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Resumen: El presente trabajo analiza, en primer lugar, la lealtad a las marcas con
sus diferentes formas y, en segundo lugar, determina las diferentes variables con las
que el consumidor se identifica al momento de realizar la recompra, tomando en
consideracion cuatro categorias de productos: autos, teléfonos celulares, shampoos
y bebidas gaseosas. Partiendo de una revision bibliografica de la fidelidad a las
marcas, se ha realizado una investigacion cualitativa y cuantitativa acerca del
comportamiento del consumidor en estos productos, planteando al final un modelo
logit binomial que explique la relacién existente entre las variables estudiadas y
lealtad a las marcas, para cada una de las categorias propuestas.

Palabras clave: Lealtad, categorias de productos, recompra, comportamiento del
consumidor, logit binomial.

Abstrac: The present work analyzes, in the first place, loyalty to the brands with its
different forms and, secondly, it determines the different variables with which the
consumer identifies itself at the time of making the repurchase, taking in
consideration four product categories: cars, cellulars phones, shampoos, and sodas.
Starting off of a bibliographical revision of the fidelity for the brands, a qualitative and
guantitative investigation has been made about the behavior of the consumer in
these products, raising in the end a logit binomial model that explains the existing
relation between the studied variables and loyalty to the brands, for each one of the
propose categories.

Key words: loyalty, product categories, repurchase, behavior of the consumer, logit
binomial.
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Introduccion

La idea mas ampliamente aceptada sobre la que descansa y se articula la formacion
de la lealtad es la que corresponde con un proceso en el que el consumidor
progresa de forma secuencial a través de las fases cognitiva, afectiva y conativa del
esquema tradicional de la decision de compra. Adoptando una definiciébn sobre el
comportamiento del consumidor, Alonso Rivas (2000) lo define como “el analisis del
conjunto de actos de los individuos que se relacionan directamente con la obtencion,
uso y consumo de bienes y servicios”.

En la primera fase se conoce la marca, en la segunda se desarrolla una sensibilidad
hacia la misma y finalmente, el esfuerzo o empefo de ejecutar la acciéon de compra.
SoOlo si cada etapa del proceso supone un paso hacia la focalizacion de las
preferencias del consumidor en una determinada marca, aparece la verdadera
lealtad (Dick y Basu, 1994). O, si se prefiere, en términos menos precisos, la lealtad
es la respuesta de comportamiento de compra que surge como funcién de procesos
psicoldgicos en la evaluacion y toma de decisiones (Jacoby, 1973).

Jacob Jacoby, planteé que hay diferentes acercamientos de lealtad de marca. Por

ejemplo, si seguimos el comportamiento de un cliente en sus visitas al

supermercado y la serie de compra de marcas A, B, C, D y E, es la siguiente:

AAABAACAADAAE, se podria decir que este individuo es leal a la marca A ya que

es la que compra con mayor frecuencia, aunque con relacion la secuencia de

compra no es muy estable. Es por ello que la lealtad hacia la marca es mas que soélo
la repeticiébn de compra.

Los estudios realizados por Jacoby mencionan varios aspectos para definir la lealtad

de marca y diferenciarla de la simple repeticion de compra. Estos aspectos son:

* La lealtad hacia la marca no es aleatoria, se mantiene con el tiempo y no es un
evento aislado; Es una funcion del proceso psicolégico, toma de decision, que
crea un vinculo con la marca,;

* Es un proceso de seleccion de una o mas marcas, se refleja en la conducta por
medio de la compra, no basta la intencion;

* Es el resultado de un proceso de decision en el cual, quien compra el producto,
no es necesariamente el usuario final.

Una variable clave de todo este proceso resulta ser el compromiso con la marca,
hasta el punto de que para algunos autores es un requisito imprescindible que exista
ese fuerte vinculo emocional o psicologico entre individuo y marca para poder hablar
de verdadera lealtad. Bloemer y Kasper (1995) afirman que un consumidor
verdaderamente leal estd comprometido con su marca y es ese compromiso, la
causa de que la vuelva a comprar la proxima vez que necesite el producto”. Como
resultado del proceso de formacion de la verdadera lealtad, el consumidor desarrolla
un compromiso hacia la marca que lo lleva a comprarla en repetidas ocasiones.



