marca

Por debajo de la media En la media (6-7) Por encima de la media
(0-5) (n=52) (n=100) (8-10) (n=48)

Grafico 24: Importancia de los factores precio y marca segun la nota de valoracion de la camiseta.

56



Proyecto de investigacion sobre la introduccion de ropa en la cadena de distribucion Mercadona
Andlisis Conjunto como técnica para el andlisis del precio

También podemos investigar si la valoracion de la camiseta Mercadona hace que la utilidad de

las demas camisetas se vea alterada.

m Alcampo

W Carrefour
B Mercadona
| Lidl

B Hipercor

Por debajo de la En la media (6-7) Por encima dela
media (0-5) (n=52) (n=100) media (8-10) (n=48)

Estimacion de la utilidad

Grafico 25: Estimacion de la utilidad de las marcas segtin la nota de valoracion de la camiseta.

Vemos que Alcampo y Carrefour son las mds utiles. Los que han valorado la camiseta por
debajo de la media, encuentran que la de Carrefour es la mejor camiseta, seguida de la de
Mercadona. Para los que valoran la camiseta en la media (siendo la mitad de la muestra, es
bastante relevante) la mejor camiseta es la de Alcampo seguida, en menor medida, de la de
Carrefour y Mercadona. Los que han valorado la camiseta por encima de la media, eligen

Alcampo y Carrefour, valorando por debajo el prototipo de camiseta de Mercadona.

En general, Mercadona se situa en tercer lugar sea cudl sea la nota media de la camiseta, es
mas, los que la valoran por debajo de la media, la sitian en segundo lugar. Esto nos da a
entender que por muy bien que valoren la camiseta, a la hora de comprar valoran mejor otras

marcas.
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La influencia del nimero de miembros en el hogar también podria ser una variable que varie la

percepcion del precio y su importancia.

M precio

M marca

Menos de 3 miembros 3 miembros en el hogar Mas de 3 miembros en
en el hogar el hogar

Grafico 26: Importancia de los factores precio y marca segun el nimero de miembros en el hogar.

Como vemos, hasta tres miembros, los resultados se mantienen muy igualados, pero al
sobrepasar los tres miembros, el resultado se acentua algo mas, como es ldgico, llegados a un

numero de mas de tres miembros, la importancia del precio sobre la marca, es mayor.

Con las utilidades de las marcas pasa algo similar:

® Mercadona
H Alcampo

 Carrefour

W Hipercor
Menos de 3 3 miembros Mas de 3 m Lidl
miembros en en el hogar miembros en
el hogar el hogar

Estimacion de la utilidad

Grafico 27: Estimacion de la utilidad de las marcas segtin el nimero de miembros del hogar.

La camiseta de Mercadona estd mejor valorada en hogares de mas de 3 miembros ya que pasa
de tercera a primera posicién. Por lo demas, las camisetas con mas utilidad son la de Alcampo

y la de Carrefour en hogares de 3 0 menos miembros.
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El estado civil, también podria alterar la eleccion de la camiseta. Pero como al ver las
frecuencias totales, hay algun estado civil nada representativo, decido reducir el estado civil a
soltero o casado. Aunque no haya demasiada diferencia, el precio es un factor mas importante

para las personas solteras que para las casadas.

M precio

M marca

Solteros Casados

Grafico 28: Importancia de los factores precio y marca segun solteros y casados.

Asimismo pasa con la elecciéon del modelo de camiseta:

M Alcampo

M Carrefour
i Mercadona
M Hipercor

M Lidl

Solteros Casados

Estimacion de la utilidad

Grafico 29: Estimacion de la utilidad de las marcas segun solteros y casados.

Mercadona es mas valorada por los solteros que por los casado, y en ambos casos, Alcampo es

la camiseta mas valorada seguida de Carrefour.
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Conclusiones

Después de analizar los datos saco las siguientes conclusiones:

1-. El precio es un factor determinante a la hora de comprar ropa, es elegido casi un noventa
por ciento de las veces. No existen diferencias relevantes entre los distintos sexos ni rangos de
edad, sin embargo, el nimero de miembros en el hogar influye en la importancia del precio

como factor para comprar ropa, siendo esta mayor cuanto mayor es el nimero de miembros.

