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1. RESUMEN EJECUTIVO

Esta investigacion examina la relacion entre las acciones de ‘marketing con causa’ Y la disposicion

a pagar por parte de los consumidores colombianos.

Se llevaron a cabo dos disefios experimentales de analisis de conjuntos donde, tomando como
objeto de estudio la compra de barras de cereal en Bogotd, se puso a prueba: (1) cual es la accion
de ‘marketing con causa’ predilecta por los consumidores bogotanos; (2) cuél es la sensibilidad
ante el ‘marketing con causa’ segin género; Yy (3) cual es el impacto del ‘marketing con causa’ en

la disposicion a pagar de los consumidores bogotanos.

A partir de lo anterior se encontrd que la accion de ‘marketing con causa’ predilecta por los
consumidores bogotanos es el referente al modelo 1 por 1; el género femenino es mas sensible al
‘marketing con causa’ que el masculino; y que el ‘marketing con causa’ si tiene un impacto
significativo en la disposicidn a pagar por parte de los consumidores colombianos. A pesar de lo

anterior, esta investigacion no es concluyente.

Palabras claves: Analisis de conjuntos, atributos, disposicion a pagar, marca, ‘marketing

con causa’, precio, propadsito, valor relativo.



2. INTRODUCCION

Los consumidores han evolucionado sus preferencias frente a las marcas y los productos. Hoy en
dia existe una tendencia de consumo enfocada en productos y servicios que satisfagan necesidades
y deseos personales de una manera transparente, confiable y co-creada (Malone & Fiske, 2013), y
que a su vez puedan resolver problemas sociales y ambientales del mundo (Kotler, Kartajaya, &
Setiawan, 2010). Dicho de otro modo, una alta proporcion de consumidores estan encontrando

valor en marcas que escuchen, co-creen y que tengan propositos de construir un mundo mejor.

Como respuesta a lo anterior se ha observado una nueva estrategia de mercadeo llamada
‘marketing con causa’, definida como una estrategia a través de la cual una empresa colabora con
una causa social o0 ambiental y en consecuencia a contribuir a la mejora de la sociedad (Buil,
Melero, & Montaner, 2012), como respuesta a las necesidades de las nuevas tendencias de los

consumidores.

Este tipo de estrategia se ha visto muy ligado a la creacion de nuevas empresa lideradas
por la nueva generacién de emprendedores, donde desde la concepcidn se han re-valuado las metas
organizacionales para pasar de maximizar el valor de las partes interesadas en el negocio, a
maximizar el valor compartido (Honeyman, 2014), bajo el supuesto que el éxito de una compariia
estd en mejorar la vida de los consumidores y la sociedad de una manera transparente y
extraordinaria, donde la sostenibilidad financiera es esencial para lograrlo pero no el fin Gltimo de

la organizacion (Sisodia & Mackey, 2013).

El objetivo de este trabajo fue determinar si un producto de la categoria snack,
especificamente barras de cereal, cuya marca utilice el ‘marketing con causa’ dentro de su

estrategia de mercadeo, ya sea buscando resolver problemas coyunturales de la sociedad a través



de la venta de sus productos, o buscando un mejor posicionamiento en términos de mercadeo, es
mejor percibida por parte de los consumidores, y por lo tanto, genera una disposicién a pagar mas

por parte de los mismos.

3. ESTADO DEL ARTE

Un estudio realizado por GlobeScan (2012), que tuvo en cuenta 24,000 entrevistas en 24 paises de
los 5 continentes, mostr6 que el 65% de los encuestados para el estudio sienten responsabilidad

por adquirir productos que sean positivos para el medio ambiente y la sociedad.

So6lo en Estados Unidos, el 83% de las personas adultas dicen querer apoyar marcas que
soporten causas sociales (Cone Communications LLC, 2011). De hecho, el 41% de los encuestados
dijeron haber comprado un producto porque estaba asociado con alguna causa (Cone
Communications LLC, 2011). En otro reporte, se calculd que la inversion en ‘marketing social’ se
situd en 1.7 billones de dolares para el 2011 (IEG, 2012). A su vez, se comprobo que la valoracién
que tienen los consumidores estadounidenses de la responsabilidad social empresarial (RSE) es
utilizada como un criterio de compra, incluso en situaciones en las que no hay paridad competitiva

en los productos.

Una investigacion realizada por Carvalho et al., (2004), concluyo que la respuesta de
consumidores brasilefios a sobreprecios de productos de empresas posicionadas como socialmente
responsables, fue de: (1) aceptar un precio superior, (2) incrementar su lealtad a estas marcas y (3)

disminuir los reclamos hacia dichas empresas.

Para el caso espafiol, los autores Buil, Melero, Montaner, (2012) concluyeron que entre

mas altruista es percibida las motivaciones de una empresa, mayor seré la intencion de compra por



parte de los consumidores espafioles. También concluyeron que una pieza fundamental en el
disefio de las camparfias de marketing con causa debe ser la coherencia entre la causa y los

productos ofrecidos.

Para el caso colombiano, la investigacion de Marquina y Reficco (2015) sobre el impacto
de la responsabilidad social empresarial y la disposicién a pagar de consumidores bogotanos,
concluyo que la RSE es un factor diferenciador para los consumidores, por lo que las empresas
pueden agregar valor a sus consumidores si logran ser percibidas favorablemente en RSE. Segun
el estudio, los consumidores bogotanos estarian dispuestos a pagar hasta un 39% del precio
promedio de un par de zapatillas cuando consideran que la empresa practica la responsabilidad
social (Marquina & Reficco, 2015). Se hace una critica principal al estudio: el aumento de la
variable precio que se tomd en cuenta para medir la disposicion a pagar. Los autores calcularon
dos niveles de precio sumando y restando un 5% al precio promedio del producto usado para el
experimento, segin Behar (2015), en general, variaciones tan pequefias en el precio no soportan

la sostenibilidad o eficiencia de un modelo de RSE.

A pesar de que la tendencia mundial hacia marcas con proposito es latente, pues como bien
lo menciona Zack Ruderman, director del programa de educacion de General Mills, “los gerentes
de marca inteligentes son aquellos que se preocupan por las preocupaciones de sus consumidores”
(Carmichael, 2012); Marquina y Reffico (2015) encontraron que s6lo el 18% de las empresas

colombianas ven el desarrollo de negocios inclusivos como oportunidad de mercado.

Referente al género, un estudio sobre la influencia del género en campafias de marketing
con causa que apelaran a causas sociales y soporte a la caridad (Hyllegard, Yan, Paff, & Attman,
2010) encontrd que es mas frecuente que las mujeres apoyen estas causas de RSE ligadas a la

compra a la hora de analizar sus percepciones y actitudes de compra.



4. MARCO TEORICO

4.1. Teoria del valor compartido

En menos de 200 afios pasamos de tener un mercado netamente enfocado en el intercambio de
recursos primarios (‘commodities’), a un mercado altamente industrializado, competitivo y
conectado (PIne, 2004). Segun Kotler, Kartajaya y Setiawan (2010), esta evolucion del mercado
ha estado marcada por dos momentos principales: La revolucion industrial y la revolucion

informatica.

En la primera revolucion, los grandes cambios se dieron en términos de produccion,
estandarizacién y masificacion de productos. Durante esta etapa las empresas concebian la
creacion de valor como un proceso interno (Crosby, Gronroos, & Johnson, 2002). Las compafiias
se veian asi mismas como creadoras de valor y entendian al consumidor como un mero agente
perceptor de éste (Renart, 2002). De hecho, la vision empresarial se construyd sobre la creencia
de que la Unica responsabilidad que tenian los negocios era para con sus accionistas y por ende,

debian enfocarse en la maximizacion de su valor financiero (Mackey & Sisodia, 2013).

Con esta perspectiva, el papel de las organizaciones se limit6 a la filantropia a inicios de
siglo, donde el papel de estéas con la sociedad era un tema desarticulado, voluntario e indirecto. A
mediados de los 60°s se empezo6 a tomar conciencia sobre el papel de las organizaciones sobre la
sociedad y las comunidades, y se empez0 a hablar de RSE, donde a través del uso de una parte de
los excedentes financieros se buscaba hacer el bien y mejorar el entorno social y ambiental (Mutis,
2012). Sin embargo, estas acciones generalmente estan enfocadas en generar reputacion

empresarial con una conexion limitada al negocio (Mutis, 2012).



Con la segunda revolucion, iniciada por los computadores, el internet, los mdviles
inteligentes, y mas pronto que tarde, por las impresoras 3D (Rindfleisch, 2013), la disrupcién del
mercado se ha dado en el acceso a la informacion por parte de las personas, rompiendo las barreras
de acceso y tiempo (Alet, 2015), empoderando, cohesionando y conectando a los consumidores
entre si (Rindfleisch, 2013) y creando una nueva economia de conciencia, donde las nuevas
empresas nacen con una vision integrada a la sociedad y el mundo. Lo anterior ha obligado a las
empresas “antiguas” a replantear su vision de valor y la manera en como se relacionan con sus

consumidores, con la sociedad y con el planeta.

Existe una nueva tendencia hacia el bien colectivo junto al empoderamiento de los
consumidores frente a las marcas y las empresas (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2010) que ha
puesto a estas al servicio de los intereses tanto individuales como colectivos de los consumidores,
donde las empresas y marcas que no cumplan sus misiones y/o conecten con los nuevos valores y

necesidades de los individuos y sus comunidades, perderan relevancia y por ende, su valor.

El pionero en poner las empresas al servicio de la sociedad fue Michael Porter con su teoria
de valor compartido, la cual consiste en adherir los problemas sociales y ambientales de la sociedad
al modelo de negocio en si, buscando constantemente satisfacer las necesidades sociales de forma
rentable y sostenible (Porter, 2016). En otras palabras, el valor compartido busca alinear el éxito

de la organizacion con el éxito de la comunidad, la sociedad y el planeta (Porter, 2016).

Como lo expone Sa&nchez (2016) en su trabajo: “para Porter, el concepto de valor
compartido supone ir mas alla de la responsabilidad social (RSE) y de las utilidades inmediatas a
corto plazo, para aplicar una estrategia de largo alcance que combine el lucro de la empresa con el

bienestar de la sociedad”.



Una empresa puede responder las necesidades sociales de tres maneras (Porter, 2016): (1)
a través del producto o servicio que es vendido. Un buen ejemplo de lo anterior es darle acceso
financiero a la gente de menores recursos. (2) A través de la cadena de valor, asumiendo practicas
‘gana-gana’ como integrar practicas responsables con el medio ambiente, desarrollo de
proveedores locales, entre otros. (3) Utilizar el propio entorno empresarial para crear valor

compartido.

Lo anterior ha llevado a las empresas y la teoria académica a redefinir el propoésito de las
empresas porque de eso depende su progreso y su existencia (Sanchez, 2016). Como lo expone
Gustavo Mutis (2012): “la responsabilidad de todos es unir lo econémico, ambiental y social (...)”.
Lo anterior explica el auge de las certificaciones empresariales como ‘Fair Trade’, ‘Rainbow
Forest’, ‘B-corp’, entre otras, que buscan validar las acciones inherentes a la responsabilidad

llevadas a cabo por las empresas.
4.2. ‘Marketing con causa’

El ‘marketing con causa’ es una herramienta estratégica de mercadeo por medio de la cual una
marca colabora con una causa social o ambiental especifica (Buil, Melero, & Montaner, 2012).
Este apoyo se da generalmente a través de la venta de los productos o servicios de la marca
(\VVaradarajan y Menon, 1988) pero no excluye otras formas de colaboracion tangible y visible al
mercado (Lii & Lee, 2011). El proceso implica a tres agentes: la empresa, la causa/organizacion

que trabaje por ella y el consumidor (Buil, Melero, & Montaner, 2012).

Segun el portal goodcausa.com (2016), los beneficios principales de una campafa exitosa
de ‘marketing con causa’ para las compafiias reside en un incremento de las ventas, mejora de

imagen y reputacion corporativa, fortalecimiento del valor de la marca, incrementa la visibilidad,



genera diferenciacion de la marca frente a la competencia, fomenta la lealtad de los clientes y atrae

NuUevaos.

Los beneficios de una campaia de ‘marketing con causa’ para las organizaciones sin &nimo

de lucro que llevan a cabo las causas se centran en una mayor captacion de recursos para resolver

la problematica y un aumento en el conocimiento publico de dicha organizacion (Buil, Melero, &

Montaner, 2012).

Son tres (3) los factores que determinan el éxito de una campana de ‘marketing con causa’

(Buil, Melero, & Montaner, 2012):

Ajuste percibido. Esté refleja el grado de coherencia existente entre el producto que
realiza la accion y la causa a la que se destina ayuda (Buil, Melero, & Montaner, 2012). A
mayor ajuste percibido, el mensaje tendra mayor consistencia cognitiva para los
consumidores y por ende habra una mejor valoracion y respuesta de ellos a la campafia de

‘marketing con causa’ (Barone, 2007).

Tipo de la causa. La causa, sin importar el grado de ajuste percibido, debe ser relevante
para el consumidor. Al serlo, la valoracion de la campafia y la marca serd mas favorable

(Pirsch & Gupta, 2006) y en consecuencia aumentara la intencion de compra.

Motivaciones intrinsecas. Si la razon de ser de la campafia se atribuye a una motivacion
intrinseca, es decir, que viene de la misma filosofia empresarial (propdsito), las iniciativas
de ‘marketing con causa’ seran vistas favorables por parte de los consumidores. Entre mas
altruistas sean las motivaciones percibidas en una accion de ‘marketing con causa’, mas

favorable sera la valoracion realizada sobre la camparia (Bigné et al., 2009).



Segun el portal causegood.com (2016) existen ocho (8) tipos de ‘marketing con causa’. Las
estrategias de porcentaje de ventas, modelo 1 por 1 y donacion en punto de venta ligan
directamente la estrategia de ‘marketing con causa’ con la venta de los productos o servicios de la
marca. Las estrategias de patrocinador oficial, patrocinio de eventos, acuerdos de licencia,
generacion de conciencia y accion digital buscan beneficios indirectos como mejorar la valoracion,
conocimiento y reputacion de la marca y o compafiia para que en consecuencia se impacte

positivamente las ventas.

Tipo Descripcion
Porcentaje (%) Una empresa se compromete a donar una parte de los ingresos o beneficios de la venta de
de venta un producto o servicio.

Modelo 1 por 1

Un negocio garantiza una accion social o ambiental tangible por la compra de cada
producto o servicio a través de un socio sin fines de lucro.

Donacion en punto
de venta

Delimitado para servicios, en especial cadenas minoristas y portales de venta en linea. La
compaifiia solicita una donacion a la hora de hacer el pago.

Patrocinador oficial

Una empresa hace una donacidn significativa a una causa y publicita el soporte como
estrategia de mercadeo.

Patrocinio de
eventos

Una empresa 0 marca patrocina un paseo, una carrera, una celebracién o un evento
voluntario. La organizacion sin fines de lucro por lo general desarrolla niveles de
patrocinio a diferentes precios.

Acuerdo de licencia

Una organizacion sin fines de lucro otorga a un negocio el derecho de utilizar su logotipo
u otras marcas en su comercializacién a cambio de pago. En algunos casos, la empresa
debe someterse a un proceso de certificacion para calificar antes de que el negocio se
concede la licencia.

Generacion de

Una empresa selecciona una causa social 0 ambiental y utiliza sus recursos para crear

consciencia conciencia y abogar por el cambio a través de publicidad y mercadeo.
Una marca crea una experiencia digital con el objetivo de aumentar la consciencia y las
Accion digital donaciones para una causa. Estas campafias también suelen tener un fuerte componente de

medios sociales para ayudar a impulsar el tréfico viral hacia el sitio.

Tabla 1. Tipos de 'marketing con causa' (causegood.com, 2016)

4.3. Marca

Las marcas han sido definidas como el conjunto de elementos que identifican a un fabricante o
proveedor de un producto o servicio (Kotler & Armstrong, Principles of Marketing, 2006). Segun
la Asociacion Americana de Marketing (AMA por sus siglas en ingles), la marca es la experiencia
del consumidor representada por una coleccion de imégenes e ideas que usualmente se asocian a

un nombre, un logo y/o un simbolo. Estas experiencias crean percepciones y asociaciones de valor
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(o desvalor) para el consumidor que van desde lo funcional hasta lo psicologico (Maurya, 2012),
y lo llevan a generar conceptos sobre las marcas dandoles a estas un significado especifico (Calder,

2005) que puede cambiar en el tiempo.

Para Wheeler (2013), las marcas tienen tres funciones principales: (1) ayudar a los
consumidores a elegir en un sinfin de opciones; (2) comunicar la calidad y el valor intrinseca del
producto y la marca para re-asegurarle al consumidor que tomo la decision acertada; y (3) utilizar
elementos de asociacion, disefio, lenguaje, imagen y otros para estimular que el consumidor se
identifiqgue con la marca. La gente se enamora de las marcas, confia en ellas y cree que son
superiores (Wheeler, 2013). La percepcion de marca por parte de las personas afecta el éxito de
una marca sin importar si es un emprendimiento, una organizacion sin animo de lucro o un

producto (Wheeler, 2013).