A juicio de estos autores, la verdadera lealtad no concierne exclusivamente al
comportamiento de recompra o al compromiso, sino a ambos. Asi, cuando no existe
el compromiso el consumidor puede llegar a comprar la misma marca, pero también
cabe la posibilidad de que no lo haga. De igual forma, tampoco estamos ante la
verdadera lealtad si el consumidor desarrolla un compromiso con la marca que no
resulta en compras repetidas de la misma.

Estas consideraciones nos permiten conocer que existen diferentes formas de

lealtad, determinadas por dos dimensiones: la mayor o menor probabilidad de

recompra y el grado de compromiso adquirido con la marca, entendido como la

obligacion que contrae el individuo con ella (Bloemer y Kasper, 1995):

* Lealtad falsa o inercia: alta probabilidad de recompra y bajo compromiso. En
este nivel el individuo compra el producto probablemente por que no existen
otras opciones en el mercado;

» Lealtad latente: Alto compromiso y baja probabilidad de recompra. Aqui el
individuo posee una predisposicibn a comprar pero no se traduce a compras
leales;

» Lealtad verdadera: alto compromiso y alta probabilidad de recompra, aqui se
encuentran todos los individuos comprometidos con la marca por lo que
compraran el producto cada vez que lo necesiten; vy,

* No lealtad: bajo compromiso y baja probabilidad de recompra (ver tabla 1).

Tabla 1: Formas de Lealtad

COMPROMISO
ALTO BAJO
REPETICION ALTA Lealtad verdadera Lealtad falsa
DE COMPRA BAJA Lealtad latente No lealtad

Fuente: Adaptado de Dick y Basu (1994)

Ya que la lealtad a las marcas ha despertado gran interés debido a los beneficios

qgue se derivan de tener consumidores leales, muchos estudios han querido revelar

su naturaleza. Uno realizado por el Chicago Tribune (Della Bitta, 1994) a un panel de
consumidores, revela que existen cuatro patrones de lealtad:

* Lealtad no compartida: este patréon de compra se observa en familias que
compran la marca A en la siguiente secuencia; AAAAAA. Esto nos dice que el
individuo compra la misma marca de producto una y otra vez por lo que sus
preferencias solo son hacia esta marca.

* Lealtad compartida: Se observa en la familia que compra las marcas Ay B en la
siguiente secuencia; ABABAB. Aqui observamos que entre dos tipos de marcas
el individuo divide sus preferencias para comprar una de estas en un
determinado tiempo.

» Lealtad inestable: este patron lo podemos observar en la familia que compra las
marcas A y B en la siguiente secuencia: AAABBB. En este patron el individuo
compra determinada marca durante un periodo de tiempo y luego cambia a otra
marca, siguiendo asi unas secuencia inconsistente del uso de estas marcas.



* Ausencia de lealtad: se observa en la familia que compra las marcas A, B, C, D,
E y F en la siguiente forma; A B C D E F. Aqui observamos que el individuo
carece de lealtad hacia alguna marca comprando diferentes marcas.

El objetivo del presente trabajo se centra en conocer qué variables influyen en la
lealtad de una marca y cudles la determinan en un mayor grado. Concretamente el
punto de aplicacion del estudio es la fidelidad a cuatro categorias de productos:
autos, teléfonos celulares, shampoos y bebidas gaseosas.

Una de las variables que constantemente esta relacionada con la lealtad es la
satisfaccion del consumidor. Esta se logra cuando el consumidor iguala o supera las
expectativas relativas al rendimiento real del producto y/o servicio. Tal sensacion
contribuye al fortalecimiento de la actitud hacia la marca, al reforzamiento de las
preferencias y a la inclinacion a repetir la compra.