2-. Ante la seguridad de comprar la camiseta Mercadona a un precio de cuatro euros, la gente
ha demostrado bastante aceptacién. El sexo masculino estd mas conforme con el precio que

el femenino, esto se debe a que les importa menos la marca.

3-. Los compradores de Mercadona tienen una buena aceptacidn hacia el precio de la camiseta
aunque los que mas aceptacion tienen son los compradores de las cadenas de distribucion Dia
y Carrefour. Este factor deberia de ser estudiado por separado mas adelante para perfilar el

producto.

4-. Una cuarta parte de la muestra (aproximadamente) duda en cuanto a la compra de la
camiseta, entre los cuales hay una cantidad relevante de menores de 25 afios y de

compradores habituales de Mercadona.

5-. Cuando hablamos de ropa bdsica, el precio es mas importante que la marca, aunque no
mucho mas teniendo en cuenta que esta es de cadenas de distribucidon. La camiseta debe

gustar para que la persona tenga en cuenta la marca como un factor relevante.

6-. El prototipo de camiseta que presentamos es mas apreciado como marca Mercadona por
las mujeres, por edades comprendidas entre los 25 y 45 afios, y en hogares de mas de tres

miembros, donde pasa de tercera a primera posicién.

7-. La camiseta mas valorada es la de Alcampo seguida de la de Carrefour y el prototipo de

Mercadona.

En resumen, Mercadona podria lanzar una linea de ropa basica, pero deberia estudiar cémo
ganar valor frente a su competencia ya que al mismo precio, el consumidor prefiere de elegir
la marca Alcampo o Carrefour. Para ser una opcidn para el consumidor es importante que el

precio sea muy competitivo.
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La marca Mercadona es un factor positivo siempre y cuando la camiseta guste, en ese caso,
los consumidores estarian dispuestos a pagar por ella el precio de cuatro euros. Que por otro
lado deberia pulirse pensando en que sea superior en el modelo de hombre que en el de

mujer, ya que el sexo femenino esta dispuesto a pagar menos.

De acuerdo con el resultado de las demas partes del proyecto global, se detecta que existen
varios segmentos de mercado que podrian enfocarse como principal target, es decir el
producto tiene mercado. Ademds, Mercadona se presenta como una marca en la que la
gente confia, que perfectamente puede lanzar esta linea de ropa ya que su valor de marca
los respalda. Por otro lado, existe un porcentaje importante de consumidores que califican el
prototipo de “demasiado sencillo”, por tanto, es importante no descuidar el diseiio del
producto ya que es algo que el consumidor también valora incluso en una linea de ropa

basica.

Recomendaciones

A parte de las conclusiones extraidas de la investigacién, creo conveniente afadir un par de

recomendaciones que creo que potenciarian la venta de esta nueva linea de productos.

Segun los datos analizados, los hogares con mas de tres individuos tienden a posicionar mejor
Mercadona, la valoraban en primera posicion. Esto nos indica que los hogares numerosos
tienen mas predileccion por esta marca. Por tanto, seria interesante crear un pack de
camisetas, o piezas de ropa interior que incluyera varias unidades y que proporcionalmente
supusiera un pequeiio ahorro para los consumidores, pero que potenciara el lanzamiento del
producto hasta que el consumidor confiara también en esta gama, como ya lo hacen en

Hacendado o Deliplus.

Por otro lado, existe un porcentaje bastante elevado de jévenes a los que no les convence la
camiseta, dudan tanto del modelo como del precio, necesitan algo para que la camiseta les
acabe de llenar. Una forma de captar su atencién podria ser lanzar una variante de camiseta
con algun tipo de disefio impreso ya que no hay que olvidar que el disefio también se tiene en
cuenta a la hora de elegir ropa. Un disefio simple podria hacer que la camiseta ganara
simpatizantes sin pretensiones y sin suponer un gran gasto afadido, aumentando a la vez el

potencial del precio.
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Anexos

Anexo 4: Tablas de las frecuencias de las variables que definen la

muestra
EDAD
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Menos de 25 afios 58 29,000 29,0 29,0
De 25 a 29 afios 48 24,000 24,0 53,0
De 30 a 45 anos 43 21,500 21,5 74,5
Mas de 45 afios 51 25,500 25,5 100,0
Total 200 100,0 100,0
SEXO
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Hombre 78 39,0 39,0 39,0
Mujer 122 61,0 61,0 100,0
Total 200 100,0 100,0
NUMERO DE MIEMBROS EN EL HOGAR
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Menos de 3 68 34,0 34,0 34,0
miembros en el
hogar
3 miembros en el 56 28,0 28,0 62,0
hogar
Mas de 3 76 38,0 38,0 100,0
miembros en el
hogar
Total 200 100,0 100,0
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(0/10) VALORACION CAMISETA