4.4. Valor

La teoria general de la administracién concuerda en que el fin tltimo de cualquier organizacion es
crear valor para sus consumidores (Drucker, 2006). Si esta no logra crear dicho valor, simplemente
dejara de existir (Gaspar, y otros, 2006). Por lo tanto, las organizaciones deben centrarse en vender

valor y no precio (Armstrong, Kotler, Harker, & Brennan, 2011).

Segn Monroe (1996) el valor percibido se puede entender como la utilidad relativa que
los consumidores dan a un producto o servicio y este depende de cuatro componentes principales:
(1) los costos implicitos en la adquisicion y uso del producto; (2) la marca que diferencia el
producto y tiene valores funcionales, emocionales y de auto-expresion (Toledo, 2012); (3) los
atributos y propiedades del producto; y (4) el uso relativo o la manera en como se utiliza el

producto o servicio.
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Los compradores perciben el valor como un intercambio entre la calidad percibida y los
beneficios del producto o servicio; y como el coste percibido al usar o adquirir el producto o
servicio (Monroe, 1996). El precio es un componente del coste percibido que juega un papel
relevante en las percepciones de calidad que tiene el consumidor sobre los productos y servicios

(Monroe, 1996).

Los costes de una empresa inherentes a la produccion de un bien o servicio; y los precios
relativos de la competencia, es decir aquellos que le asigna a su portafolio y se identifican en el
mercado como productos sustitutos, son importantes para la estructura y fijacion apropiada de
precios (Monroe, 1996). Pero es el valor percibido por el cliente lo que realmente determina porque
los consumidores deciden o0 no comprar un bien o servicio (Guitart, Rocha e Oliveira, & Ferrer,
2016), pues revela su disposicién a pagar (intencion de compra) a cambio de los beneficios que

obtendrd (Munuera & Cuestas, 2003) (Kotler & Armstrong, 2006).

Los compradores no son capaces de evaluar perfectamente la calidad, entendida como la
habilidad del producto para proporcionar satisfaccion, percibida de un producto (Munuera &
Cuestas, 2003), por lo que es de esperarse que las percepciones de valor estén directamente
relacionada con las preferencias de los compradores (Monroe, 1996). En otras palabras, el valor
percibido representa un intercambio entre las percepciones de calidad de los compradores y el
sacrificio, y es positivo cuando las percepciones de calidad son mayores que las percepciones de

sacrificio (Monroe, 1996).

Segin Monroe (1996), las investigaciones sugieren que la disponibilidad de los
consumidores a pagar depende de su percepcion del valor relativo, es decir, de lo que saben o creen
que puede hacer el producto o servicio por ellos en comparacion a los otros. Se compra un producto

0 servicio debido a su capacidad de entregar valor para los consumidores siendo entonces el valor
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percibido relativo de los compradores de una alternativa frente a otra el diferencial de precio que

les haria indiferentes ante la eleccion de alternativas (Monroe, 1996).

4.5. Precio

El precio es el unico elemento del marketing capaz de generar ingresos para las compariias debido
a su funcion cuantificadora de valor (Cadena, 2014). Cuando el precio asignado no concuerda con
el valor percibido por los clientes se cae en el error de subestimar o sobrestimar el valor real que
los posibles compradores estarian dispuestos a desembolsar por adquirir los productos y servicios,
generando asi ineficiencias en la oferta y la demanda que llevan a la no maximizacion de los

beneficios econdémicos (Monroe, 1996).

En el sentido estricto, el precio es la cantidad de dinero (valor econdémico) que asignan las
empresas a sus productos o servicios. Es el valor que estas creen que sus consumidores estan
dispuestos a pagar (Munuera & Cuestas, 2003). El reto esta en construir y ofrecer precios que
concuerden con el valor percibido por los clientes. Los consumidores no adquieren un producto,
adquieren el beneficio que este producto proporcionard a ellos (Monroe, 1996). La gente no

compra celulares, compra el poder conectarse con los demas.

La teoria ha demostrado que los consumidores no usan los precios sélo como una medida
del coste (sacrificio), lo utilizan como una medida de calidad del producto (Monroe, 1996).
También influye en la calidad percibida la marca, la imagen del establecimiento, las diferencias
de precio percibidas y la familiaridad de los compradores hacia el producto o servicio (Kotler &

Armstrong, 2006).

Cuando los consumidores encuentran dos productos con precios equivalentes entre ellos,

la eleccion pasa a un nivel de atributos y beneficios que cada producto le va a generar al ser
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adquirido. Este proceso se conoce categorizacion conceptual (Monroe, 1996). Hay dos términos
importantes para tener en cuenta que por su simbiotica pueden ser confundidos facilmente: (1)
Conciencia de precio, la cual hace referencia a la habilidad del comprador para recordar precios
(Monroe, 1996) y en donde existe una relacion negativa entre renta de los compradores y memoria
de los precios pagados. (2) Consciencia de precio, la cual representa la sensibilidad del comprador
hacia diferentes precios (Monroe, 1996). Un comprador es precio-consciente cuando no esta
dispuesto a pagar un precio mayor por un producto cuyo precio considera inaceptable, ni pagara
por caracteristicas distintas de un producto si la diferencia de precio para estas caracteristicas es

demasiado grande.

Las estrategias de precios intentan aprovechar la diferencia entre valor econémico y valor
percibido con el objetivo de obtener una mayor rentabilidad para la empresa en el proceso de
comercializacion de los productos, mejorar su posicién en el mercado, o incrementar la fidelidad
de los clientes en el largo plazo (Munuera & Cuestas, 2003). Es importante resaltar que las politicas
de precio nunca han funcionado de una manera aislada, pues tienen estrechas relaciones con otras

variables del marketing, como la promocién, distribucion y plaza (Monroe, 1996).

Para elegir una estrategia acertada no existe una receta magica, es mas una decision
subjetiva que debe ponderar la situacién del mercado, los objetivos de la compafiia, la
diferenciacion del producto, la sensibilidad en el precio por parte de los distintos grupos de
consumidores, la decisiébn de compra y por supuesto el valor percibido por parte de los

consumidores (Munuera & Cuestas, 2003).

Las estrategias seleccionadas por las compafiias tendran implicaciones sobre el resto de las
decisiones gerenciales. Estrategias que apoyen una alta diferenciacién de producto o un grado alto

de novedad, deberan exigir grandes recursos de inversion y desarrollo. Las estrategias que usen
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precio para atraer muchos consumidores deberan soportar las decisiones en la coordinacion de
produccidn, distribucion y comercializacion. Las estrategias de descuentos a lo largo del tiempo
deberan tener una planificacion minuciosa sobre sus puntos de equilibrio y momentos de sacar los

descuentos al aire (Munuera & Cuestas, 2003).

Existen tres errores fundamentales en las estrategias de precios (Monroe, 1996) que a su

vez permiten clarificar ain mas la teoria:

- Precio absoluto vs Precio relativo. Los precios no sirven como indicadores de calidad a
menos que exista una diferencia perceptible en el precio de referencia del comprador. Los
consumidores juzgan o evaltan los precios comparativamente por lo que la percepcion es

relativa, depende de como compara cada consumidor.

- Umbrales de precio. Los consumidores tienen un umbral de precio inferior y uno superior
(Ley de Weber-Fechner), es decir tiene un rango de precios aceptables para una compra.
Por lo tanto, las decisiones se ven influidas por el precio mas bajo aceptable, el precio de
referencia y el mas alto aceptado. A su vez, las personas son mas sensibles a incrementos

de precios que a reducciones (Kahneman, 2011).

- No distinguir entre estrategias de precio y tacticas de precio. Los compradores juzgan
los precios comparativamente en donde el precio de referencia condiciona el juicio. Se
debe tener en cuenta que el precio de referencia interno se construye de diferentes fuentes:

promociones, imaginario, alguien le comenta, compras pasadas, entre otros.
4.6. Disposicion a pagar

Kohli y Mahanjan (1991) definen como disposicion a pagar el precio reservado por el consumidor

para un nuevo producto, y el cual se determina por la utilidad estimada para ese producto en
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relacion con el precio y la utilidad de su producto méas preferido entre el set de productos

recordados.

Como ya se mencion0, el valor es relativo y las personas raramente tienen informacion
completa acerca de los precios y productos del mercado (Monroe, 1996) por lo que su intencion

de compra depende de factores enddgenos y exdgenos que moldean su percepcion de valor.

En cuanto a los factores endogenos, segiin Monroe (1996) existen cuatro formas en que los
consumidores evaltan un producto o servicio para determinar su valor de adquisicion: (1) costo
requerido para adquirir y usar el producto; (2) el contexto o situacion de compra; (3) la estética o
atrayente del producto o servicio tanto en disefio como funcionalidad; y (4) el uso relativo que se
le dard. A suvez, unadecision individual de compra esté en funcién del contexto donde se compra
y consume, el grupo social que influencia al consumidor y las percepciones y valores asociados

(Monroe, 1996).

Las investigaciones sugieren (Monroe, 1996) que la disponibilidad de los consumidores a
pagar depende de su percepcion del valor relativo total, es decir, de lo que saben o creen que puede
hacer el producto o servicio por ellos en comparacién a los otros. Se compra un producto o servicio
debido a su capacidad de entregar valor para los consumidores por lo que el precio es percibido de

forma diferente por cada persona y depende de cada quien y lo que ellos consideren valiosos.

Un consumidor que perciba un producto con un valor mayor que las ofertas de los
competidores tendra mayor disposicion a pagar y por ende estara dispuesto a entregar una prima
en su precio para adquirirlo. Si el precio es mayor al valor percibido, no habra intercambio. De la

misma manera, a mayor valor percibido, mayor la disposicion a pagar (Chi, HR, & Tsai, 2011).
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Existen varias técnicas para determinar la disposicion a pagar de los consumidores.
Christoph, Hashler y Reutterer (2006) identifican cuatro métodos principales que a su vez se
dividen en dos grupos principales (Breidert, 2005): los métodos de preferencias reveladas y los

métodos de preferencias declaradas.
Métodos de preferencias reveladas

Informacion del mercado o ‘market data’. Esta técnica se basa, valga la redundancia, en
analizar la informacién que arroja el mercado, ya sea por medio de paneles con los consumidores
o historicos de ventas. La ventaja de este método es la utilizacion de informacién real de mercado.
La gran limitacion es que las variaciones de precio estan restringidas y el modelo no permite
estimar la disposicion a pagar de nuevos productos puesto que no los tiene en cuenta. Sattler y

Nitshchke (2003) clasificaron este método como inviable.

- Experimentos. Generalmente se dividen en experimentos de laboratorio y de campo
(Breidert, 2005). Los experimentos de laboratorio suelen hacerse en ambientes controlados
donde se les asigna un presupuesto monetario a los sujetos investigados y se les pide que
lo gasten en una seleccidn especifica de bienes. Los bienes son variados sistematicamente
dependiendo del objetivo del estudio (Christoph, Hashler, & Reutterer, 2006). Los
limitantes de este método experimental son: (1) que los sujetos saben que se encuentran en
una situacion controlada por lo que son mas racionales en su comportamiento de compra
que en situaciones normales (Christoph, Hashler, & Reutterer, 2006); (2) los sujetos
investigados no usan su propio dinero por lo que la intencidén de compra es superficial; y

(3) y los altos costos para obtener muestras representativas del mercado.
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Por otro lado, los experimentos de campo se realizan en condiciones de la vida real.
Puede que el sujeto investigado sepa 0 no que esta siendo sometido a un experimento
(Christoph, Hashler, & Reutterer, 2006). Los limitantes principales a este tipo de
experimento son: (1) la disponibilidad de una tienda o lugar que sea representativa del

mercado y (2) el alto costo de ejecucion (Christoph, Hashler, & Reutterer, 2006).

Un tipo especial de experimento son las subastas las cuales crean incentivos
compatibles con la disposicion a pagar siempre y cuando se asegure que el oferente tiene
el derecho a comprar el bien por el que subast6 (Christoph, Hashler, & Reutterer, 2006).
Los modelos méas populares y estudiados son la de Vickrey y la BDM (Becker, DeGroot y
Marshcak). Las subastas son dtiles para entender las valuaciones que hacen los
consumidores sobre un bien determinado, sin embargo, se considera una técnica bastante

limitada en alcance (Breidert, 2005).

Métodos de preferencias declaradas

Encuestas directas. Como su nombre lo indica, esta técnica consiste en preguntarle a los
consumidores de manera directa cual es su disposicion a pagar sobre un bien especifico
con el objetivo de determinar un precio, o un rango aceptable de precios, para adquirir
dicho bien o servicio (Monroe, 1996). Los limitantes principales a este tipo de
investigacion segun Christoph, Hashler y Reutterer (2006) son: (1) atencién total al precio
que le da un estatus no-natural a esta variable (no todas las personas compran por precio
(Monroe, 1996)); (2) los consumidores no necesariamente tienen un incentivo para revelar
su verdadera disposicion a pagar; (3) dependiendo de la situacion se tiende a sobre-estimar
0 sub-estimar los precios; (4) asi los consumidores entreguen su verdadera valuacion del

producto, esto no traduce en un comportamiento real de compra; y (5) por Gltimo, y segin
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Nessim y Dodge (1995) los consumidores que son preguntados directamente tienden a

responder menores precios para asi mantenerlos bajos en el mercado.

Encuestas indirectas. El fundamente de este tipo de técnicas reside en que los
compradores rara vez son capaces de encontrar una alternativa de compra que sea ideal en
todos los sentidos, por tanto, intercambian percepciones negativas de una oferta contra
percepciones positivas de otra oferta y comparan la relativa atraccion de una oferta respecto
aotras (Monroe, 1996). En otras palabras, este tipo de métodos se basan en el valor relativo
de las cosas. Esta técnica refleja que es cognitivamente mas fécil para los encuestados
decidir si comprarian 0 no un producto con ciertas caracteristicas a un precio especifico

que preguntarles directamente el precio (Brown, Champ, Bishop, & McCollum, 1996).

La ventaja de este método es que simula el proceso de compra que usualmente
utilizan los consumidores, donde realizan comparaciones e intercambios entre las
alternativas consideradas teniendo en cuenta el valor relativo de estas (Monroe, 1996). Se
ha concluido que estos métodos son mas realistas en replicar las decisiones de compra de
los consumidores que cualquier otro ejercicio basado en clasificaciones individuales

(Brice, 1998).

Segun Monroe (1996) una buena estrategia de precios reconoce que: (1) la mayoria
de consumidores no sélo comparan precios, sino también atributos que les provean ciertos
beneficios percibidos, por lo que estratégicamente, es Util conocer no sélo que alternativa
se percibe como mejor, sino que aspectos de la oferta contribuyen a un mejor valor
percibido; (2) los compradores generalmente realizan intercambios cuando se evalla la

oferta de productos, por lo que el valor es relativo.



19
4.7. Analisis de Conjuntos

El principal objetivo del anlisis de conjunto es determinar el valor relativo que los compradores
otorgan a los diferentes factores o atributos de ofertas alternativas (Monroe, 1996), a través de la
medicion de la estructura de preferencias individuales por medio de variaciones sistematicas de
una serie de atributos de un producto en un disefio experimental (Christoph, Hashler, & Reutterer,

2006).

El funcionamiento basico detras de un disefio de analisis conjunto esta en fragmentar un
producto o servicio en atributos y niveles (nimero de opciones diferentes disponibles para un
factor particular) para probar diferentes composiciones de estos, con el fin de averiguar cual
combinacion prefieren los consumidores (dobney.com, 2016). Estas preferencias se miden en
términos de utilidad, definido como el grado de cuantificacion de preferencia que tiene una persona

para un factor (atributo) en particular o la combinacion de estos (Monroe, 1996).

Tres pasos basicos intervienen en el disefio de cualquier analisis de conjuntos (dobney.com,

2016):
1. El producto o servicio tiene que ser desglosado en atributos y sus respectivos niveles.

2. Testear en los consumidores diferentes estimulos o combinaciones de atributos y niveles
que conforman perfiles de productos. Es importante determinar el método de clasificacion
(e. por eleccion, clasificacion o calificacion) a utilizar por parte de ellos para saber qué

atributos y o perfiles de productos son los més preferidos.

3. Determinar el método de estimacion estadistica para calcular el valor de la utilidad de cada
atributo en términos de su contribucion en la decision del consumidor. Segun Breidert

(2005), las funciones de utilidad se construyen a partir de modelos composicionales, donde
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el encuestado califica diferentes niveles directamente; o des-composicionales, los cuales
se derivan de la observacion de las decisiones o clasificaciones que hacen los encuestados

sobre los diferentes perfiles de producto.