Otra variable importante son los costos de cambio. Hacen referencia tanto a barreras
econdémicas, técnicas o psicolégicas que hacen dificil o costoso al consumidor
cambiar de marca. Estos costos generalmente tienen dos tipos: los que aparecen en
el momento de la substitucion de la marca y los referentes al propio consumidor
como por ejemplo: costos de busqueda, esfuerzo cognitivo y aprendizaje y costos
emocionales. Evidentemente, los costos de busqueda van relacionados al tiempo y
dinero que debe invertir una persona al momento de buscar informaciéon para
cambiar de marca; el esfuerzo cognitivo y aprendizaje se refiere a los costos de
aprender el funcionamiento o caracteristicas del nuevo producto, cuando ya sabia
como operaba el anterior; y, por ultimo, los costos emocionales, al eliminar todas las
experiencias de la marca anterior.

Mientras que la satisfaccion favorece la lealtad cuanto mas deseable haga a una
marca, los costos de cambio benefician la lealtad por que reducen el atractivo del
resto de alternativas. Sheth y Parvatiyar (1995) sefialaron que cuando el proceso de
decision de compra en el consumo de un producto y/o servicio se vuelve mas
rutinario debido a que el consumidor ha logrado o lograra eficiencia en términos de
costos de busqueda, esfuerzo cognitivo y aprendizaje, mayor sera la tendencia a
mostrar un comportamiento de lealtad. Por esto para la competencia sera mucho
mas dificil atraer un cliente de la otra marca cuando la lealtad se asienta sobre la
satisfaccion que cuando surge de los costos de cambio. Es asi que la satisfaccion
posee un mayor valor como un determinante de lealtad que los costos de cambio.
Sin embargo, el valor de la lealtad se incrementa cuando se apoya en ambos
factores.

También es importante mencionar que la lealtad generada tras una decision de
compra podra cambiar en funcion de algunas variables como: el grado de
implicaciéon, deliberacion y de la percepcion de diferenciacion que el consumidor
encuentre; suponiendo que a mayor implicacion, deliberaciéon y diferenciacién, mayor
sera la lealtad generada.

La implicacion con la marca surge cuando valores importantes para el consumidor
son puestos de manifiesto por determinadas situaciones de decision de compra. Y
cuando esos valores son identificados con una determinada marca, entonces una



mayor implicacién se transformara en un grado de lealtad méas fuerte (Crosby y
Taylor,1983).

La deliberacion y la diferenciacion son variables relacionadas con la cantidad de
informacion que un individuo trata durante la decision de compra, con el grado de
racionalizacion que afecta a dicho proceso de decision y con la complejidad del
proceso informativo (Crosby y Taylor,1983). Mientras mas amplio y complicado es el
proceso informativo en la toma de decisiones, mas compleja también sera la idea
gue el consumidor forma y por lo tanto, mas dificil y costoso de cambiar. Por esto se
espera que a mayor deliberacién y diferenciacién percibida, mayor disposicién a
tener lealtad con una marca.

También cabe mencionar que ciertas caracteristicas del consumidor establecen a
ciertos individuos predispuestos a la lealtad. Estas variables son el riesgo percibido,
el gusto por el cambio y la experiencia.

La percepcion del riesgo depende de la persona y de la categoria de producto y/o
servicio. Existen individuos amantes del riesgo o por el contrario individuos
temerosos ante la toma de decisiones. Varios estudios (Dick y Basu, 1994) han
demostrado que para ciertas categorias de productos, los consumidores utilizan
estrategias de lealtad a la marca para reducir el riesgo percibido.

Es evidente que también existen consumidores muy dinAmicos y que siempre estan
buscando nuevas alternativas, estos consumidores siempre estan en busca de
informacion para asi evitar el aburrimiento y la rutina. En estos casos los
consumidores que se manejan por un gusto al cambio, tendran una mayor tendencia
al cambio de marca (Cavero y Cebollada, 1997).