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vilidos Por debajo de la 52 26,0 26,0 26,0
media (0-5)
En la media (6-7) 100 50,0 50,0 76,0
Por encima de la 48 24,0 24,0 100,0
media (8-10)
Total 200 100,0 100,0
INFLUYE EL PRECIO EN LA DECISION DE COMPRA
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
INFLUENCIA DEL PRECIO EN No 24 12,0 12,0 12,0
LA COMPRA DEROPA g 176 88,0 88,0 100,0
100,0 100,0

Anexo 5: Tablas resultado del analisis conjunto BPTO

e Utilidades Generales

Utilidades Generales del Conjoint

Estimacién de
la utilidad Error tipico

Alcampo 2,772 1,511

Carrefour 1,204 1,511

Mercadona ,331 1,511

Hipercor -1,883 1,511

Lidl -2,424 1,511

preu 1 -2,997 ,534
2 -5,995 1,068

3 -8,992 1,602

4 -11,989 2,136

5 -14,986 2,671

(Constante) 22,006 1,771
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e Utilidades segun sexos:

Utilidades - HOMBRE

Estimacién
dela
utilidad Error tipico
marca 3. 2,058 1,695
Alcampo
1. ,058 1,695
Carrefour
2. -,332 1,695
Mercadona
5. -,432 1,695
Hipercor
4. Lidl -1,352 1,695
precio 1 -3,379 ,599
2 -6,758 1,198
3 -10,137 1,798
4 -13,516 2,397
5 -16,895 2,996
(Constante) 23,149 1,987
Utilidades - MUJER
Estimacién
dela
utilidad Error tipico
marca 3. 3,367 1,364
Alcampo
1. 2,158 1,364
Carrefour
2. ,883 1,364
Mercadona
5. -3,092 1,364
Hipercor
4. Lidl -3,317 1,364
precio 1 -2,679 ,482
2 -5,358 ,964
3 -8,038 1,446
4 -10,717 1,929
5 -13,396 2,411
(Constante) 21,054 1,599
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e Utilidades segun rango de edad:

Utilidades — Hasta 24 aiios.

Estimacién de| Error
la utilidad tipico
marca 3. 2,508 1,555
Alcampo
1. 2,508 1,555 Valores de importancia
Carrefour - Hasta 24 afios.
T -,923 1,555 marca 30,97%
Mercadona precio 69,03%
5 1,046 1555 Puntu'acién promediada
Hipercor de la importancia
4. Lidl -3,046 1,555
preu 1 -3,095 ,550
2 -6,191 1,099
3 -9,286 1,649
4 -12,382 2,199
5 -15,477 2,749
(Constante) 22,286 1,823

Utilidades — De 25 a 29 aios

Estimacién
dela Error
utilidad tipico
marca 3. 2,097 1,656
Alcampo
1. ,983 1,656
Carrefour Valores de importancia -
- 2 883 1,656 De 25 a 29 afios
Mercadona marca 24,698
precio 75,302
4. Lidl -1,789 1,656
5. 2,174 1,656
Hipercor
preu 1 -3,256 ,586
2 -6,511 1,171
3 -9,767 1,757
4 -13,023 2,343
5 -16,279 2,928
(Constante) 22,813 1,942
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Estimacién
dela Error
utilidad tipico
marca 3. 3,818 1,185
Alcampo
2. 1,873 1,185
Mercadona
1. ,564 1,185
Carrefour
5. 2,727 1,185
Hipercor
4. Lidl -3,527 1,185
preu 1 -2,264 ,419
2 -4,527 ,838
3 -6,791 1,257
4 -9,055 1,676
5 -11,318 2,095
(Constante) 19,791 1,390
Utilidades — Mas de 45 aios
Estimacién
dela Error
utilidad tipico
marca 3. 3,000 1,729
Alcampo
1. ,067 1,729
Carrefour
4. Lidl -,533 1,729
2. -1,067 1,729
Mercadona
5. -1,467 1,729
Hipercor
preu 1 -3,527 ,611
2 -7,053 1,222
3 -10,580 1,834
4 -14,107 2,445
5 -17,633 3,056
(Constante) 23,580 2,027
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e Utilidades segun la valoracion de la camiseta:

Siendo: 1= Carrefour; 2= Mercadona; 3= Alcampo; 4=Lidl; 5=Hipercor.