Existen diferentes tipos de analisis conjuntos, a saber: anlisis conjunto de perfil completo, anlisis

conjunto discreto (CBC), analisis conjunto adaptativo (ACA), analisis conjunto auto-explicativo,

analisis conjunto compensativo (‘trade-off’) y modelos hibridos (Breidert, 2005). Sin embargo,

diferentes académicos como Brice (1998) y Breidert (2005) concuerdan que son tres los modelos

principales:

Perfil completo. Es la forma original de analisis conjunto (Green & Rao, 1971). En este
tipo de método se presenta a los encuestados diferentes estimulos construidos a partir de la
combinacion de todos los niveles de todos los atributos (Breidert, 2005). Por ello se conoce
como ‘perfil completo’. El encuestado debe evaluar cada perfil de producto en escalas de

clasificacion, calificacion u orden de preferencia.

La utilidad es calculada para cada atributo a nivel individual a través de regresiones
lineales simples. El calculo de la utilidad de la disposicion a pagar a nivel individual es

importante si el mercado del cual se estiman los precios es heterogéneo (Breidert, 2005).

Si se utiliza una escala ordinal para la calificacion, tipicamente se aplica una
MONANOVA para la regresion. Si el rango se asume equidistante utilizando una escala
de intervalos se utiliza un OLS o ANOVA (Christoph, Hashler, & Reutterer, 2006). Sin
embargo, varios estudios han comprobado que diferentes métodos de estimacion no llevan

a resultados significativamente diferentes (e. Cattin y Wittin (1976); Carmone et al.
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(1978)). Segun Guidi (2014) lo importante es que la muestra sea estadisticamente

significativa.

Una de las mayores criticas de los anélisis conjuntos frente a los andlisis de eleccion
discreta, es que no preguntan al entrevistado si efectivamente compraria o no el producto
en cuestion, pues en este tipo de anélisis el encuestado so6lo aplica un rango de preferencias

a los perfiles de producto presentados (Breidert, 2005).

ACA - Anélisis conjunto adaptativo. Este modelo se origind a mediados de los 80’s
cuando tecnolégicamente fue posible hacer entrevistas administradas por computador que

permitieran analizar de manera eficiente hasta 30 atributos (Breidert, 2005).

Al igual que los andlisis de ‘perfil completo’, el ACA calcula utilidades
individuales, pero utiliza ‘perfiles por partes’ donde los encuestados dan respuesta a no

mas de dos o tres atributos por cada perfil de producto.

El anélisis de la informacion se hace a traves de regresiones ordinaria de minimos
cuadrados con variables dummys (OLS) asumiendo que las variables son independientes

(Brice, 1998).

CBC - Analisis conjunto discreto. Este tipo de andlisis esta construido por lo general
sobre un modelo de “perfil completo’ con no mas de seis atributos en su composicion. La
estructura de utilidad se estima con base a un set de eleccion que es usualmente el mismo

para todos los encuestados (Christoph, Hashler, & Reutterer, 2006).

Este método presenta a los encuestados estimulos conformados por dos 0 mas
perfiles de productos mas una opcion de no elegir ninguno o de ‘status quo’ (Christoph,

Hashler, & Reutterer, 2006). Se les pide entonces elegir discretamente una opcién por
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estimulo (McFadden, 1980). En otras palabras, esta metodologia supone presentar a los
consumidores diferentes opciones de compra en las que se han efectuado combinaciones
diversas de los atributos de un producto o servicio, y solicitarles que escojan la que mas se

acerca a sus preferencias (Marquina & Reficco, 2015).

El calculo de las utilidades en CBC se hace a nivel agregado (Breidert, 2005). Para
inferir estimaciones a nivel individual se utilizan técnicas como el analisis jerarquico de
Bayes. Segun Brice (1998), en los modelos CBC es comun utilizar para el analisis de la
informacion un modelo logit-multinominal (MNL) que no asume los atributos como

independientes y permite que las interacciones entre ellos sean identificadas.

No existe un modelo de andlisis de conjuntos mejor que otro pues la eleccion
depende de las necesidades de la investigacion (Brice, 1998). Segun la pagina especializada
Dobney.com (2016), los diferentes tipos de anélisis se escogen dependiendo del nivel de
atributos a considerar, el método de contacto con los consumidores a utilizar y el tiempo
disponible para realizar la investigacion. Brice (1998) elabor6 una tabla para permitir elegir

el modelo apropiado dependiendo de las necesidades de la investigacion.

Paradigma (Modelo) ACA CBC Perfil completo
NUmero de atributos Hasta 30 Hasta 6 Hasta 10
Tamafio de muestra pequefia larga pequefia
Utilidades a nivel individual Si No Si
Interaccidn identificada No Si No
Precio como atributo No Si Depende
Segmentacidn a partir de la informacion Si No Si

Tabla 2. Cuando utilizar el modelo de andlisis de conjunto apropiado (Brice, 1998)
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4.7.1. Tamafo muestral en analisis de conjuntos

Segun Garcia (2017), el andlisis de conjuntos, al estar basado en un modelo no lineal, dificulta el
calculo del error maximo de estimacion, ya que el error depende de las mismas utilidades de las
variables a estimar. Para resolver este problema, existe una ecuacion que resuelve la fijacion del

tamafo de muestra (Garcia, 2017):
(NxTxA/C)>1000

Donde N es el tamarfio de la muestra; T es el nimero de sets por respondiente; A es el nimero de

alternativas por set; y C es el nimero de niveles del atributo que mas niveles tiene.

Segun Garcia (2017), en la préactica, la mayor parte de estudios se realizan con muestras de entre

200 y 1,200 personas donde 300 es un tamario habitual para muestras homogéneas de personas.

5. METODO

5.1. Pregunta de investigacion

¢ Qué relacidn existe entre una camparfia de ‘marketing con causa’ y la disposicion a pagar mas por

parte de los consumidores bogotanos?

5.1. Objetivo General

- Determinar el impacto que tiene el ‘marketing con causa’ en la disposicion a pagar mas

por parte de los consumidores bogotanos.

5.2. Especificos
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Seleccionar las variables mas relevantes que utilizan las compafias con respecto al
‘marketing con causa’.

Seleccionar un objeto de estudio relevante para la investigacion.

Llevar a cabo los experimentos correspondientes para determinar si el ‘marketing con
causa’ tiene impacto sobre la disposicion a pagar mas por parte de los consumidores

bogotanos.

Realizar recomendaciones pertinentes a la direccion de marketing y gestién comercial

sobre los hallazgos de la presente investigacion.

5.3. Hipotesis

H1. Existe diferencia entre la disposicién a pagar mas por parte de los consumidores

bogotanos y los diferentes tipos de ‘marketing con causa’.

H2. Existe una mayor disposicion a pagar mas por marcas con acciones de ‘marketing con

causa’ por parte de las mujeres que de los hombres bogotanos.

H3. Existe una relacion entre el ‘marketing con causa’ y la disposicion a pagar mas por

parte de los consumidores bogotanos.

5.4. Disefio de la investigacion

La investigacion se construy6 por medio de dos experimentos de analisis de conjuntos (CBC).

Un primer experimento cuyos objetivos fueron: (1) determinar el objeto de estudio, (2)

entender el ‘marketing con causa’ bajo un contexto real de mercado y (3) determinar las

preferencias de los consumidores frente a los diferentes tipos o acciones de ‘marketing con causa’.
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Un segundo experimento que permitiéo comprobar el impacto que tiene el ‘marketing con
causa’, en términos de utilidad relativa, en la disposicion a pagar de los consumidores bogotanos

en la compra de barras de cereal.

Ambos experimentos se basaron en los pasos propuestos por Verma et al. (2004): (1)
Identificacion de atributos relevantes y (2) especificacion de niveles por atributos contemplados

en la fase exploratoria; y (3) disefio experimental desarrollado a continuacion.

5.5. Experimento # 1

El primer experimento se desarroll6 en dos fases y buscé entender y medir las preferencias de los

consumidores bogotanos con respecto al ‘marketing con causa’.

La primera fase exploratoria cuyo objetivo fue explorar, observar y categorizar (Wheeler,
2013). Se buscé en concreto: (1) identificar las diferentes marcas y categorias de productos que
utilizan ‘marketing con causa’ en Colombia; (2) eleccion de un producto como objeto de estudio
y (3) definicion de atributos (categorias) correspondientes al precio y acciones de ‘marketing con
causa’ para validar las hipotesis 1 y 2 planteadas. Para lo anterior se utilizaron las técnicas de

observacion directa y el uso de internet (Bernal, 2006).

La segunda fase se basé en el desarrollo de un andlisis conjunto discreto (CBC) para
determinar las distintas preferencias de los consumidores entre las diferentes acciones de

‘marketing con causa’.

Este método se basé en encuestas indirectas que utilizan la eleccion discreta de perfiles de
producto (diferentes configuraciones entre atributos seleccionados) para estimar una estructura de
preferencias de donde se derivaron los diferentes pesos preferenciales frente a los atributos de

‘marketing con causa’ y precio de los consumidores (Christoph, Hashler, & Reutterer, 2006). La
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recoleccion de los datos se hizo a través de ‘Google Forms’ y la estimacion de las utilidades se

realizo a traves de del programa estadistico XLSTAT.
5.5.1. Fase exploratoria

La fase exploratoria permitio la seleccion del producto para objeto de estudio: barras de cereal; y
la definicion de los atributos y sus categorias. En esta seccion se presentan dichos hallazgos de
seleccion de caracteristicas fundamentales del objeto de estudio (fenémeno) junto con su
descripcion detallada (Bernal, 2006). Para términos del estudio, se excluyeron todos los detalles y
caracteristicas no contemplados dentro de las categorias de estudio para evitar la influencia de

factores externos en la simulacién de decision de compra de los individuos encuestados.
Eleccion objeto de estudio

En Colombia y Latinoamérica, la comunidad B (2016) ha aglomerado y potencializado el
desarrollo de organizaciones altruistas que buscan una mejor sociedad y un mejor mundo a través
de su desarrollo empresarial. Empresas como Alcagliete, dedicada a la comercializacion de snacks,
en donde por cada producto vendido entrega un refrigerio a un nifio o nifia de bajos recursos;
Fruandes, empresa cultivadora y procesadora de frutas orgéanicas, certificada en comercio justo; o
Crepes & Waffles, cadena de restaurantes tipo casual que estd en busca de una cadena de
proveedores 100% locales y sostenibles, son ejemplos de empresas B colombianas que aplican el

‘marketing con causa’ desde el ADN de su empresa.

Sin embargo, no necesariamente son empresas tipo B aquellas organizaciones que llevan a
cabo estrategias de ‘marketing con causa’. Dentro del levantamiento de informacion, se
identificaron 25 marcas pertenecientes tanto grandes compafiias, como el Grupo Exito, la cual

toma donaciones de sus consumidores en el punto de pago de todos sus supermercados, hasta
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emprendimientos nacientes como La Madriguera, donde por cada cuaderno comprado, entregan

un utensilio escolar a un nifio o nifia de bajos recursos.

Marca Categoria Descripcion 'marlzggggd:ocial'
Alcagiete Alimentos Snice:lr(:asizlsugitr)lﬁgsasgii)i de Modelo 1 por 1
Alqueria Alimentos Productos lacteos Porcentaje (%) de venta
Arroz Blanquita Alimentos Venta al detal de arroz Acuerdo de licencia
Banacol Alimentos Produccién y venta de banano Acuerdo de licencia
Caravela Alimentos Distribucién y exportacion de café Acuerdo de licencia
Crepes & Waffles Alimentos Servicio de restauracion Acuerdo de licencia
Escala Educacién Servicios financieros Acuerdo de licencia
Free Mind Alimentos Bebida a base de té y relajantes Porcentaje (%) de venta
Fruandes Alimentos Shacks a base de frutos deshidratados Acuerdo de licencia
Granos Andinos Alimentos Proveedores y distribuidores de quinua Acuerdo de Licencia
Grupo Exito Retail Supermercados Donacion en punto de venta
Hybrytech Energia prsggﬁg;ugzgézgge?ﬁfrgg gglar Acuerdo de Licencia
Innovacién Social Editorial Revista especializada en Innovacion Social Acuerdo de Licencia
La Madriguera Accesorios Cuadernos y libros Modelo 1 por 1

Lentes Plus Belleza y Salud Tienda en linea de lentes de contacto Modelo 1 por 1
Lok Foods Alimentos Productos derivados del cacao colombiano Acuerdo de Licencia
Magdalena Boards Deporte Accesorios y estilo de vida Modelo 1 por 1
para skateboards
Magnum (Unilever) Alimentos Helados Acuerdo de Licencia
Promocién del uso de la bicicleta a través
Mejor en Bici Salud de proyectos a la medida para el sector Acuerdo de Licencia
privado
MMB Deporte Media Maratén de Bogota Patrocinio de Eventos
Natuchips (Pepsico) Alimentos Snacks a base de platano, yuca y arroz Acuerdo de Licencia

Natura

Belleza y Salud

Venta por catélogo de accesorios
y cosméticos de belleza y salud.

Acuerdo de Licencia

Oasis (Postobon) Alimentos Agua embotellada Porcentaje (%) de venta
Servioptica Salud Servicios y productos _relacmnados con la Porcentaje (%) de venta
salud visual
Siembra Alimentos Agua embotellada Modelo 1 por 1

Tabla 3. Marcas colombianas con estrategias de 'marketing con causa' (Elaboracién propia, 2017)

Dentro de las empresas con ‘marketing con causa’ colombianas analizadas en la fase

exploratoria, el 80% de éstas venden productos fisicos; el 20% restante, servicios. EI 56%
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pertenecen a la categoria de productos alimenticios, el 24% salud y deporte. Las demas categorias

identificadas (retail, energia, editorial, accesorios) participan con un 4% cada una.

Para el presente trabajo se definio la categoria de productos alimenticios como objeto de
estudio por ser la mas observada, y se decidi6 trabajar especificamente con snacks tipo barras de
cereal, una categoria de consumo masivo que tanto en el mercado colombiano como internacional
ha crecido de manera significativa en los Ultimos afios, y tiende a tener un comportamiento de
compra frecuente y popular por parte de los consumidores por sus caracteristicas y precio (Nielsen,

2014).

A nivel mundo, el mercado de snacks ha crecido entre 2009-2014 de manera compuesta
(CAGR) en 5% (Euromonitor, 2015), donde en el 2014 registro ingresos de US$347 billones
(Nielsen, 2015). En el caso colombiano, el mercado de nueces y frutas, donde las barras de cereal
toman cada dia més relevancia, representdé COP$4 billones para el 2014 y tuvo un CAGR del 7%

entre 2009 y 2014 (Euromonitor, 2015).

Al igual que en el mundo, en Colombia esta tendencia hacia productos saludables esta
dejando de ser exclusivos para la clase alta gracias al mejor poder adquisitivo de la poblacion
(Euromonitor, 2015), y al esfuerzo de las compafiias por hacerlos asequibles, tanto en distribucion

como en precio (Lozano, 2016).

Eleccion atributo: ‘marketing con causa’

Dentro de las empresas con ‘marketing con causa’ colombianas analizadas, el 56% llevan a cabo
acciones basadas en acuerdos de licencia, donde resaltan aquellas asociadas con el comercio justo

(Empresas B y Rainforest Alliance). El 20% de las marcas tienen ‘modelos 1 por 1’ y el 16% de
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las tienen un modelo de donacion de porcentaje de ventas. Las otras dos causas halladas fueron:

donacion en punto de venta (4%) y patrocinio de eventos (4%).

Como resultado de lo anterior, para el presente trabajo se tomaron las tres acciones de
‘marketing con causa’ de mayor recurrencia dentro del estudio: acuerdo de licencia, modelo 1 por
1 y donacién del porcentaje de ventas. Dichas categorias se presentaron en la encuesta de la

siguiente manera:

Acuerdo de licencia: “La marca compra la materia prima bajo rigurosos estandares

internacionales de comercio justo”.
- Modelo 1 por 1: “La marca entrega un refrigerio a un nifio de bajos recursos”.

- Donacién como porcentaje de ventas: “La marca dona el 50% de las utilidades netas a

causas benéficas relacionadas con la nutricion”.

- No presencia de ‘marketing con causa’: “La marca no tiene ni participa en ninguin programa

de impacto social o ambiental”.
Eleccion atributo: precio

Se hizo un estudio de precios de los diferentes productos dentro de la categoria de barras de cereal
dentro de los siguientes canales de venta: Venta en linea (merqueo.com), grandes superficies

(Exito, Jumbo, Olimpica y Carulla) y Hard-Discount (Tostao).

Se analizaron 17 productos, de 12 marcas diferentes, de los cuales el 82% no tenian ninguna
accion de ‘marketing con causa’ asociada. El precio promedio por producto de dicho grupo fue

$1,480 pesos. Los precios identificados fueron por presentacion individual.
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Por otro lado, el 18% de los productos con alguna accion de ‘marketing con causa’

asociada, tuvo un precio promedio de $2,166 pesos, 46% maés frente a los productos sin dichas

acciones.