Por ultimo tenemos la experiencia, es decir, la practica de consumir y el
conocimiento que se posee sobre una categoria de productos y/o servicios. En esta
variable, algunas teorias sobre el comportamiento del consumidor manejan
argumentos similares en donde prueban que un efecto positivo en el proceso de
decision de compra apoya a la lealtad (Cavero y Cebollada, 1997).

Materiales y Métodos

Como hipotesis de estudio se definen:

H1: La lealtad a una marca difiere en funcion de la satisfaccion, costos de cambio,
grado de implicacion, deliberacion, percepcion de diferenciacion, riesgo percibido,
gusto por el cambio y experiencia, caracteristicas del consumidor que dependen de
la categoria del producto.

H2: Existen ciertas variables que determinan en mayor grado la lealtad a una marca,
caracteristicas del consumidor que dependen de la categoria del producto.

Estas hipdtesis engloban el hecho que las categorias seleccionadas se vean
afectadas por la totalidad o por un grupo de estas variables. Se tratara de demostrar
ademas de que, para cada categoria de producto, las variables que afectan a la
lealtad difieren en forma y nimero.

Para ésta investigacion se ha elegido diferentes categorias de productos a fin de
cubrir una amplia visibn de momentos de eleccién y tipos de respuesta del



consumidor, seleccionando asi cuatro categorias de productos: teléfono celular,
auto, bebida gaseosa y shampoo.

Esta clasificacion de categorias se ha realizado de acuerdo al modelo FCB, Matriz
de Foote, Cone y Belding (Lambin, 1994) relativa al comportamiento de compra del
consumidor, dado que es un modelo de gran utilidad para estructurar la informacion
recogida sobre los comportamientos, las actitudes del consumidor.

En esta matriz intervienen dos variables: el grado de implicacion y la aprehension.
La primera explica la importancia que tiene para los consumidores la compra, cuyos
extremos pueden una compra compleja o una rutinaria. La segunda variable muestra
el modo de compra, pudiendo ser intelectual o sensorial. EI modo de aprehension
intelectual se apoya esencialmente en la razén, la logica, el razonamiento y las
informaciones objetivas; mientras que el modo emocional se apoya en las
emaociones, la intuicion, la afectividad y los sentidos.

La interseccion entre el grado de implicacion y el modo de aprehension de lo real
nos lleva a la matriz FCB, en la que se pueden identificar cuatro trayectorias

diferentes (Ver tabla 2).
Tabla 2: Modelo FCB

APREHENSION
INTELECTUAL EMOCIONAL
: FUERTE Teléfono Celular Auto
IMPLICACION DEBIL Shampoo Bebida Gaseosa

Fuente: Lambin, Jean Jacques. Marketing Estratégico, 1994.

El teléfono celular representa un producto del primer cuadrante ya que su compra
corresponde a una situacion donde la implicacion es fuerte y el modo de
aprehension es esencialmente intelectual. En este cuadrante se encuentran articulos
cuyos precios son elevados, en los que las caracteristicas objetivas y funcionales
son importantes, tales como: electrodomésticos, seguros y tarjetas de crédito.

El auto es un producto caracteristico del segundo cuadrante, porque la compra de
este tiene una implicacion fuerte pero la afectividad es dominante en la aprehension
de lo real, debido a que la eleccion de los productos o de las marcas desvela el
sistema de valores o la personalidad del comprador. En esta categoria se
encuentran productos como: cosmeticos, joyas y articulos de moda.

Por otro lado, el shampoo representa el tercer cuadrante de la matriz, por su baja
implicacién, al ser un producto de compra rutinaria que deja al consumidor
indiferente siempre que este cumpla correctamente con el servicio basico que se
espera de él. Es el modo intelectual quien domina la aprehension de lo real. Dentro
de esta categoria encontramos productos como: pilas eléctricas, productos de papel,
detergentes, en los que el servicio basico es sencillo o esta simplificado.