Utilidades — Nota por debajo de la media

Estimacién
dela
utilidad Error tipico

marca 1 2,020 1,547 Valores de importancia -

) 1900 1,547 Nota por debajo de la media

3 - 160 1547 marca 26,157

4 -620 1,547 precio 73,843

5 -2,140 1,547 Puntuacién promediada de
preu 1 -2,936 547 la importancia

2 -5,872 1,094

3 -8,808 1,640

4 -11,744 2,187

5 -14,680 2,734
(Constante) 21,808 1,813

Utilidades — Nota en la media
Estimacién
dela
utilidad Error tipico

marca 1 ,862 1,572 Valores de importancia -

2 ,294 1,572 Nota en la media

3 2,790 1,572 marca 30,281

4 -2,754 1,572 precio 69,719

5 -1,194 1,572 Puntuacién promediada
preu 1 -3,191 ,556 de la importancia

2 -6,382 1,111

3 -9,574 1,667

4 -12,765 2,223

5 -15,956 2,778
(Constante) 22,583 1,843
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Utilidades — Por encima de la media

Estimacién
dela

utilidad Error tipico

marca 1 1,244 1,326
2 -,200 1,326

3 5,978 1,326

4 -3,511 1,326

5 -3,511 1,326

preu 1 -2,527 ,469
2 -5,053 ,937

3 -7,580 1,406

4 -10,107 1,875

5 -12,633 2,343

(Constante) 20,624 1,554

Valores de importancia -
Por encima de la media

marca
precio

48,424
51,576

Puntuacién promediada

de la importancia

e Utilidades seglin el nimero de miembros en el hogar:

Siendo: 1= Carrefour; 2= Mercadona; 3= Alcampo; 4=Lidl; 5=Hipercor.

Utilidades — Hogar menor a tres miembros

Estimacién
dela

utilidad Error tipico

marca 1 1,212 1,564
2 -,418 1,564

3 3,212 1,564

4 -1,618 1,564

5 -2,388 1,564

preu 1 -2,963 /553
2 -5,926 1,106

3 -8,889 1,659

4 -11,852 2,212

5 -14,815 2,765

(Constante) 21,908 1,834
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Utilidades — Hogar de tres miembros

Estimacién
dela

utilidad Error tipico

marca 1 1,100 1,435
2 -,513 1,435

3 3,463 1,435

4 2,125 1,435

5 -1,925 1,435

preu 1 -2,888 ,507
2 -5,775 1,015

3 -8,663 1,522

4 -11,550 2,029

5 -14,438 2,537

(Constante) 21,688 1,683

Utilidades — Hogar con mds de tres miembros

Estimacién
dela

utilidad Error tipico

marca 1 1,307 1,556
2 1,880 1,556

3 1,653 1,556

4 -3,440 1,556

5 -1,400 1,556

preu 1 -3,144 ,550
2 -6,288 1,100

3 -9,432 1,650

4 -12,576 2,200

5 -15,720 2,750

(Constante) 22,432 1,824
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e Utilidades segln casados o solteros:

Utilidades - solteros
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Valores de importancia -

solteros

marca
precio

25,734
74,266

Estimacién
dela

utilidad Error tipico

marca 1 1,108 1,477
2 ,977 1,477

3 1,808 1,477

4 -2,277 1,477

5 -1,615 1,477

preu 1 -2,947 ,522
2 -5,894 1,044

3 -8,841 1,566

4 -11,788 2,088

5 -14,735 2,610

(Constante) 21,856 1,732

Utilidades - Casados
Estimacién de la Error

utilidad tipico

marca 1 1,323 1,577
2 -553| 1,577

3 3,935| 1,577

4 -2,628| 1,577

5 -2,078| 1,577

preu 1 -3,049 ,557
2 -6,098| 1,115

3 -9,146| 1,672

4 -12,195| 2,230

5 -15,244| 2,787

(Constante) 22,161 | 1,849
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Casados

marca
precio

34,986
65,014
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