Producto Marca Gramaje '::Ao?\rlézg:a? Precio Canal
Frutos rojos Tosh 27 No $850 merqueo.com
Nutri-grain Kellogs 37 No $1250 Carulla

Barra Chocolate Nestle 23,5 No $1000 merqueo.com

Special K Kellogs 18 No $1100 Carulla

Nut Bar Kellogs 30 No $1300 Carulla
Mini Brownie Special K 30 No $1450 Olimpica
Oat’s & Honey Nature Valley 35 No $1700 Exito
Trail Mix Nature Valley 35 No $1700 Exito
Barra Granola Sentiff 40 No $1800 | Mercadoni.com

Barra Lyne Tosh 32 No $1800 Jumbo
Barra Kids Nassé 20 No $2000 Carulla

Bocaditos Alcaglete 35 Si $2000 Tostao

Semillas de chia Dipsa Foods 30 Si $2000 Carulla
Nueces mixtas Quaker 40 No $2100 Olimpica
Quinua Dipsa Food 30 Si $2500 Carulla

Tabla 4. Andlisis de precios - Snacks (Elaboracién Propia, 2017)

Para el desarrollo del trabajo, se defini6 la variable precio como un atributo y se
desarrollaron tres niveles de este: Un precio base (Pb) calculado como la aproximacion hacia arriba
al promedio de los productos sin ninguna accion de ‘marketing con causa’: $1,500. Y dos niveles
superiores de precio, $2,000 (Px) y $2,500 (Py), teniendo en cuenta que ejecutar acciones de
‘marketing con causa’ implica méas costos inherentes al modelo financiero del producto y la marca
(Behar, 2015); y que una marca puede contener mas de una accion de ‘marketing con causa’ (€.

Alcaglete).
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5.5.2. Fase descriptiva

Marco conceptual
Segun Hensher et al., (2005) para implementar un disefio experimental realista se debe utilizar la
minima cantidad de atributos posibles. Para el presente estudio, se asumieron cuatro categorias

principales: precio, acuerdo de licencia, modelo 1 por 1 y donacion de porcentaje de ventas.

Las acciones de ‘marketing con causa’ se definieron como dependientes entre ellas, por lo
que se utiliz6 un disefio de punto final (Louviere, Hensher, & Swait, 2004) en donde cada atributo
tuvo dos niveles: presencia o no presencia. Por su parte, la categoria precio se definié con tres

niveles: $1,500 (Pb), $2,000 (Px) y $2,500 (Py).

Preferencia
consumidores

|variab|e dependientel
I
I I I I
. . . Donacién como %
Precio Acuerdo de licencia Modelo 1 por 1 de ventas
(Pb - Px - Py) (Si - No) (Si- No) (Si - No)
— p | 2 | L4 g | L4 p4 |

lustracién 1. Marco conceptual del experimento #1 (Elaboracién Propia, 2017)

Para el andlisis estadistico de la informacion se utilizé un modelo de regresién denominada
logit multi-nominal (MNL), utilizado por el programa estadistico XLSTAT, el cual se fundamenta
en variables independientes limitadas (Mahia, 2016) y permite que las interacciones entre ellos
sean identificadas (Brice, 1998). El principio de este tipo de modelos es el enlace entre la

ocurrencia y no ocurrencia de un evento explicado a través de variables (xslat.com, 2016).

Segun el portal xslat.com (2016) para este tipo de regresiones la variable dependiente,

también conocida como variable de respuesta, sigue una distribucion de Bernoulli para un
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parametro “p” (siendo “p” la probabilidad media de que ocurra un evento) cuando el experimento
se repite una sola vez. Cuando el experimento se repite “n” veces, la variable dependiente sigue
una distribucion binomial (n, p), siendo entonces el parametro de probabilidad “p” una

combinacion lineal de las variables explicativas.

Para los modelos Logit la expresion analitica del modelo es:

Logit “p” =exp (px) / (1 + exp (Px))

Donde Bx representa la combinacion linear de las variables incluyendo las constantes. El
conocimiento de la distribucion del evento en estudio da la probabilidad de la muestra. Para estimar
los parametros B (o coeficientes) del modelo se debe maximizar la funcion de verosimilitud
(xslat.com, 2016), lo cual es la probabilidad o la densidad de la probabilidad de que suceda un

evento en una configuracion de muestra X1...Xn, dada que la probabilidad de densidad es

conocida (Harris, 1998).

En los modelos logit multi-nominal (MNL), la variable de respuesta tiene mas de dos
categorias por lo que el calculo de la probabilidad debe centrarse en elegir una de las categorias
“J” conociendo algunas de las variables explicativas (xslat.com, 2016). La expresion analitica del

modelo es:

Log [p (v =j | x) /p (v =1 | x))] = oj + pjXi

Donde la categoria “1” es llamada como categoria de referencia o control. Todos los
resultados obtenidos deben ser interpretados en relacién con dicha categoria. La probabilidad para
elegir una categoria se calcula Bx y representa la combinacion linear de las variables incluyendo

las constantes (xslat.com, 2016).
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5.5.2.1. Poblacion y muestra

Para llevar a cabo el estudio se utilizé un muestreo no probabilistico por conveniencia (ver anexo
1). Se desarrollé una muestra global identificando personas mayores de edad afines al consumo
de snacks y barras de cereal en Bogota. La muestra utilizé un nivel de confianza del 95% y un

error de estimacion del 5%.
5.5.2.2. Analisis de conjuntos

El modelo utilizado para correr el experimento CBC, se baso en el modelo formulado por Brice
(1998). Este es un modelo de descripciones cuantitativas de las preferencias del consumidor y sus
intercambios de valor (Brice, 1998). Esta técnica permite verificar si las percepciones y los
comportamientos de compra de los consumidores estan efectivamente conectados (Adamowicz,
Louviere, & Swait, 1998), siendo el objetivo principal determinar el valor relativo que los

consumidores otorgan a los diferentes factores o atributos de un set de alternativas (Monroe, 1996).

A través de un disefio factorial fraccional, optimizado por el programa estadistico
XLSTAT, que delimito la combinacidn de los atributos contemplados, se asegur6 que la frecuencia
de ocurrencia de cualquier nivel de atributo fuera presentada en el estudio (Breidert, 2005); y
permitié cumplir con las restricciones del modelo que la literatura sefiala (Marquina & Reficco,
2015): (1) eficiencia estadistica conjunta de los pardmetros del modelo; (2) balanceado, en donde
los diferentes niveles de cada atributo se muestran el mismo nimero de veces (Ochoa, 2014); y (3)
ser ortogonal, en donde la cantidad de veces que un nivel de un atributo es comparado con todos

los niveles del resto de atributos es igual (Ochoa, 2014).

A través de la optimizacién estadistica se obtuvieron 9 perfiles (de los 24 posibles) de

eleccion y 18 tareas de eleccion (estimulos).



Perfil Precio A(I:il:;rntici)ade 1por1l % de ventas
#1 $1,500 No No No
#2 $1,500 Si No No
#3 $1,500 No No Si
#4 $2,000 Si No No
#5 $2,000 No No Si
#6 $2,000 No Si No
#1 $2,500 Si Si No
#8 $2,500 Si No Si
#9 $2,500 No Si No

Tabla 5. Perfiles de eleccion XLSTAT (Elaboracién Propia, 2017)
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Como ya se menciond, se utilizé la plataforma de encuestas ‘Google Forms’ para la construccion

y toma digital de la encuesta (ver anexo 2). Esta estuvo conformada por dos secciones:

1. Tareas de eleccion: Se presentaron los 18 momentos de eleccion (estimulos), cada uno

compuesto por dos perfiles de comparacién. A los encuestados se les pidio escoger la

opcion predilecta (Christoph, Hashler, & Reutterer, 2006) para cada estimulo presentado.

Estimulo

Perfil 1

Perfil 2

#1

~

[y

#2

#3

#4

#5

#6

#7

#8

#9

#10

#11

#12

#13

#14

#15

#16

#17

AIWINFPO|O|INOO|CTA|WIN (||

O INO|OTBR[WIN|(FP|([O|O (N[OOI |W|N

#18

5

9

Tabla 6. Tareas de eleccion (estimulos) XLSTAT (Elaboracion Propia, 2017)

2. Informacion demogréfica
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a. Genero.
b. Rango de edad: 18 a 30 afios; 31 a 55 afios; y +55 afios)

c. Nivel de ingresos: Inferior a $1°000,000; entre $1°000,000 y $3°000,000;

$3°000,0000 y $6°000,000; y superior a $6°000,000.

5.6. Experimento # 2

El segundo experimento busco entender el valor relativo que tiene el ‘marketing con causa’ con
respecto a la disposicion a pagar de los consumidores bogotanos en el proceso de decision de

compra de una barra de cereal. Se construyo en dos fases:

La primera fase exploratoria cuyo objetivo fue explorar, observar y categorizar (Wheeler,
2013), buscando en concreto identificar los principales atributos en la categoria de barras de cereal
en Colombia. Para lo anterior se utilizaron las técnicas de observacion directa y fuentes secundarias

(Bernal, 2006).

La segunda fase se basé en el desarrollo de un anélisis conjunto discreto (CBC/HB) para
determinar el impacto, en términos de utilidad relativa, que tiene el ‘marketing con causa’ en la

disposicion a pagar de los consumidores bogotanos.

Al igual que el primer experimento, este método se basé en encuestas indirectas que
utilizan la eleccion discreta de perfiles de producto para estimar una estructura de preferencias de
donde se derivaron los diferentes pesos preferenciales frente a los atributos precio, marca,
presentacion, funcionalidad, sabor y accion promocional (Christoph, Hashler, & Reutterer, 2006).
La recoleccion de los datos y la estimacion de las utilidades se realizd a través de CBC/HB

Sawtooth Software.
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5.6.1. Fase exploratoria

La fase exploratoria permitio la seleccion de los principales atributos de compra y sus
correspondientes niveles en las barras de cereal en el mercado bogotano. En esta seccion se
presentan dichos hallazgos de seleccion de caracteristicas fundamentales del objeto de estudio

(fendmeno) junto con su descripcion detallada (Bernal, 2006).

Segun Burgos (2017), los atributos de un producto son a aquellas caracteristicas tanto
tangibles como intangibles que son fundamentales para su comercializacién. Los atributos se
componen en tres grupos (Grande, 2006): (1) funcionales que conciernen a la utilidad del producto
(e. alimentacién, movilidad, entretenimiento); (2) los fisicos que corresponden a las caracteristicas
(e. forma, tamafio y color); y (3) los simbolicos que hace relacién a los significados que se derivan

del producto (e. percepciones, deseos, imagen).

En cuanto a los snacks empacados, del cual hacen parte las barras de cereal, la FAO
(Departamento de Agricultura - FAO, 2017), determina que los principales atributos fisicos a tener
en cuenta son el precio, la presentacion, la calidad y el sabor. Para complementar lo anterior se

selecciond la marca como atributo simbélico.
Eleccion atributo: Precio

Con base al estudio de precio de la fase exploratoria del primer experimento (Tabla 4), se tom6 un
precio base (Pb) calculado como la aproximacién hacia arriba al promedio de los productos

analizados: $1,700. Y dos niveles de precio, uno inferior de $1,300 (Px) y uno superior de $2,100

(Py).

Eleccién atributo: Marca
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Como se menciona en el marco tedrico, entre las funciones de esta es comunicar la calidad y el
valor intrinseco del producto y la marca para reasegurarle al consumidor que tomo la decision

acertada (Wheeler, 2013).

Con base al estudio de precio de la fase exploratoria del primer experimento (Tabla 4), se

escogieron tres marcas identificadas en el estudio: Tosh, Nature Valley y Dipsa.

Eleccién atributo: Presentacion

Con base al estudio de precio de la fase exploratoria del primer experimento (Tabla 4), se eligieron

tres tipos de presentacion: 25¢, 30g y 35g.

Eleccién atributo: Funcionalidad

Como ya se ha mencionado, la relacion entre los productos alimenticios y la salud es una
tendencia creciente en Colombia y el mundo. Segun Posada (2012), las tendencias de consumo de
alimentos funcionales a nivel global estdn enfocados en otorgar beneficios a los consumidores
relacionados con: control de peso, mejora de capacidad atleta, mejora de la digestion, aumento de

niveles de energia (energizantes) y complementos nutricionales.

Un reporte de Nielsen (2014) concluy6 que los latinoamericanos se inclinan mas por snacks
funcionales que sean: naturales, altos en fibra, bajos en sal o sodio, altos en proteina, bajos en

grasa, sin o bajos en azucar y que no hayan sido genéticamente modificados.

Con base en lo anterior, se seleccionaron tres niveles de funcionalidad: alto en proteina, el
cual esta relacionado con el aumento de la capacidad atlética; alto en fibra, el cual esta relacionado

con la mejora en la digestién; y bajo en azlcar, el cual esta relacionado con el control de peso.

Eleccién atributo: Sabor
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Se hizo un anélisis de sabores por portafolio de tres marcas representativas del mercado del cual
se concluyo que existen cuatro grandes categorias de sabores y sus respectivas combinaciones: (1)

Cereales, (2) Frutas, (3) Chocolate & postres y (4) Nueces & Semillas.

Marca Sabores
Frutas & Yogur griego
Chocolate
TOSH Trozos de fruta

Arandano & nueces

Mani & pasas

Mini Brownie

Arandano & nueces

SPECIAL K
Frutos rojos
Chocolate & fresa
Fruta & nueces
NATURE Avena & miel
VALLEY

Avena & chocolate

Mantequilla de mani

Tabla 7: Sabores por marca de barra de cereal (Elaboracién propia, 2017)

Se seleccionaron tres atributos que contemplaran las categorias de sabores definidas:

‘nueces & arandanos’, ‘chocolate & avena’ y ‘fresas con yogur griego’.
Eleccion atributo: Accién promocional

Las acciones de promocién son aquellas que estan orientadas en crear conciencia e interés por un
producto especifico (Entrepreneur, 2017) para asi mejorar sus probabilidades de compra (Carreto,

2011).
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Existen diferentes tipos de acciones promocionales para productos en géndola que no
requieren de ayuda externa para ejecutarse (e. promotoras o impulsadoras) (Carreto, 2011):
Reduccion de precio, aumento en cantidad de producto, la oportunidad de participar en concursos
y obsequio adherido. A lo anterior se le puede afadir el ‘marketing con causa’ como accion
promocional si se entiende el término desde la vision lucrativa de lograr el compromiso de los

consumidores a un determinado producto gracias a su afinidad frente a una causa social.

Dado lo anterior, se contemplan tres acciones promocionales para el experimento: Social,
‘por la compra del producto la marca entrega un refrigerio a un nifio de bajos recursos’; ‘obtén un

20% mas de contenido por el mismo precio’; y ‘20% de descuento frente al precio de venta’.
5.6.2. Fase descriptiva

Marco conceptual
Para el presente estudio, se asumieron seis categorias dependientes con tres niveles cada una:

precio, marca, presentacion, funcionalidad, sabor y accion promocional.

Disposicién a pagar

(DAP)
[ I I I I ]
. M ., . Sabor Accion
Precio arca Presentacion Funcional -
Sabor 1 promocional
$1,300 Tosh 25¢ Alto proteina )
. Sabor 2 Social
$1,700 Nature Valley 30g Alto fibra .
$2,100 Di 35¢ Bajo azlicar Sabor 3 Precio
' Ipsa Cantidad
1 1 JIE 1 p4 185 186

llustracion 2: Marco conceptual del experimento #2 (Elaboracion Propia, 2017)

Para el experimento #2, el modelo utilizado fue un modelo jerarquico de dos niveles

(Pineros, 2017). El primer nivel asumio una distribucion caracterizada por un vector de medias y
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por la matriz de covarianzas, donde se referencia el comportamiento de una variable respuesta Y

(observacion general) asociada a unas covariables (observaciones individuales) X (Melo, 2015).
Y: :X-EZ_S-EZ_‘_E:', Eq 'E'-?'{ff"vrlfﬂ‘f_’!ifm]l.

El segundo nivel asumid que, dada la utilidad de un individuo, su probabilidad de elegir
una alternativa particular estd gobernada por un modelo multinomial logistico (Pineros, 2017),
donde segun Melo (2015), se debe estimar el valor de f mediante una distribucion con parametros

conocidos.
B;i=ANZ;4+v; v~ -i?'d;’\"(i],l’fgj.

Para el modelo del primer nivel, la matriz de varianzas y covarianzas o2 de los errores

tiene la siguiente distribucion:

3

2 Vido;
2 ]
Xt*r'

v; ~ iidN (0, V).