Y, finalmente, la bebida gaseosa es caracteristica del cuarto cuadrante, por definirse
como un articulo de escasa implicacion con un modo sensorial de aprehension de lo
real. Se encuentran aqui los productos que aportan pequefios placeres y para los
gue la dimensién hedonista es importante como: cerveza, chocolates, cigarrillos,
mermeladas, entre otros.



Para la ejecucion de este escrutinio se ha resuelto utilizar como enfoque la
investigacién de tipo concluyente causal.

Se decidid realizar una investigacion causal porque permite demostrar el grado de
asociacion que una variable causa o determina en los valores de otras variables; en
nuestro caso, determinar de qué variables depende la lealtad hacia una marca.

Para validar empiricamente los objetivos de la investigacion, se ha realizado un
estudio cualitativo y cuantitativo sobre el comportamiento del consumidor. La parte
cualitativa permitié conocer los comportamientos, actitudes y motivos del consumidor
al elegir y comprar los cuatro productos de las cuatro categorias propuestas. La

tabla 3 resume las caracteristicas de la fase cualitativa:
Tabla 3: Investigacion Cualitativa

TIPO DE ESTUDIO Cuatro grupos focales de ocho personas cada uno. Un grupo
para cada categoria de producto.

PUBLICO OBJETIVO Personas que hayan realizado recompras de las categorias

LUGAR Guayaquil

OBJETIVOS Identificacidon de variables relacionadas con la lealtad a sus
marcas; motivos de compra.

A partir de los resultados de la fase cualitativa se definié un cuestionario para cada
categoria de producto, que variaban en las variables y en el nimero de preguntas.
La recoleccion de informacion se realizé mediante encuesta personal y el tamafio de
la muestra de acuerdo a parametros aceptados de muestreo (Malhotra, 1999). La
tabla 4 resume las caracteristicas del trabajo realizado:

Tabla 4: Investigacion Cuantitativa

UNIVERSO Personas mayores de 18 afios, que por lo menos hayan realizado

una recompra de la categoria estudiada. NSE medio, medio alto y alto.
ALCANCE Guayaquil
RECOLECCION Cuestionario
NUMERO DE PREGUNTAS Autos 26; teléfonos celulares 25; shampoos 20; bebidas gaseosas 20.
TAMANO MUESTRAL 291 entrevistas para cada categoria. 1,164 entrevistas en total.
ERROR MUESTRAL * 5.75%

NIVEL DE CONFIANZA 95% (Z = 1.96); p = q = 0.5 para el caso més desfavorable.
TAMANO POBLACIONAL Infinito. Mayor a 100,000.
PROCEDIMIENTO Aleatorio. Cada persona con la misma probabilidad de ser entrevistada.

Resultados y Discusion

Para determinar las variables que determinan la lealtad hacia las marcas y el valor
de cada una de ellas, se utilizo una regresion logistica binaria (Logit).
Concretamente se establecié como variable dependiente la lealtad o no hacia cada
categoria de producto, siendo de naturaleza multiple (1=Total desacuerdo; 2=Parcial
desacuerdo; 3=Parcial acuerdo; 4=Total acuerdo) y como variables independientes
las resultantes del estudio cualitativo. Estas variables fueron valoradas, segun su
importancia para los entrevistados, en cuatro categorias (1=Total desacuerdo;
2=Parcial desacuerdo; 3=Parcial acuerdo; 4=Total acuerdo) al igual que la lealtad.



Para la utilizacion de este modelo se tuvo que modificar la naturaleza de las
variables dependientes e independientes y convertirlas a una forma dicotomica
(1=Total acuerdo, Parcial acuerdo y Parcial desacuerdo; O = Total desacuerdo), pues
al correr el modelo de regresion este cambio dio una mayor eficacia predictiva.

Cabe resaltar que se aplico un logit binomial con las variables independientes con
valores (1=Total desacuerdo; 2=Parcial desacuerdo; 3=Parcial acuerdo; 4=Total
acuerdo), ademas de un logit para datos ordenados, sin embargo, ambos modelos
resultaron ser menos eficaces que el propuesto. La tabla 5 resume las variables
incluidas:

Tabla 5: Variables incluidas en el modelo
VARIABLE DEPENDIENTE

Me considero leal a una determinada marca.