La forma resumida del modelo es (Melo, 2015):

Y|X5._Sz'- tTf
51|Zz. )J_\, Tr,g‘
21, Q2
a; |L?"‘ :5[).1'.
Dicho modelo jerarquico se basé en la estadistica bayesiana, la cual busca encontrar una
estimacion inicial para 6 (siendo 6 un vector paramétrico) donde este valor se encuentra asociado

a una funcion de probabilidad (Melo, 2015).
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Segun Melo (2015), el teorema de Bayes empieza con una funcién de probabilidad

conjunta para 0 y Y, donde la expresion analitica del modelo es:

p(0,y) =pO)p(/0),

Donde p(@) es la funcion de probabilidad previa, esta probabilidad puede estar
condicionada a unos hiper-parametros (p(6/n)) y p(y/6) es la distribucion de los datos (funcion de
verosimilitud). Utilizando la propiedad bésica de probabilidad condicional se encuentra la funcion
de probabilidad a posteriori (Melo, 2015):

p(6.y) _ p(O)p(y/0)

p(0/y) = (v) p(y)

Donde p(y) en el caso discreto es:

ply) = p(O1,y) + p(02,y) + plO3,y) + .. + p(Or. y),
p(y) = ply/01) = p(0y) + p(y/82) * p(B2) + p(y/03) * p(fs) + ... + p(y/O) * p(Ok),

k
ply) =Y ply/6:)p(:),

=1
Y en el caso continuo de 0:
ply) = fp{ﬁﬂ y)db = fp{yff?i]lpliﬂl'fﬂ?~

p(y) es considerada una constante ya que no depende de 0, es un valor fijo, entonces la

distribucion a posteriori seria igual a:

p(d/y) a pl@)ply/d).
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5.6.1. Poblacion y muestra

Para llevar a cabo el estudio se utilizé la regla para calculo de muestras en andlisis de conjuntos
planteada por Garcia (2017). Se desarroll6 una muestra global identificando personas mayores de
edad afines al consumo de snacks y barras de cereal en Bogota. La muestra cumplio con los

pardmetros establecidos en el marco teorico (anexo 1).
5.6.2. Experimento

El modelo utilizado para correr el experimento CBC/HB, se basé en el modelo formulado por
Brice (1998) y cumpli6 con las restricciones que la literatura sefiala (Marquina & Reficco, 2015):

(1) eficiencia estadistica conjunta de los parametros del modelo; (2) balanceado; y (3) ortogonal.

El trabajo estuvo basado en 100 versiones con un metodo de generacion de tareas de
'sobreposicion balanceada’ con una semilla de aleatorizacion 2015 (Pineros, 2017) y se utilizo la
plataforma de encuestas del software Sawtooth Software, Inc. para la construccion y toma digital

de la encuesta (ver anexo 2). Esta estuvo conformada por tres secciones:

1. Filtros para el encuestado: Se pregunté a los encuestados el tipo de alimento que consumian
como snacks; de una seleccion de marcas de barras de cereal, cuales habian escuchado
nombrar o conocian; y por ultimo se les pregunto de una seleccion de marcas de cereal si

habian comprado alguna vez para consumo personal.

2. Tareas de eleccion: Se presentaron los 12 momentos de eleccién (estimulos), cada uno
compuesto por cuatro perfiles de comparacion. A los encuestados se les pidié escoger la
opcidn predilecta (Christoph, Hashler, & Reutterer, 2006) para cada estimulo presentado y

se les pregunto si comprarian dicha opcion.
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3. Informacion demogréfica

a. Geénero: Mujer; hombre; Otro.
b. Rango de edad: 18 a 30 afios; 31 a 55 afios; y +55 afios)

c. Nivel de ingresos: Inferior a $1°000,000; entre $1°000,000 y $3°000,000;

$3°000,0000 y $6°000,000; y superior a $6°000,000.

6. ANALISIS RESULTADOS

6.1. Experimento # 1

6.1.1. Descripcion de la muestra

La encuesta fue respondida por 151 personas. El tiempo promedio para finalizar el instrumento

fue de 10 minutos donde se pedia contestar las 18 alternativas hipotéticas de eleccion de producto.

En términos de género, 96 (53%) de los respondientes se clasificaron como hombres y 85

(47%) como mujeres. Hubo una persona que no identifico su género.

0,
46,9% 53,1%

Hombre Mujer

llustracion 3. Segmentacion por género experimento #1 (Elaboracion propia, 2017)



44

En términos de edad, el 46% de las mujeres respondio tener entre los 18 a 30 afios; el 49%
entre 31 a 55 afios y el 6% mayores de 55 afios. Por su parte, el 46% de los hombres respondio

tener entre los 18 a 30 afios; el 46% entre 31 a 55 afios y el 8% mayores de 55 afios.

60,0% :
50,0% 46,3% 45,7% 46,3% 48,6%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0% 75%  5.7%
0,0%
18 a 30 afios 31 a 55 afios +55 afios
H®aM

lustracién 4. Segmentacion por edad experimento #1 (Elaboracion Propia, 2017)

En cuanto al nivel salarial, el 10% de las mujeres dijo tener ingresos inferiores a $1°000,000
de pesos, el 33% entre $1°000,0000 y $3°000,000, el 36% entre $3°000,000 y $6°000,000 y el 21%
ingresos superiores a los $6°000,000. Por su parte, el 8% de los hombres dijo tener ingresos
inferiores a $1°000,000 de pesos, el 16% entre $1°000,0000 y $3°000,000, el 36% entre

$3°000,000 y $6°000,000 y el 40% ingresos superiores a los $6°000,000.

50,0%

40,0%
40,0% 32.9% 36,3%35,7%
30,0% y 21,4%
. 16,3%
20,0% S 55, 10,0%
10,0% o
0,0%
Inferior a $1'000,000 Entre $1'000,000y Entre $3'000,000 y Superior a
$3'000,000 $6'000,000 $6'000,000

HBEM

llustracion 5. Segmentacion por ingreso experimento #1 (Elaboracién Propia, 2017)

6.1.2. Resultados y analisis del experimento
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Realizada la estimacion del experimento #1 (anexo 3), para la muestra total de la encuesta (n =
151), se evidencid que la solucion, segun la pseudo R2? (R? Nagelkerke = 0.196) tiene un ajuste
aceptable (IBM, 2017). El estadistico Chi-cuadrado de 255.175 permite descartar la hipotesis de

independencia entre los niveles de las variables.

Niveles Paré_metros Pmbabi"d?d Error estandar
B estimados de suceso

Precio-1500 0.402 1,494 0.065
Precio-2000 0.178 1,194 0.033
Precio-2500 -0.580 0,559 0.066
1porl-Si 0.742 2,100 0.067
%ventas-Si 0.639 1,895 0.049
Fair Trade-Si 0.461 1,566 0.043

Tabla 8. Pardmetros individuales del modelo XLSTAT (Elaboracién Propia, 2017)

El valor de los coeficientes de los atributos, con excepcion de ‘precio-2500" (= -0.580),
fueron positivos, lo que significa que la presencia de dichas variables en el modelo de decision
aumenta la probabilidad de compra, en términos de utilidad, de los individuos en cuestion. Un
parametro [ estimado de 0.74 para la variable ‘lporl-Si’, significa que, dejando las demas
variables constantes, las posibilidades de compra de los consumidores cuando ‘1porl’ es si, €s
alrededor del doble (e"0.74 = 2.1) de las posibilidades de compra de los consumidores cuando

‘Iporl’ es no.

1 Seglin Sachica (2018), el calculo del incremento (o decremento) en la probabilidad de ocurrencia de un

suceso, dejando las demas variables constantes, se define como el exponencial del parametro B (p(y) = € p).
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Desde la perspectiva ponderada del modelo, es decir, bajo el efecto en conjunto de todas
las variables (categorias), las importancias relativas que los consumidores otorgaron a los
diferentes atributos son: ‘modelo 1 por 1’ (32%), ‘donaciéon como % de ventas’ (27%), precio
(21%) y ‘acuerdo de licencia’ (20%). Lo anterior significa que cuando se observan los efectos
conjuntos de las categorias analizadas en el modelo, se concluye que los consumidores de la
muestra le dan mas importancia al ‘modelo 1 por 1’ que, al resto de las variables analizadas. Esto
demuestra que si existe una diferencia entre los diferentes tipos de ‘marketing con causa’ y su

impacto en la disposicidn a pagar mas por parte de los consumidores bogotanos (H1, aceptada).

Categoria Ig:)pr)g;?;g;a
precio 21.0%
1porl 31.8%
%ventas 27.4%
Acuerdo de licencia 19.8%

Tabla 9. Importancia Ponderada (Elaboracion Propia, 2017)

Al estimar el modelo de manera independiente para hombres (n = 80) y mujeres (n = 70)
(anexo 3), se observd que ambos géneros le dan la mayor importancia ponderada a la variable
‘modelo 1 por 1’ (M = 31%, H = 33%). Sin embargo, para los hombres, la siguiente variable méas
relevante, en término relativos, es el precio (28%), mientras que para las mujeres el precio es la

Gltima variable en importancia (14%).

) Importancia IP por IP por
Categoria pon(c:le;r)ada Mujeres | Hombres
Precio 21,0% 14,3% 28,1%
1porl 31,8% 30,8% 32,8%
Y%ventas 27,4% 31,5% 23,2%

Fair Trade 19,8% 23,4% 15,9%

Tabla 10. Importancias Ponderadas por género (Elaboracion Propia, 2017)
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Lo anterior comprueba que, bajo el efecto conjunto de todas las categorias, existe una
mayor predileccion por parte de las mujeres que de los hombres frente a la presencia de acciones
de ‘marketing con causa’ en las barras de cereal. Permitiendo inferir que existe una mayor
disposicion a pagar mas por marcas con acciones de ‘marketing con causa’ por parte de las mujeres
que de los hombres bogotanos (H2, aceptada), puesto que la presencia de dichas variables les

genera una mayor utilidad ponderada a ellas.

6.2. Experimento # 2

6.2.1. Descripcion de la muestra

La encuesta fue respondida por 84 personas. El tiempo promedio para finalizar el instrumento fue

de 10 minutos donde se pedia contestar las 12 alternativas hipotéticas de eleccién de producto.

En términos de género, 47 (53%) de los respondientes se clasificaron como hombres y 37

(47%) como mujeres.

0,
46,3% 53.7%

Hombre = Mujer

llustracion 6. Segmentacién por género experimento #2 (Elaboracion propia, 2018)
En términos de edad, el 62% de las mujeres respondio tener entre los 18 a 30 afios; el 32%
entre 31 a 55 afios y el 5% mayores de 55 afios. Por su parte, el 23% de los hombres respondio

tener entre los 18 a 30 afos; el 64% entre 31 a 55 afios y el 13% mayores de 55 afos.
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80,0%
62,2% 63,8%
60,0%
40,0% 32,4%
23,4%
20,0% 12,8%
5,4%
0,0%
18 a 30 afios 31 a 55 afios + 55 afios
H=M

lustracion 7. Segmentacion por edad experimento #2 (Elaboracion Propia, 2018)

En cuanto al nivel salarial, el 24% de las mujeres dijo tener ingresos inferiores a $1°000,000
de pesos, el 43% entre $1°000,0000 y $3°000,000, el 22% entre $3°000,000 y $6°000,000 y el 11%
ingresos superiores a los $6°000,000. Por su parte, el 17% de los hombres dijo tener ingresos
inferiores a $1°000,000 de pesos, el 19% entre $1°000,0000 y $3°000,000, el 64% entre

$3°000,000 y $6°000,000 y el 0% ingresos superiores a los $6°000,000.

80,0%

63,8%
60,0%
° 43,2%
40,0% .
17.0%> 3% 19,1% 21,6%
20,0% : 10,8%
0,0%
0,0%
Inferior a $1'000,000 Entre $1'000,000y Entre $3'000,000 y Superior a
$3'000,000 $6'000,000 $6'000,000
H M

Ilustracion 8. Segmentacidn por ingreso experimento #2 (Elaboracién Propia, 2018)

6.2.2. Resultados y analisis del experimento

Realizada la estimacion estadistica del experimento #2 (anexo 3) para la muestra total de la

encuesta (n = 84), se evidencio que la solucién, segn la medida de bondad de ajuste (RLH =



0.235), se ajusta a los datos. El estadistico Chi-cuadrado de 318.530 descarta la hipdtesis de

independencia entre los niveles de las variables (Sawtooth Software, 2018).

Niveles Categorfa Paré_metros B Probabilidad E!'ror
estimados de suceso estandar
Tosh Marca 0.2472 1,280 0.047
Nature Valley Marca 0.0460 1,047 0.049
Dipsa Marca -0.2933 -0,746 0.052
Alto en proteina Funcionalidad -0.0096 -0,990 0.049
Alto en fibra Funcionalidad -0.0671 -0,9351 0.050
Bajo en azUcar Funcionalidad 0.0768 1,0797 0.049
Nueces y Arandanos Sabor -0.0057 -0,994 0.049
Chocolate y Avena Sabor 0.0633 1,064 0.048
Fresas con yogur griego Sabor -0.0576 -0,943 0.050
25 gramos Presentacion -0.0738 -0,928 0.050
30 gramos Presentacion 0.0248 1,025 0.049
35 gramos Presentacion 0.0488 1,050 0.048
$1.300 Precio 0.2809 1,324 0.047
$1.700 Precio 0.0403 1,041 0.049
$2.100 Precio -0.3211 -0,725 0.053
Refrigerio a un nifio de bajos recursos Promocional 0.4863 1,626 0.053
20% mas de contenido al mismo precio Promocional -0.1801 -0,835 0.053
20% de descuento en el precio de venta Promocional -0.3062 -0,736 0.053

Tabla 11. Parametros individuales del modelo jerarquico bayesiano (Elaboracion Propia, 2018)

En términos de utilidades individuales promedio, el atributo ‘refrigerio a un nifio de bajos
recursos’ fue el que méas utilidad generd de manera individual ($=0.485) a los encuestados. Un
pardmetro B estimado de 0.48 para la variable ‘refrigerio a un nifio de bajos recursos’ significa
que, dejando las demas variables constantes, las posibilidades de compra por parte de los
consumidores cuando ‘refrigerio a un niflo de bajos recursos’ esta presente como atributo del
producto, es aproximadamente 1.6 veces mas (e”0.48 = 1.62) que cuando no lo esta. Lo anterior
permite concluir que el ‘marketing con causa’ si impacta la disposicion de pagar de los

consumidores (H3, aceptada).
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En términos de relevancias individuales, siguen en orden de utilidad los atributos: precio
‘$1,300° (B= 0.2808) y marca ‘Tosh’ (B= 0.2472). Los atributos que més utilidad negativa
generaron en la decision de compra de una barra de cereal de manera individual fueron: precio
‘$2,100° (B=-0.3212); marca ‘Dipsa’ (= -29.33); ‘20% de descuento en el precio de venta’ (B= -

0.3062).

Desde la perspectiva ponderada del modelo, las importancias relativas que tienen los
atributos para los consumidores son: ‘sabor’ (23%), ‘marca’ (18%), ‘promocional’ (18%),
‘funcional’ (16%), ‘precio’ (15%) y ‘presentacion’ (9%). Lo anterior significa que cuando se
observan los efectos conjuntos de los atributos analizados en el proceso de compra de una barra
de cereal, los consumidores dan mas importancia a las caracteristicas del ‘sabor’, seguido por la

‘marca’ y las acciones ‘promocionales’.

Categoria Ig:)p;l(:jr:?:g;a
Sabor 23.2%
Marca 18.6%

Promocional 18.2%

Funcional 16.0%

Precio 14.7%
Presentacion 9.2%

Tabla 12. Importancia Ponderada (Elaboracién Propia, 2018)
6.2.3. Reporte de conteos
Bajo el reporte de conteos (anexo 3), el cual entrega la correlacion entre variables demograficas

(sexo y edad) y los atributos estudiados, se encontrd que existen patrones significativos (p < .05)

de preferencia cruzada entre:

- La funcionalidad y los ingresos, en donde las personas con ingresos entre $3°000,000 y

$6°000,000 de pesos prefieren los productos ‘bajos en azucar’.
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- La funcionalidad y el sexo, en donde las mujeres prefieren los productos ‘bajos en azucar’.

- El sabor y la edad, en donde las personas entre 18 y 30 afios prefieren el sabor ‘chocolate
y avena’, mientras aquellos que se encuentran entre los 31 y 55 afios prefieren el sabor

‘nueces y arandanos’.

- El sabor y los ingresos, en donde las personas con ingresos menores a $1°000,000 de pesos
prefieren el sabor ‘fresas con yogur griego’; mientras aquellas con ingresos entre

$3°000,000 y $6°000,000 de pesos prefieren el sabor ‘chocolate y avena’.

- El promocional y el sexo, en donde tanto hombres como mujeres prefieren la entrega

‘refrigerio a un nifio de bajos recursos’ sobre cualquier otro promocional.

6.2.4. Reporte de clase latente

Bajo el andlisis del resultado de clases latentes (anexo 3), se identifican tendencialmente tres

segmentos de consumidores de barras de cereal basados en las utilidades de las variables.

. Importancia Ponderada
Variable
Segmento 1 | Segmento 2 | Segmento 3

Tamafio del segmento 36.8% 50.0% 13.2%
Marca 25.8% 14.0% 10.7%
Funcional 0.6% 12.3% 51.6%
Sabor 34.6% 21.7% 2.0%
Presentacion 1.7% 7.1% 4.9%
Precio 27.0% 12.7% 7.0%
Promocional 10.2% 32.1% 23.7%

Tabla 13. Importancias ponderadas por segmento

Segmento 1.

Toman decisiones basados principalmente en las variables ‘sabor’, ‘precio’ y ‘marca’. Les gusta

exclusivamente la marca Tosh (f=0.602) y tienen definido su sabor como el de chocolate y avena
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(B= 0.886); cualquier otro nivel en estas variables les genera utilidad negativa en su proceso de

eleccioén.

En términos de funcionalidad prefieren que la barra de cereal sea ‘alto en fibra’ (f= 0.010) y
encontrar un promocional referente a la entrega de una ‘refrigerio a un nifio de bajos recursos’ si

aumenta las probabilidades de compra frente a la barra (f= 0.280).

Segmento 2.

Toman decisiones basados principalmente en las variables ‘promocional’ y ‘sabor’. La entrega de
una ‘refrigerio a un nifio de bajos recursos’ tiene un impacto importante en su decision de compra
(B= 0.753). En términos de sabores, tienen preferencias similares tanto por el sabor fresas con
yogur griego (p= 0.298) como por nueces y arandanos (p= 0.292); de solo tener la opcion de sabor

chocolate y avena, es probable que no consideren la eleccion (B=-0.591).

Prefieren la marca Nature Valley (B= 0.2467) sobre el resto de las marcas, pero podrian elegir
otra marca sin afectar negativamente su utilidad frente al proceso. Prefieren que la barra de cereal

sea ‘alta en proteina’ (B= 0.242); la funcionalidad ‘baja en azicar’ les produce des-utilidad.

Segmento 3.

Toman decisiones basados principalmente en las variables ‘funcional’, ‘promocional’ y ‘marca’.
Buscan elegir aquel producto que declare que es ‘bajo en azicar’ (B= 1.248) y tenderan a rechazar
aquel que declare que es ‘alto en proteina’ (B= -1.073). Para este segmento encontrar un
promocional referente a la entrega de una ‘refrigerio a un nifio de bajos recursos’ aumentara las
probabilidades de compra frente a la barra (B= 0.630). Tienen una preferencia de marca: Tosh (p=

0.265).
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7. CONCLUSIONES

El objetivo general del presente experimento fue determinar si el ‘marketing con causa’ impactaba
la disposicion a pagar més por parte de los consumidores colombianos. Teniendo en cuenta que

este trabajo no es concluyente, a continuacion, se presentan las conclusiones principales:

- Se evidencia la existencia de una relacion significativa entre el ‘marketing con causa’ y la
disposicion a pagar mas por parte de los consumidores bogotanos. Los resultados muestran
que la probabilidad de compra, en términos de mayor utilidad generada, de los
consumidores de barras de cereal, aumenta cuando el producto posee una accion de
‘marketing con causa’ como atributo promocional, especificamente la ‘entrega de un

refrigerio a un nifio por la compra del producto’.

- Referente a los tipos de ‘marketing con causa’, los consumidores bogotanos prefieren el
‘modelo 1 por 1’ sobre las ‘donaciones como porcentaje de ventas’ y los ‘acuerdos de

licencia’.

- Las mujeres tienen mayor predisposicion a las acciones generales de ‘marketing con causa’
que los hombres. Dado los resultados de los coeficientes tomados en conjunto para las
variables del experimento #1, el género femenino da méas importancia ponderada a las
variables ‘donacion como % de ventas’ y ‘acuerdo de licencia’ que al precio; mientras el

género masculino da mas importancia al precio sobre las dos variables mencionadas.

- Una estrategia de ‘marketing con causa’, especificamente una accion bajo el ‘modelo 1 por
1°, puede constituir un factor diferenciador para los consumidores bogotanos y, por lo
tanto, puede agregar valor a aquellas marcas que logren ser percibidas favorablemente

respecto de esta variable por parte de sus potenciales consumidores.
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A nivel de preferencias agregadas de los consumidores bogotanos con respecto a los
atributos ofrecidos por una barra de cereal, se encontr6 que en orden de preferencias el
‘sabor’ es la categoria mas importante, seguida por la marca, el promocional, la

funcionalidad, el precio y, por ultimo, la presentacion en términos de gramaje.

Se identificaron tres segmentos de consumidores para el mercado de barras de cereal en
Bogota. El primero otorga mucha importancia a que la marca sea especificamente Tosh, y
tiene una preferencia al sabor con chocolate y avena. El segundo tiene interés sobre las
acciones sociales en términos del modelo 1 por 1 y su sabor predilecto es ‘fresas con
yogur’. El tercero le da alta importancia a la funcionalidad del producto, especificamente
a ‘bajo en azucar’, y le genera utilidad un producto asociado a una accién de ‘marketing

con causa’.

7.1. Limitaciones y recomendaciones para futuras investigaciones

Las conclusiones obtenidas son vélidas exclusivamente para el mercado de barras de cereal

en la ciudad de Bogota (Colombia).

El método de recoleccidn de datos para elegir a los participantes de las muestras no permite
extrapolar los resultados al total de la poblacion bogotana. Los resultados presentados son
validos solo a nivel referencial y exploratorio por el tipo de metodologia empleada y area

de estudio.

Dado que los resultados mostraron una diferencia tendencial en la valoracion que ambos
sexos hacen de los atributos de ‘marketing con causa’, puede resultar conveniente que
estudios posteriores analicen productos y/o servicios mas asociados a cada sexo. Seriaa su

vez pertinente, extender el analisis por estrato socioecondémico.
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- También se recomienda extender el estudio a:

o Lapoblacion total y u otras ciudades del territorio colombiano.

o Los tres factores que determinan el éxito de una campafia de ‘marketing con causa’

(Buil, Melero, & Montaner, 2012).

o Diferentes productos y servicios, preferiblemente de consumo masivo.

Lo anterior puede arrojar resultados diferentes que ratificardn o refutaran algunas de las
conclusiones obtenidas y profundizar en el entendimiento de la influencia del ‘marketing con

causa’ en la disposicion a pagar mas por parte de los consumidores.
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9. ANEXOS

Anexo 1. Ficha técnica de la muestra

Experimento #1. Muestra - Ficha técnica

Técnica de Investigacién

Muestreo por conveniencia
On-line (correo electrénico y Facebook)

Ambito geografico

Bogota

Fechas de recoleccion

Julio — Septiembre 2017

Caracteristicas demograficas

Entre 18-65 afios con afinidad a los snacks

Poblacion

Poblacion: 4°828,131

Muestra

138 personas

Calculo

Muestreo aleatorio simple

sz _ 0,32
2 s2 7 0052 032
72" N 1,962 ' 332,697

=138

n=

N = 332,697 (poblacidn total)

S = 0,3 (desviacidn estandar)

E = 5% (error o diferencia maxima entre la media muestra y la
media de la poblacién que se esta dispuesto a aceptar con el
nivel de confianza que se ha definido)

Z = 95% (margen de confiabilidad)

Comentario

Esta investigacion se deberia llevar a cabo a partir de una
muestra probabilistica por conglomerados que representara
cada grupo identificado dentro de la poblacion. Sin embargo,
por falta de recursos para llevarla a cabo se eligié una muestra
no probabilistica por conveniencia.

Experimento #2. Muestra — Ficha técnica

Técnica de Investigacion

Muestreo para andlisis de conjuntos (Garcia, 2017)

Ambito geografico

Bogota

Fechas de recoleccion

Octubre — Diciembre 2017

Caracteristicas demograficas

Entre 18-65 afios con afinidad a los snacks

Muestra

84 personas

Calculo

Muestreo aleatorio simple
(84 x 12 x 4/3) > 1,000
(NxTxA/C)>1,000

N = Tamafio de la muestra
T = Numero de sets

A = Alternativas por set
C = Ndmero de niveles por atributos
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Anexo 2. Cuestionarios

Experimento #1. Cuestionario ‘Google Forms’ publicado en noviembre 2017.

Intencion de compra

Gracias por tomarse el tiempo de completar este cuestionaric cuyo proposito e5 meramente
académico. Las respusstas son completamente andnimas y no tomara mas de 10 minutos
completarlo.

e lapreguniz 1 2 la 18 se presentara una misma situacicn en |z que usted debera marcar |z
respuesta que represente sU imtencian de compra.

Pregunta 1

IUsted entra & una tienda buscando una barra de cersal para comer como snack de madia
mafiana y se encuentra con dos (2) opciones igual de saludables y deliciosas a su paladar.

;Cual opcién compraria? *

O Precio: 52,500 - Por la compra de este producto, la marca entrega un
refrigerio a un nifio de bajos recursos v compra la materia prima bajo
riguresos estéandares internacionales de comercio justo.

O Precio: $1,500 - La marca no tiene ni participa n ningdn programa de
impacto social o ambiental.

Pregunta 2

IJsted entra & una tienda buscando una barra de cersal para comer como snack de meadia
mafiana y s& encuentra con dos (2) opciones igual de saludables y deliciosas a su paladar.

;Cual opcién compraria? *

(Q© Precio: $2,500 - La marca dona el 50% de las utilidades netas a causas
benéficas relacionadas con la nutricidn ¥ compra la materia prima bajo
riguresos estéandares internacionales de comercio justo.

O Precio: $1,500 - La marca compra la materia prima bajo rigurosos
estandares internacionales de comercio justo.
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Pregunta 3

IUsted entra & una tienda buscando una barra de cersal para comer como snack de media
mafiana y se encuentra con dos (Z) opciones igual de saludables v delicicsas a su paladar.

;Cuél opcién compraria? *

D Precio: 52,500 - Por la compra de este producto, la marca entrega un
refrigerio a un nifio de bajos recursos.

O Precio: 51,500 - La marca dona el 50% de las utilidades netas a causas
benéficas relacionadas con la nutrician.

Pregunta 4

IUsted entra 2 una tienda buscando una barra de cersal para comer como snack de media
mafiana y se encuentra con dos (2) opciones igual de saludables y deliciosas a su paladar.

;Cual opcién compraria? *

O Precio: 51,500 - La marca no tiene ni participa en ningln programa de
impacto social o ambiental.

O Precio: 52,000 - La marca compra la materia prima bajo rigurosos
estandares internacionales de comercio justo.

Pregunta 5

IUsted entra & una tienda buscando una barra de cereal para comer como snack de media
mafiana y se encuentra con dos (2) opciones igual de saludables v deliciosas a su paladar.

;Cual opcién compraria? *

O Precio: 51,500 - La marca compra la materia prima bajo rigurosos
estandares internacionales de comercio justo.

O Precio: $2,000 - La marca dona el 50% de |as utilidades netas a causas
benéficas relacionadas con la nutricion.



Pregunta 6

IUzt2d 2ntra 2 una tienda buscando una barra de cereal para comer coma snack de madia
mafiana y s& encuentra con dos (Z) opciones igual de saludables y deliciosas a su paladar.

;Cudl opcién compraria? *

(O Precio: $1,500 - La marca dona el 50% de las utilidades netas a causas
benéficas relacionadas con la nutricidn.

O Precio: $2,000 - Por la compra de este producto, la marca entrega un
refrigerio a un nifio de bajos recursos.

Pregunta 7

IUstad entra & una tienda buscando una bara de cereal para comer como snack de madia
mafiana y se encuentra con dos (Z) opciones igual de saludables v deliciosas a su paladar.

;Cudl opcién compraria? *

O Precio: 52,000 - La marca compra la materia prima bajo rigurosos
estandares internacionales de comercio justo.

O Precio: 52,500 - Por la compra de este producto, 1a marca entrega un
refrigerio a un nifio de bajos recursos v compra la materia prima bajo
rigurosos estandares internacionales de comercio justo.

Pregunta 8

IUsted entra & una tienda buscando una bara de cersal para comer como snack de media
mafiana y se encuentra con dos (2) opciones igual de saludables y deliciosas a su paladar.

;Cual opcién compraria? *

O Precio: 52,000 - La marca dona el 50% de las utilidades netas a causas
benéficas relacionadas con la nutricion.

(O Precio: $2,500 - La marca dona el 50% de las utilidades netas a causas
benéficas relacionadas con la nutricion y compra la materia prima bajo
rigurosos estandares internacionales de comercio justo.
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Pregunta 9

IUsted entra & una tienda buscando una bara de cersal para comer como snack de media
mafiana y se encuentra con dos (2) opciones igual de saludables y delicicsas 2 su paladar.

+Cual opcién compraria? *

O Precio: 52,000 - Por la compra de este producto, la marca entrega un
refrigerio a un nifio de bajos recursos.

O Precio: 52,500 - Por la compra de este producto, la marca entrega un
refrigerio a un nifio de bajos recursos.

Pregunta 10

Usted entra & una tienda buscando una barra de cersal para comer como snack de media
mafiana y se encuentra con dos (2) opciones igual de saludables vy deliciosas a su paladar.

:Cual opcién compraria? *

O Precio: 52,000 - Por la compra de este producto, la marca entrega un
refrigerio a un nifio de bajos recursos.

O Precio: 51,500 - La marca no tiene ni participa en ningdn programa de
impacto social o ambiental.

Pregunta 11

Usted entra & una tienda buscando una barra de cersal para comer como snack de media
mafiana y se encuentra con dos (2) opciones igual de saludables vy deliciosas a su paladar.

:Cual opcién compraria? *

O Precio: 52,500 - Por la compra de este producto, la marca entrega un
refrigerio a un nifio de bajos recursos v compra la materia prima bajo
riguresos estandares internacionales de comercio justo.

O Precio: $1,500 - La marca compra la materia prima bajo rigurosos
estandares internacionales de comercio justo.
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Pregunta 12

IUsted entra & una tienda buscando una bara de cersal para comer como snack de media
mafiana y se encuentra con dos (2) opciones igual de saludables y delicicsas 2 su paladar.

+Cual opcién compraria? *

O Precio: 52,500 - La marca dona el 50% de las utilidades netas a causas
benéficas relacionadas con la nutricidn y compra la materia prima bajo
rigurosos estandares internacionales de comercio justo.

(O Precio: $1,500 - La marca dona el 50% de las utilidades netas a causas
benéficas relacionadas con la nutricién.

Pregunta 13

IUsted entra & una tienda buscando una bara de cersal para comer coma snack de media
mafiana y se encuentra con dos (2) opciones igual de saludables y deliciosas a su paladar.

:Cuél opcién compraria? *

O Precio: 52,500 - Por la compra de este producto, 1a marca entrega un
refrigerio a un nifio de bajos recursos.

O Precio: 52,000 - La marca compra la materia prima bajo rigurosos
estandares internacionales de comercio justo.

Pregunta 14

Ustad entra a una tienda buscando una barra de cereal para comer como snack de meadia
mafiana y se encuentra con dos (Z) opciones igual de saludables vy deliciosas a su paladar.

;Cudl opcion compraria? *

O Precio: 51,500 - La marca no tiene ni participa en ningln programa de
impacto social o ambiental.

O Precio: 52,000 - La marca dona el 50% de las utilidades netas a causas
benéficas relacionadas con la nutricidn.
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Pregunta 15

IUsted entra & una tienda buscando una bara de cersal para comer como snack de media
mafiana y e encuentra con dos (2) opciones igual de saludables y deliciosas a su paladar.

;Cual opcién compraria? *

O Precio: $1,500 - La marca compra la materia prima bajo rigurosos
estandares internacionales de comercio justo.

O Precio: 52,000 - Por la compra de este producto, la marca entrega un
refrigerio a un nifio de bajos recursos.

Pregunta 16

Ustad entra a una tienda buscando una barra de cereal para comer como snack de meadia
mafiana y se encuentra con dos (Z) opciones igual de saludables vy deliciosas a su paladar.

;Cudl opcion compraria? *

(O Precio: $1,500 - La marca dona el 50% de las utilidades netas a causas
benéficas relacionadas con la nutricion.

O Precio: 52,500 - Por la compra de este producto, la marca entrega un
refrigerio a un nific de bajos recursos y compra la materiz prima bajo
rigurosos estandares internacionales de comercio justo.

Pregunta 17

IUsted entra & una tienda buscando una barra de cersal para comer como snack de media
mafiana y se encuentra con dos (2) opciones igual de saludables y deliciosas 2 su paladar.

:Cual opcién compraria? *

O Precio: 52,000 - La marca compra la materia prima bajo rigurosos
estandares internacionales de comercio justo.

(O Precio: $2,500 - La marca dona el 50% de las utilidades netas a causas
benéficas relacionadas con la nutricién y compra la materia prima bajo
riguroscs esténdares internacionales de comercio justo.
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Pregunta 18

IUsted entra & una tienda buscando una barra de cersal para comer como snack de media
mafiana y se encuentra con dos (Z) opciones igual de saludables v deliciosas a su paladar.