VARIABLES

Sexo (sex)
Satisfaccion (sat)
Costo 1 (cosl)
Costo 2 (cos2)
Costo 3 (cos3)
Costo 4 (cos4)
Implicacion 1 (imp1)
Implicacién 2 (imp2)
Implicacion 3 (imp3)
Riesgo 1 (riesl)
Riesgo 2 (ries2)
Riesgo 3 (ries3)
Gusto 1 (gusl)
Gusto 2 (gus2)
Gusto 3 (gus3)
Experiencia 1 (expl)
Experiencia 2 (exp2)
Respeto 1 (respl)
Respeto 2 (resp2)
Status 1 (statl)
Status 2 (stat2)
Seguridad (seg)
Aceptacion (acep)
Vanidad 1 (vanil)
Vanidad 2 (vani2)

Exito y poder (exypod)

Diversion (div)
Comodidad (comod)
Tradicidn (trad)
Placer 1 (placl)
Placer 2 (plac2)
Sensualidad (sens)
Confianza 1 (confl)
Confianza 2 (conf2)
Halago (hal)

Precio (prec)

INDEPENDIENTES

Género del entrevistado

Grado de satisfaccion con la Gltima marca comprada

No cambio de marca por miedo a que otra marca no me guste

No cambio de marca porque pierdo tiempo buscando informacion
No cambio de marca porque me gusta aprender a usar otra

No cambio de marca porque me gusta la que uso

Elijo cuidadosamente la marca que compro

Elijo la marca con la que mas me identifico

Elijo la marca que considero mas adecuada para mi

Cuando compro una marca temo los problemas de funcionamiento
Cuando compro una marca tengo miedo a que no sea como esperaba
No me atrae comprar una nueva marca por temor a cometer un error
Me gusta cambiar de marca para comparar

Me gusta cambiar de marca para variar

Me aburro siempre de usar la misma marca

Me considero una persona con mucha experiencia de compra

Me considero una persona con experiencia en una marca en particular
Elijo una marca porque se ha ganado mi respeto

Elijo una marca por admiracion

Compro una marca porque me hace sentir importante

Compro una marca porque se relaciona con determinado NSE
Compro una marca porque me siento seguro con ella

Compro una marca porque me identifico con mi grupo de referencia
Compro una marca porque atrae al sexo opuesto

Compro una marca porque me gusta como me veo

Elijo una marca porque representa los logros que he tenido

La marca me permite divertirme y entretenerme (celulares)
Compro una marca por la comodidad y facilidad de uso (celulares)
Consumo la misma marca porque siempre la he comprado (bebida)
Siento alivio al consumir determinada marca (bebida)

Siento deleite al consumir la marca (bebida)

Me siento sensual luego de utilizar mi marca (shampoo)

Le tengo confianza a la marca que uso

Elijo la marca que me trata bien

Elijo la marca porque me siento halagado/a (shampoo)

Si el precio de la marca se incrementa la sigo comprando

La decision de utilizar el modelo logit binomial se justifica por la naturaleza discreta
de la variable enddgena ya que en este caso la estimacion de los parametros por
minimos cuadrados ordinarios provoca la obtencién de estimadores con malas
propiedades (Maddala, 1998). La regresion logistica utiliza estimadores de maxima
verosimilitud, distribuyéndose la probabilidad de que ocurra el suceso (en este caso,
que el consumidor sea fiel a una categoria.

Previamente al desarrollo del modelo consideramos la heterocedasticidad como
posible anomalia que podrian sufrir los datos, es decir, que los errores de la
ecuacion de regresibn no tuvieran una varianza constante, por lo que los
estimadores de estas varianzas serian sesgados; razén que invalidaria las pruebas
de significancia.