:Cual opcién compraria? *

O Precio: 52,000 - La marca dona el 50% de las utilidades netas a causas
benéficas relacionadas con la nutricion.

O Precio: 52,500 - Por la compra de este products, la marca entrega un
refrigerio a un nifio de bajos recursos.

Datos demograficos

Para terminar, por favor completar los siguientes datos.

Género

O Hombre

O Mujer

Edad
O 18a30afios
O 31a55afios

O +55afios

Nivel de ingresos (mensual)
QO Inferior a $1'000,000

(O Entre $1'000,000 y $3'000,000
O Entre $3'000,000 y $6'000,000

(O Superior a $6'000,000
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Experimento #2. Cuestionario ‘Sawtooth Software’ publicado en diciembre 2018.

Cuestionario - Tesis de Maestria
A continuacion usted encontrara una serie de preguntas sobre la compra y el consumo de alimentos, estas preguntas hacen
parte de mi Tesis de Maestria, agradezco mucho su participacion. El cuestionario es completamente an6nimo y su
propdsito es netamente académico. Por supuesto, no hay respuestas correctas o incorrectas. Gracias por colaborar.

Pedro Mejia

Superiores de Administracion

b

Maestria an Mercadeo - Cologio de Estudios Superiores an Administracion - 2018

Magsiria &n Mercadeo - Colegio de Estudios Superiones en Adminsiracion - 2018
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Maesiria en Mercadeo - Colegio de Esiudios Superiores en Administracidn - 2018

¥ ¢cudles de estas baras de cereal ha comprado para su consumo personal?

ey

S _1:

EEE’NG_._J Tash
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Otra ;Cual? |

«

Maasiria en Mercadeo - Colegio de Estudios Superiongs en Administracidn - 2018
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IPREF=9: PREF_0_pther:
U otra scuar | |

A

Maesiria en Mereades - Colegio de Estudios Buperionas en Admanistracidn - 2018

0%

100%

........

A confinuacion apareceran una serie de presentaciones de bamras de cereal entre las que usted debe elegir de acuerdo con
sU preferencia, por favor lea las opciones y elija aguella que mas le guste.

Nl

0%

100%

Maesiria en Mercadeo - Cobegio de Estudios Superiones én Admanistracidn - 2018




Si usted fuera a hacer |la compra de una barra de cereal para su consumo personal y éstas feeran sus Onicas opoiones,
ieuil de éstas seria su preferida?

Escoja haciendo clic en el botdn debajo de la opeidn preferida: (1 of 12)

h%ﬁﬁﬂmh =i

Emrﬂnmlmzi Mo

@ ®»

Maesiria en Mercades - Coleglo de Estudios Supsriones en Administacion - 2018

100%:
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i usted fuera a hacer la compra de una barma de cereal para su consumo personal y estas feeran sus Onicas opoiones,
ieudl de éstas seria su preferida?
Escoja haciendo clic en el botdn debajo de la opeidn preferida: (2 of 12)

Marca | Tosh
Funcional | Bajo en azikcar
Sabor | Fresas con Yogurth
Griego
Presentacion | 25 gramos
Precic | $2.100

Promocional | 20% de descuento en
&l precio de venta

Em..n-ndgz.,wﬂ Mo

SRey

Maesiia en Meroadeo - Colegio de Estudios Superiors en Adminisiackon - 2018
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Si usted fuera a hacer la compra de una bama de cereal para su consumo personal y estas fueran sus Unicas opoiones,
zeual de éstas seria su preferida?
Escoja haciendo clic en el botdn debajo de la opcidn preferida: (3 of 12)

iCON_Random3_none=2i Mo

Sy

Maestia en klerradeo - Coleglo de Estudios Superiors en Admipistracidn - 2018
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i usted fuera a hacer la comipra de una barma de cereal para su consumo personal ¥ estas fueran sus Unicas opoiones,
;cual de éstas seria su preferida?
Escoja haciendo clic en el boton debajo de la opeidn preferida: (£ of 12)

Marea | Tash
Funcional | Alio en proteina
Sabor | Musces y Arandanos

Presentacion | 35 gramos
Precio | 52.100

Promocional | 20% de descuento en
el precio de venta

De acuerdo con lo que usted conoce sobre este tipo de producios, ; compraria usted la barra de eereal que acaba de

BleGHY i
i ndomd._none=1}

w Si

{CON_Randoma_none=2} No

@ ®

100%
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S usted fuera a hacer la compra de una barma de cereal para su consumo personal y &stas fueran sus Onicas opoiones,
icual de éstas seria su preferida?

Escoja haciendo clic en el botén debajo de la opcion preferida: (5 of 12}

MW%"E—H*-{‘ =i
:CON_AandomS_nones=2i o

NSRey

Maesiris en Meroydes - Colegio d= Estudios Superions en Administacion - 2018
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{CON_RandomB

Si usted fuera a hacer la compra de una bamra de cereal para su consumo personal y estas fueran sus Unicas opoiones,
zcual de estas seria su preferida?
Escoja haciendo clic en el botdn debajo de la opcidn preferida: (8 of 12)

Marca | Tosh
Funcional | Bajo en azicar

Sabor | Chocolate y Avena

Gy

100%

Mazstris & Merosdes - Coleglo de Estudics Superions en Administraciia - 2018
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S usted fuera a hacer la compra de una barma de cereal para su consumo personal y &stas fueran sus Onicas opoiones,
icual de éstas seria su preferida?

Escoja haciendo clic en el botén debajo de la opcion preferida: (7 of 12}

.,WMESE—H*-{‘ =i
{CON_Random?_none=2i o

NSRey
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Siusted fuera a hacer la compra de una barma de cereal para su consumo personal ¥ éstas feeran sus Unicas opoiones,
zeual de éstas seria su preferida?
Escoja haciendo clic en el boton debajo de la opeidn preferida: (3 of 12)

Marca | Dipsa
Funcional | Al en proteina
Sabor | Musces y Arandanos

Presentacion | 30 gramos
Precio | 52.100
Promaocional | 20% mas de contenido

ICON_Randoma=4

Die acuerdo con lo que usted conoce sobre este tipo de producios, ; compraria usted la barra de cereal que acaba de

L —

w Si
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i usted fuera a hacer la compra de una barma de cereal para su consumo personal ¥ estas fusran sus Unicas opoiones,
zeual de éstas seria su preferida?
Escoja haciendo clic en el boton debajo de la opeidn preferida: (2 of 12)

TCON_Randomds1

De acuerdo con lo que usted conoce sobre este tipo de producios, ; compraria usted la barra de cereal que acaba de

L —

H mé_none= 1} =i
i
)

iCON_Randomd_mone=2} No

E®

Maestria en Miermaden - Colegio de Estudios Superionss. en Administrackn - 2018
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i usted fuera a hacer la compra de una barma de cereal para su consumo personal ¥ estas fusran sus Unicas opoiones,
zeual de éstas seria su preferida?
Escoja haciendo clic en el botén debajo de la opeidn preferida: (10 of 12)

Marca | Dipsa
Funciznal | Alto en fibra
Sabor | Musces y Arandanos

Presentacion | 30 gramos
Precio | 52.100
Premocional | 20% mas de contenido

?‘::::E'"'"'"'"' -'::I::IE:Z:IZ'

De acuerdo con lo que usted conoce sobre este tipo de producios, ; compraria usted la barra de cereal que acaba de

ndomld_nanes1:

Si

ECOII hndnmll:l_rhurulzi

M

E®

100%

Maestria en Miermaden - Colegio de Estudios Superionss. en Administrackn - 2018
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5i usted fuera a hacer la compra de una barra de cereal para su consumo personal y estas feran sus nicas opoiones,
;cual de estas seria su preferida?

Escoja haciendo clic en el botdén debajo de la opcidn preferida: (11.0712)

— ,
FC0N_Randomll_nones2:

o ]

G

Maesiris =n Merosdes - Coleglo de Estudics Superiones 2n Administracian - 2018
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5i usted fuera a hacer la compra de una barma de cereal para su consumo personal ¥ estas fusran sus Unicas opoiones,
;eual de éstas seria su preferida?
Escoja haciendo clic en el botén debajo de la opcidn preferida: (12 of 12)

Marca
Funcional
Sabor

P -

Precio
Promocional

Tosh
Alto en fibra
Musces y Arandanos

25 gramos
51.700

20% de descuento en
el precic de venta

HCON_Randoml?_nones=1: =

i ridoml2 =3
{CON_Randoml2 none i Mo

v

@ ®

Maestria en Miermaden - Colegio de Estudics Superions. en Admipistacian - 2018

100%

Ahora por favor complete algunas preguntas de clasificacion
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Muchas Gracias por su Participacion!

|  Powered by Sawtooth Seftware, Inc. |
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Anexo 3. Resultados estadisticos.

Experimento #1. XLSTAT. Estimacion modelo Logit. Muestra completa (n=151)

Importancias agregadas:

Fuente Impartancias
Precio 21,041
lporl 31,798
%ventas 27,383
Fair Trade 19,778

Estadisticos de bondad del ajuste:

Estadistico Independiente Completo
Observaciones 5436,000 5436,000
Suma de los pesos 5436,000 5436,000
GL 5435,000 5431,000
-2 Log|{Verosimilitud) 3767048 3501,665
R*McFadden) 0,000 0,171
R*{Cox and Snell) 0,000 0,148
Ri{Magelkerke) 0,000 0,196
AlC 3769,048 3511,665
SBC 3775,856 3541,203
lteracicnes 0,000 4,000

Estadisticos de bondad del ajuste (Logit condicional):

Estadistico Valor
Razon Verosimilitud (R) 266,283
R (Limite superior) 3767948
Aldrich-Nelson 0,085
Cragg-Uhler 1 0,093
Cragg-Uhler 2 0,124
Estrella 0,097
Estrella ajustado 0,093
Veall-Zimmermann 0,154

Prueba de la hipdtesis nula HO: Y=0:

Estadistico GL Chi-cuadrado Pr = Chi*
-2 Log{Verosimilitud) 5,000 266,283 0,000
Score 5,000 255,175 0,000
Wald 5,000 234,087 0,000

Coeficientes estandarizados:

Fuente Valor Error estandar Chi-cuadrado de Wald  Pr>Chi*  Wald Limite inf. (85%) Wald Limite sup. (35%)
Precio-1500 0,402 0,065 38,128 < 0,0001 0,274 0,530
Precio-2000 0,178 0,033 28719 < 0,0001 0,113 0,243
Precio-2500 -0,580 0,066 77,711 < 0,0001 -0,708 -0,451
1porl-No -0,742 0,067 121,905 < 0,0001 -0,873 -0,610
1porl-Si 0,742 0,067 121,905 < 0,0001 0,610 0,873
%ventas-No -0,639 0,049 168,574 < 0,0001 -0,735 -0,543
Hventas-Si 0,639 0,049 169,574 < 0,0001 0,543 0,735
Fair Trade-No -0,461 0,043 113,756 < (0,0001 -0,546 -0,377

Fair Trade-5i 0,461 0,043 113,756 < 0,0001 0,377 0,546




Experimento #1. XLSTAT. Estimacion modelo Logit. Mujeres (n=70)

Importancias agregadas:

Fuente Importancias

Precio 14,259
1porl 30,819
Seventas 31,539
Fair Trade 23,382

Estadisticos de bondad del ajuste:

Estadistico Independiente Completo
Observaciones 2520,000 2520,000
Suma de los pe: 2520,000 2520,000
GL 2519 000 2515,000
-2 Log(Verosimil 1746,731 1501,464
R [McFadden) 0,000 0,240
R*[Cox and Snell 0,000 0,193
RiMagelkerke) 0,000 0,285
AlC 1748731 1511464
SBC 1755, 870 1537,155
lteraciones 0,000 4,000

Estadisticos de bondad del ajuste [Logit condicional):

Estadistico Valor

Razon Vero 245,267
R [Limite sL 1746,731
Aldrich-Nel 0,163
Cragg-Uhle 0,177
Cragg-Uhle 0,236
Estrella 0,189
Estrella aju 0,182
Veall-Zimmr 0,280

Prueba de la hipdtesis nula HO: Y=0:

Estadistico GL Chi-cuadrado  Pr>Chi®

-2 Log|Vero 5,000 245,267 0,000
Score 5,000 226,863 0,000
Wald 5,000 194,904 0,000

Coeficientes estandarizados:

Fuente Valor Error estandariadrado de  Pr>Chi*  Wald Limite inf. (95%) Wald Limite sup. [35%)
Precic-1500 0,313 0,100 9,710 0,002 0,116 0,509
Precio-2000 0,163 0,051 10,235 0,001 0,063 0,263
Precic-2500 -0,475 0,101 22,048 < 0,0001 -0,674 -0,277
1porl-No -0,852 0,107 63,627  <0,0001 -1,061 -0,642
1porl-5i 0,852 0,107 63,627 < 0,0001 0,642 1,061
%ventas-No 0,872 0,078 124656  <0,0001 -1,025 0,719
Sventas-Si 0,872 0,078 124656  <0,0001 0,719 1,025
Fair Trade-No 0,646 0,069 88,801  <0,0001 -0,781 -0,512

Fair Trade-5i 0,646 0,069 28,801  <0,0001 0,512 0,781




Experimento #1. XLSTAT. Estimacion modelo Logit. Hombres (n=80)

Importancias agregadas:

Fuente Importancias
Precio 28,144
1porl 32,820
Hventas 23,177
Fair Trade 15,859

Estadisticos de bondad del ajuste:

Estadistico Independiente Completo
Observaciones 28E0,000 2BE0,000
suma de los pesc 28B0,000 28B0,000
GL 2879,000 2875,000
-2 Log(Verosimilit 1996,264 1904,832
R3McFadden) 0,000 0,146
R*Cox and Snell) 0,000 0,131
R*[Nagelkerke) 0,000 0,162
AIC 1998,264 1914,832
SBC 2003,536 1941,154
Iteraciones 0,000 3,000

Estadisticos de bondad del ajuste [Logit condicional):

Estadistico Walor
Razon Verosimilil 91,432
R (Limite superior 1996, 264
Aldrich-Nelson 0,060
Crage-Uhler 1l 0,062
Crage-Uhler 2 0,082
Estrella 0,063
Estrella ajustado 0,056
Veall-Zimmermar 0,103

Prueba de la hipdtesis nula HO: ¥=0:

Estadistico GL Chi-cuadrado Pr>Chi®
-2 Log(Verosimilit 5,000 91,432 0,000
Score 5,000 89,103 0,000
Wald 5,000 84567 0,000

Coeficientes estandarizados:

Fuente Valor Error estdndar Chi-cuadrado de Wald Pr=Chi* Wald Limite inf. (35%) Wald Limite sup. (95%)
Precio-1500 0,493 0,089 31,021 < 0,0001 0,320 0,667
Precio-2000 0,193 0,045 18,573 < 0,0001 0,105 0,281
Precio-2500 -0,686 0,090 58,780 < 0,0001 -0,862 -0,511
1porl-No -0,688 0,089 50,384 < 0,0001 -0,863 -0,513
1porl-Si 0,688 0,089 50,384 < 0,0001 0,513 0,863
%ventas-No -0,486 0,065 55,739 < 0,0001 -0,613 -0,358
Yventas-Si 0,486 0,065 55,739 < 0,0001 0,358 0,613
Fair Trade-No -0,332 0,057 33,726 < 0,0001 -0,444 -0,220

Fair Trade-5i 0,332 0,057 33,726 < 0,0001 0,220 0,444




Experimento #2. Sawtooth Software. Estimacion modelo Logit. Muestra completa (n=84)

Number of Respondents

fteration
1
2
3
4

*Converged after .10 seconds.