Una vez realizados los ajustes correspondientes en los datos de la ecuacion de
regresion, se evalud la significacion global del modelo. Para ello se realiz6 el
siguiente contraste para cada categoria de producto:

O O
HO: Algun Bi=0 H1: Algun Bi#0
El valor del estadistico G o prueba de razén de verosimilitud se distribuy6 segin una
distribucion Ji Cuadrado, pudiendo en nuestro caso rechazar la hipétesis nula. Por

lo tanto, se hall6 al menos un estimador distinto de 0 a un nivel de significacion de
95%. Las siguientes tablas muestran los resultados.

Categoria de Producto: "Auto” Categoria de Producto: "Teléfono Celular"
Significatividad global del modelo Significatividad global del modelo
Razon de verosimilitud  G.L. Significacion Razon de verosimilitud ~ G.L. Significacion
Modelo 55,48 4 0,0000 Modelo 110,62 4 0,0000
Categoria de Producto; "Shampoo" Categoria de Producto: "Bebida Gaseosa"
Significatividad global del modelo Significatividad global del modelo
Razon de verosimilitud  G.L. Significacion Razon de verosimilitud  G.L. Significacion
Modelo 150,75 6 0,0000 Modelo 92,60 5 0,0000

Luego de descartar las variables que no eran significativas para la explicacion del
modelo, mostramos a continuacion los resultados obtenidos en la regresién logistica
para cada una de las categorias estudiadas. Ver tablas 6, 7, 8 y 9.

Tabla 6: Categoria autos

Variable Dependiente: Lealtad
Método: Logit Binomial
No. de observaciones: 291

Variable Coeficiente Error Estandar Estadistico Z Prob.
c -1,699340 0,591081 -2,874970 0,004
Seguridad 1,021396 0,529085 1,930493 0,0535
Implicacién2 2,328220 0,487835 4,772556 0,0000
Gustol -1,094620 0,455837 -2,401341 0,0163
Costol 1,722461 0,362167 4,755978 0,0000
R?de Mc Fadden 0,205387
Estadistico LR 55,47949
Valor(LR) 2,58E-11

Tabla 7: Categoria teléfonos celulares
Variable Dependiente: Lealtad
Método: Logit Binomial
No. de observaciones: 291

Variable Coeficiente Error Estandar Estadistico Z Prob.

(o] -2,518089 0,570329 -4,415149 0,0000
Respetol 0,957549 0,507458 1,886953 0,0592
Diversionl 1,393384 0,468659 2,973128 0,0029
Costol 1,941050 0,411762 4,714015 0,0000
Costo4 1,592997 0,421448 3,779817 0,0002
R?de Mc Fadden 0,357838

Estadistico LR (4 gl) 110,6156

Valor(LR) 0,000000




Tabla 8: Categoria Shampoo

Variable Dependiente: Lealtad
Método: Logit Binomial
No. de observaciones: 291

Variable Coeficiente Error Estandar Estadistico Z Prob.
c -4,451822 1,130583 -3,937635 0,0001
Satisfaccion 2,190241 0,878627 2,492798 0,0127
Sensualidad 1,086296 0,389926 2,785902 0,0053
Implicacién2 1,265132 0,574632 2,201641 0,0277
Gusto3 -1,377188 0,411461 -3,347069 0,0008
Costol 2,819559 0,410457 6,869323 0,0000
Costo3 1,081039 0,438309 2,466386 0,0136
R* de M c Fadden 0,440442
Estadistico LR (6 gl) 150,7483
Valor(LR) 0,000000
Tabla 9: Categoria Bebidas Gaseosas
Variable Dependiente: Lealtad
Método: Logit Binomial
No. de observaciones: 291
Variable Coeficiente =rror Estandar Estadistico Z Prob.
c -1,849635 0,492545 -3,755260 0,0002
Placer2 0,914989 0,408625 2,239190 0,0251
Gusto3 -0,951834 0,410239 -2,320193 0,0203
Diversién2 1,905984 0,515505 3,697315 0,0002
Costol 1,945104 0,435197 4,469482 0,0000
Costo3 0,803656 0,398456 2,016922 0,0437
R® de Mc Fadden 0,321525
Estadistico LR (6 gl) 92,55923
Valor(LR) 0,000000

A partir de los resultados de las tablas anteriores, se puede observar como las
variables difieren en cada modelo y la importancia de cada una de ellas en la lealtad
de las categorias. En la categoria autos, se puede observar que las variables
“seguridad”, “implicacién2”, “gusto por el cambiol” y “costo de cambiol” son
significativas para el modelo. De estas variables, “seguridad”, “implicacion2” y “costo
de cambiol” mantienen una relacion positiva con la lealtad, mientras el “gusto por el
cambiol” tiene un efecto negativo en la decision de ser leal a esta categoria de
producto.

En la categoria teléfonos celulares, los resultados sefialan que variables como:
“respetol”, “diversionl”, “costo de cambiol” y “costo de cambio 4” son significativas
para el modelo. Estas variables mantienen una relacion positiva con la lealtad en
esta categoria.

En la categoria shampoo, se puede observar que las variables: “satisfaccion”,
“sensualidad”, “implicacién2”, “gusto por el cambio3”, “costo de cambiol” y “costo de
cambio3” son significativas para el modelo. Todas estas variables mantienen una
relacion positiva con la lealtad excepto “gusto por el cambio3”, que tiene un efecto
negativo. Esto ultimo quiere decir que un consumidor que muestra gusto por el
cambio tiende a ser menos leal que uno que no lo muestra.

En la categoria bebidas gaseosas, los resultados muestran que las variables:
“placer2”, “gusto por el cambio3”, “diversion2”, ‘Costo de cambiol” y “costo de



cambio3” son significativas para el modelo. Todas estas variables mantienen una
relacion positiva con la lealtad excepto “gusto por el cambio3”, que tiene un efecto
negativo.
Finalmente, analizando los resultados obtenidos, se evalué la eficacia predictiva
para cada modelo. A continuacidn se presentan las tasas de acierto para cada
categoria:

Autos Teléfonos Celulares
Tabla de Clasificacion Tabla de Clasificacion
Observados Pronostlc_ados Observados Pronostic_ados
No Si No Si
No 13 38 25,49% No 40 25 61,54%
Si 8 232 96,67% Si 22 204 90,27%
Global 84,19% Global 83,85%
Shampoo Bebidas Gaseosas
Tabla de Clasificacion Tabla de Clasificacion
Observados Pronosugados Observados Pronostlgados
No Si No Si
No 56 24 70,00% No 26 31 45,61%
Si 11 200 94,79% Si 4 230 98,29%
Global 87,97% Global 87,97%

Se realizé un test de Huberty para comprobar la significacién estadistica de la tasa
global de aciertos. Para cada categoria de productos, con un nivel de significancia
del 95%, el valor estadistico H (Autos: 4.92>1.96; Teléfono celular: 6.64>1.96;
Shampoo: 9.69>1.96; Bebida gaseosa: 7.15>1.96) permite rechazar la hipotesis nula
de que el nimero de casos correctamente clasificados se debe Unicamente al efecto
del azar, por lo que la tasa de aciertos del modelo es significativamente mayor que la
obtenida aleatoriamente.

Conclusiones

El objetivo planteado en este trabajo ha sido verificar si la propuesta tedrica de las
variables potencialmente relacionadas con la lealtad definian el comportamiento de
los consumidores al momento de realizar una recompra. Y efectivamente, con
independencia de la categoria de producto, se ha encontrado que algunas de ellas
son muy significativas y que logran una variacion en los niveles de lealtad. Un
aspecto importante de mencionar en el estudio es la tendencia de los consumidores
a mostrar gusto por el cambio en los productos de baja implicacion,
independientemente del nivel de aprehension. Este ultimo punto sugiere que en las
categorias shampoos y bebidas gaseosas, se puede desarrollar un comportamiento
de compra habitual en el consumidor que le genere una necesidad de cambio.
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