Logdikelihood for this model
Logdikelihood for null model

84

Chi-Square
31234741
31851836
31853085
31853089

-1533.93872
-1633,20416

Difference

Percent Certainty

Alcaike Info Criterion
Consistert Akaike Info Criterion
Bayesian Information Criterion
Adjusted Bayesian Info Criterior
Chi-Sguare

Relative Chi-Square

arizble
Tash

Mature Valey
Dip=a

Alto en proteing
Altoen fibra

Bajo en azlcar

Nusces y Ardndanos
Chocolate y Avens
Frezas con Yogurth Grisgo

25 gramos
30 gramos
33 gramos

%1.300
%1700
%2100

Refrigeno 2 un nifo de bajos
20% més de contenido al mis
20% de descuento en &l prec

159,26544

9.40616
3033.37743
317147245
3138.47243
INTazzz

318.53089
2450238

Effect
0,24723
0,04807

-0, 25330

-0, 00564
-0,06718
0,07e80

-0,00556
008329
-0,05773

-0,07372
0,02487
0,04885

0, 28054
0,006
-0, 32120

0.48637
-0,18013
-0, 30823

RLH
0.23553
0.23621
0.23621
0.23621

Sitd Error
0,04721
0,04854
0,05235

0,04880
0,04580
0, 04880

0,04891
0,04838
0,04580

0,04587
0,045905
0,04843

004731
0,04520
0,05273

0.04387
0,05174
0,05311

t Ratio
53,2374
0,54719

-2, 60257

-0,159744
-1, 35405
1, 38032

-0, 11366
1,20804
-1,15833

-147833
020701
1,00836

5, 538e1
081848
-6, 08803

10.60366
-3, 48173
-3, T84
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Experimento #2. Sawtooth Software. Estimacion jerarquia bayesiana

Resumen
Previous Iterations 200000 Parameter E stimates
Ereliminary iterations 200000
Draws used per respondent 200000 *“*meﬁm
Total iteratiomns 400000 .
Number of respondents Bz |] S i
Parameters per respondent 132 B IS i F
Mo covaristes inm use W%WWWWWH‘ '-'v.“," L
Mo constraints in use - r 1
Random draws not saved E
c
Tteration 400000 @
Current Lverage =
Pct. Cert. 0.713 0.708
ELH 0.833 O.gZe
Bvwg Variance 3_75% 4_415
Parameter RMS 2_324 2_406
Iterations/Sec 153 .67
Time Elapsed 0:43:23
Time Remaining 0:00:00 0 tterations 400000
0.80 0.04 -0.84 -0.0% -0.18 0.27 -0.01 0.0z -0.01 -0.34
0.13 0.14 0.30 0.10 -1.00 1.3%6 -0.51 -0.88 -32.97
Importancias individuales
Respondent| Marca Funcional Sabor  |Presentacion| Precio  [Promaocional
4 37,62553 12,30145 14,18501 7,08304 17,68868 11,11629
5 39,91113 12,22329 15,85618 13,53932 6,16685 12,30324
7 24,45210 9,67805 27,32442 13,94469 17,57635 7,02437
9 53,04197 5,73700 23,16218 5,91238 7,50838 4,63808
10 27,49510 3,93253 28,14345 8,51793 20,08796 11,82303
11 12,04920 15,86081 10,30698 15,12104 20,44385 26,21812
15 14,23089 21,38617 14,03770 3,07219 5,83089 41,44217
17 13,37262 34,44565 22,97882 13,78552 2,86929 12,54811
18 23,55242 4,23997 30,05292 5,92348 22,57033 13,66087
19 9,14538 35,99938 5,83453 13,90181 14,64971 20,46920
21 20,80942 13,48232 29,15563 3,41044 11,01436 22,12784
22 3,22624 9,78503 44,86369 10,09595 10,87156 21,15753
23 16,63768 10,75401 34,50692 7,12711 18,25087 12,72341
24 35,31756 6,23931 5,63070 11,79135 37,92533 3,09576
25 48,58658 2,31705 15,59436 15,23986 8,37969 9,88246
26 10,16918 13,24986 9,30546 21,58066 36,78161 8,91322




28 10,56108 12,25678 8,88172 6,67466 18,09753 | 43,52823
29 8,27162 13,46704 | 37,08905 3,14316 6,25533 31,77381
31 19,95530 9,31094 32,30653 9,75717 8,25687 20,41319
32 5,14227 21,51375 26,58261 2,58988 9,08772 35,08377
34 27,11477 4,14543 7,07424 18,57671 29,67061 13,41824
35 39,48526 6,18596 22,20402 9,49894 3,77574 18,85007
39 12,87978 6,73810 9,23336 8,79194 14,47414 | 47,88269
40 43,58714 10,14442 12,91648 9,73870 10,32280 13,29046
45 41,80687 8,76626 7,26785 11,47347 9,66005 21,02550
47 34,58593 6,24869 8,99588 15,36712 6,03201 28,77038
48 13,95037 9,57203 43,86650 4,47575 11,47094 16,66441
49 32,34824 | 22,55518 8,07472 9,32890 13,35911 14,33385
50 18,93323 28,61125 9,68609 5,15569 12,78918 24,82456
51 7,07747 49,77536 4,74540 8,22862 13,73483 16,43831
52 22,06927 4,52888 56,48512 8,54560 1,56675 6,80438
55 12,88286 15,68682 2,89665 10,29453 2,81831 55,42083
56 17,61307 4,78994 46,35263 3,29149 9,76927 18,18360
57 9,87919 8,56373 49,45685 10,09263 9,57663 12,43098
58 13,71289 16,00703 | 39,19431 9,51623 5,32338 16,24617
59 5,55692 62,41157 4,22023 8,57554 7,20141 12,03433
62 1,57215 14,66842 4,55362 21,12218 22,21199 | 35,87166
63 12,84789 37,63286 10,49599 7,78565 12,82286 18,41475
65 8,76099 9,49458 45,80304 10,19656 7,51462 18,23022
68 30,74156 7,67169 27,34011 3,28104 13,39560 17,56999
69 16,08669 16,20613 28,65596 7,94098 9,90581 21,20444
71 11,33330 19,16124 17,93385 11,40065 15,67666 24,49429
72 4,58000 24,76970 | 43,67025 7,50156 9,92179 9,55670
74 4,19460 37,23762 25,69171 1,92402 18,85071 12,10135
75 12,05649 5,36902 41,31379 5,95749 15,05195 20,25126
76 44,63622 1,97060 22,14461 6,37414 21,73133 3,14310
7 10,86846 | 42,87179 16,38347 11,03107 5,82522 13,01999
78 20,41693 3,85717 20,91617 12,88193 17,43582 24,49197
79 21,99555 10,30224 14,84400 19,06733 2,87371 30,91717
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82 10,11582 16,10484 | 42,31272 4,26914 19,86607 7,33141
83 9,64919 32,38820 28,34326 7,53098 14,72860 7,35977
84 4,00159 13,35228 10,84418 7,48256 18,00368 | 46,31570
85 17,55385 15,17823 | 46,22684 9,99135 2,14119 8,90855
87 11,03351 9,35126 1,49779 12,45763 30,83789 34,82191
90 20,74057 9,20972 13,67262 7,43340 3,70454 45,23915
92 15,01153 19,42152 44,24434 2,95063 8,80391 9,56807
94 19,19004 3,65182 18,80999 16,73153 40,86111 0,75550
96 16,01484 10,78929 3,70644 9,42883 15,20341 | 44,85719
97 7,27376 10,05502 29,26867 14,68770 25,59064 13,12422
98 46,67932 5,25380 15,12267 12,19007 7,25259 13,50154
103 12,81587 21,51557 39,53272 4,75148 15,84827 5,53610
104 14,84123 37,79380 22,50328 10,25058 10,35008 4,26102
109 3,57596 25,57630 16,60467 9,46219 32,07356 12,70732
110 1,08973 24,88101 34,24368 9,99006 21,70088 8,09464
111 47,81509 14,98949 3,02026 12,80848 14,65134 6,71534
112 12,71104 12,43200 | 38,24880 5,15079 8,74301 22,71437
113 6,49683 47,21648 9,29346 5,43529 14,96093 16,59700
115 13,09054 | 40,70289 11,78290 10,12572 13,70223 10,59570
116 9,14865 12,99371 49,76858 6,71525 0,78689 20,58691
118 39,59757 14,55138 12,63313 4,83857 21,38967 6,98968
119 19,16605 17,28685 10,78781 4,06202 10,68815 38,00913
120 38,46418 12,14359 14,93314 3,59442 18,01364 12,85102
122 10,78422 | 41,62124 11,06057 6,54950 12,38658 17,59790
123 5,16996 8,36937 11,96880 16,49501 37,95387 20,04298
124 11,71262 7,81066 40,95356 5,89052 17,21645 16,41620
128 8,95678 11,97310 11,69748 27,50350 33,58374 6,28540
129 14,15202 4,53922 43,32429 5,52705 17,46100 14,99642
130 16,95057 10,89354 | 35,71509 2,96298 5,89234 27,58548
131 23,56158 9,52822 33,56258 4,58393 23,95307 4,81061
132 12,93786 9,38558 36,49302 6,15438 20,38199 14,64716
133 17,70558 7,12555 39,11940 11,89747 17,20146 6,95055
134 21,80310 13,40312 29,50403 5,66809 17,67799 11,94366
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Experimento #2. Sawtooth Software. Estimacion ‘latent class’ (Segmentos)

Latent Class Estimation (171872018 10:17:15 AM)

Minimum number of groups 2
Maximum number of groups 3
Mumbser of replications 3
Mizcinnum numbser of iteration 100
Convergence limit for kog like 0,01000

Standard errors reporbed
Al pairs of solutions will be tabulated

Random number seed 2018
Mull leg-likelihood -1653, 20418
Segment Sizes 35 8% 30.0% 13.2%

Part Worth Utilities

Tosh 0,606 0,0800 0.26438
Nature Valley -0,13437 0,24674 -0,21506
Dips= -0, 46785 -0,32678 -0,04951
At en proteing -0,01559 0,24244 -1,07326
Alto en fibra 001046 001923 -0,16930
Bajo en azicar 0,00553 -0, 26167 1.24275
Nueces v Arandanos -0,33514 0,25203 0,05800
Chocolate y Avena 0, BBEED -0, 39079 -0,03160
Fresas con Yogurth Grisge -0,54788 0,25874 -0, 02640
25 gramos -0,02910 017737 -0, 10602
30 gramos 0.04119 0.06300 0.11384
33 gramos -0,01209 0,11252 -0,00582
'h.am 0,35122 0,22073 0,15122
'31.m 0,01448 0,07e82 0,01411
32.100 -0,56568 -0,29735 40,16533
Refrigerio 2 un nifio de bajos 027965 0. 75322 0.62389
20%% més de contenido &l m -0.13777 -0,15634 0441351
20%% de descuento en el pre -0,14188 -0, 55688 -0,18238

NOME -1, 7052E -2,48358 1.86245



Standard Ermmors
Tash

Mature Walley
Dipza

Alto 2n proteina
Altoen fibra

Bajo en azicar

Nusoces y Aréndancs
Chocolate y Avens
Fre=as con Yogurth Griego

25 gramos
30 gramos

35 gramos

%1.300
%1.700
%2.100

Refrigerio 2 un nifio de bajos
209 % mas de contenido al
20%:% de descuento en 2l pre

NONE

t Ratios
Tosh

Mature Walley
Dip==

Alto en proteing
Ao en fibra

Bajo en azlcar

MNusces y Ardndanos
Chocolate y Avena
Fresa= con Yogurth Griego

23 gramos
30 gramos
33 gramos

%1200
%1.700
%2 100

Refrigeric 2 un nifo de bajos
20%% més de contenido al m

20%% de descusnto =n 2l pre

NONE

008410
008356
0,08717

008771
0,08726
0,0e883

0,05462
0,08476
0, 10026

0, 08836
0, 08520
0, 08851

0, 08452
0,08546
0, 10031

0,08500
0, 02003
0,08550

025878

7181862
-1,300:38
-4, 81452

-0,18233
0,11586
0,08228

-3,38412
10.46202
-3,46237

-0,32713
0,46180
-0,13658

6,49127
0,16169
-3,63016

3,23004
-1,53029

-1,38516

-3, 72081

0,07258
0.,07184
0.07788

0.07079
0.07418
0.07748

0.07182
0.08336
0.07230

0.07e04
0.07363
0.07163

0.07108
0.,07251
0.07830

0.06584
0.07822
0.08457

0.25408

1.10313
343437
-4, 15574

342488
0,23%21
-3, 37820

4,06002
-7.0BE8E
413214

-2,.33524
0,88348
1,57068

310522
1.05881
-3.79T73

10, 78483
-2, 31020

-6, 20389

£.95774

0,14450
015054
0,14842

0, 20805
0,18621
0,13107

0,14452
0,14723
0,1311%

0,14250
0,14124
0,14618

0,15126
0,14367
0,1470&

0,14309
0,13832
013276

0.20431

1,83389
-1,42486
-0, 24086

-3, 138355
-1,01976
B, 22659

0,40130
-0,21458
-0, 17484

-0, 74153
082012
-0,06T14

0,95570
0,09584
-1,12418

4,35006
-2, ThEE4

-1,19388

813717
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Part Worth LUtilities Rescaled for Comparability

Tosh
Mature Wallsy
Dip==

Alto en proteing
Alto en fibra

Bajo en azlcar

Nusces y Ardndanos
Chocolate y Avens
Fresas con Yogurth Griego

23 gramos
30 gramos

33 gramos

%1.200
%1700
2,100

Refrigerio 2 un nifo de bajos
20%% més de contenido 2l
20%.% de descuento =n 2l pre

NONE

Attribute Importances
Marca

Funcional

Sabor

Presentacion

Precio

Premacional

The average macamum membership probability s 057122

87 28853
-19,47300
6781352

=2377S
15134
080181

-49,13346
12852856
-79.37511

421779
3,96089
-1,73210

T9.89115
2,09847
-B1,58762

40,53122
-15, 56832
=20, 56280

=247, 73144

23,8504
0,638
24.63081
1,697
28,975978
1018233

1, 75573
36, 23684
4T G527

35,60827
2,82380
-38,43007

42 89118
-BE, Tes09
4387351

-26,07785
9,35350
16,52434

3241727
11,25203
-43,68029

110,62062
-28 B34T3
-81,78589

-361,80551

14,023822
12,23528
21,77217

710028
1268108
2206773

3541308
-ZB, 74258
-6,67049

-143, 43652
-22 63273
166, 08965

T.75140
-4, 22XT79
-3,32882

-14, 166
1548125
-1,21178

20, 20052
1.88534
-22, 08526

B3,38115
-39,00633
-24, 37461

222 18604

10,85261
51,38778
1,98570
4,8178
7.05088
23, 73128
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Experimento #2. Sawtooth Software. Reporte de conteos

Funcional

Total Respondents
Alto en proteina
Alto en fibra

Bajo en azlcar

Within Att. Chi-Square
D.F.
Significance

Between Group Chi-Square
D.F.
Significance

Total Respondents
Mueces y Ardndanos
Chocolate y Avena

Fresas con Yogurth Griego

Within Att. Chi-Square
D.F.
Significance

Between Group Chi-Square
DF.
Significance

Total Respondents

Refrigerio a un nifio de bajos recursos
20% mas de contenido al mismo precio
20% de descuento en el precio de venta

Within Att. Chi-Square

DF.

Significance

Between Group Chi-Square
DF.

Significance
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EDAD INCO SEXO
Misde5s Menosde o uEul?trEMy SBDEﬂrI!"{eH}Dy Mas de
Total 18a I afios 31a 55afios fios $1.000.000 53000000 6000000 $6.000.000 Mujer Hombre Ctro
de pesos 4 4 de pesos
e pesos e pesos
82 M 35 8 4 17 25 M 38 44 1]
0.250 0.215 0.283 0.7 0.188 0.257 0.217 0.265 0.216 0.280 .
0237 0.251 0.215 0.291 0317 0.207 0.221 0.257 0.235 0.238
0.263 0.283 0.252 0.242 0.246 0.287 0,312 0.224 0.299 0.232
1765 5,094 5918 1.459 2151 3.524 9,187 2328 9,188 3.928 0,000
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 ]
nat sig not sig not sig not sig not sig not sig p<.05 not sig p<.05 not sig
10,690 14,849 11,085
4 6 2
p<.05 p<.05 p<.01
EDAD INCO SEXO
Misde55 oS de g nﬁtﬁmy SBEED?EDD‘,' Mas de
Total 182 A afios 31a 55 afios Fios £1.000.000 $3.000.000 S6.000.000 £6.000.000 Mujer Hombre Ctro
de pesos de pesos
de pesos de pesos
82 M 33 8 4 1 M 38 44 1]
0.248 0.203 0.293 0.206 0150 0.213 0.247 0273 0.262 0237 .
0.267 0.289 0.254 0.273 0.095 0319 0.265 0273 0.252 0.280
0235 0.257 0.203 0.272 0.455 0.218 0.238 0.203 0.236 0233
2,844 8157 5982 1533 17.974 7.752 0.598 7.052 0.782 3.953 0.000
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 0
not sig p<.05 p<.01 not sig p<.01 p<.05 not sig p<.05 not sig not sig
16,225 29,466 1.830
4 6 2
p<.01 pe<.0l not sig
EDAD INCO SEXO
Menos de Brire Brire Mas de
Total 18 30afios 31aS5af0s o5 de 55 5; 00000 %‘ﬂ]ﬂ‘* %ﬁ%‘“ $6.000.000  Mujer Hombre Otro
e pesos de pesos
de pesos de pesos
82 34 39 8 4 25 34 38 44 0
0.367 0.386 0333 0425 04456 0.303 0.378 0.370 0.376 0,359 .
0.202 0182 0.226 0176 0138 0227 0.150 0.209 0172 0.227
0181 0181 0.150 0151 0.161 0.219 0182 0171 0.201 0.164
108.804 61.106 2761 23456 15,150 4,654 3551 48,552 59,302 55,550 0.000
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 ]
p<.01 p<.01 p<.01 p<.01 p<.01 not sig p<.01 p<.01 p<.01 p<.01
7.926 5339 7.532
4 6 2
nat sig nat sig p<.05









