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RESUMEN

El Andlisis Conjunto se ha convertido en una técnica hobitual en la estimacion de las utilidades
asignadas por los consumidores o los distintos atributos que conforman un producto. Las etapas
requeridas en el desarrollo de este instrumento incluyen el diseno, lo administracion del experimento,
la especificacion y estimacion del modelo conjunto vy la evaluacion de los resultados hallodos. En este
trabajo, se ha disenodo un experdimento con el fin de analizar las diferencias, tanto en las preferencias
como en la segmentacian del mercado del vino, obtenidas dependiendo del método de estimacian
seleccionado que a su vez depende de la consideracion gue se haya dado a la variable dependiente
(de tipo numérico o de tipo ordinal). Las diferencias en los resultados de las distintas elecciones se
han estudiado mediante tres métodos de estimacion: 1) estimacion por Minimos Cuadrados, 2)
estimacion por Maxima Verosimilitud de un modelo Tobit Doblemente Censurado y 3) modelo Logit
Ordenado. Lo informacién se ha obtenido mediante una encuesta personal dirigida a los comprado-
res habituales de vino en Navarra. Los atributos seleccionados comao mas relevantes en lo adquisicion

1. Profesora titular de Universidad. Universidad Piblica de Maovarra. Departamento de Gestion de Empresas
Campus de Arrosadia, 31006 Pamplona, Telf.; P48 14 93 96, Fox; 948 14 94 04, e-mail: mersani@si.upno.es

2. Investigador cientifica. 51A-0GA Unidod de Econamio Agraria, Apdo, 727, 30080 Zaragoza. Tell.: %76 57 43
61. Fax: 276 57 55 01, e-mail; jmgil@posta, unizares



132 Estudios de Economio Aplicoda

de estos productos han sido el precio, &l origen v el fipo de vino. Los resultados cbservados ofrecen
similares estructuras de preferencias en la compra de los vinos, asi como closificaciones del mercado
muy homogéneas entre si

Falabras clave: mercado vitivinicola, preferencias del consumidor, andlisis conjunto,
tobit doblemente censurado, logit ordenado.

SUMMARY

Conjoint analysis has become an increseasingly popular approach to estimate the benefits received
from the attributes of a product. The specific steps in conjoint analysis include conjoint desing,
administration of the conjoint experiment, conjaint maodel specification and estimation, and result’s
evaluation. |n this paper, we have concentrated on the consequences af choosing different methods
of estimating the conjoint model. Three alternative methods of estimation have been considerend
which differs in the way the dependent variable is considered: 1) least squeares estimation of a linear
regression, 2) maximum likelihood estimation of a two-limit Tobit madel; and 3) maximum likelihood
estimation of an Ordered Logit maodel. Estimed parameters from these approaches are compared and
consequences on wine consumer preferences and wine market segmentation are discussed. Data are
obtained from a survey camet out in Mavarra. Respondents were the main purchasers of wine in a
particular househald. Thrde wine attributes have been used in the conjoint experiment desing: price,
origin and grape vintage. Results shown that more less the three methods provide similar structurss of
consurmer preferences and market segments.

Key words: wine market, consumer preferences, conjoint analysis, two-limit tobit model,
ordered logit model.

Articulo recibido en diciembre de 1997, Revisado en mayo de 1998,
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1. Introduccion

La saturacién de los mercados vitivinicolas ha originado una eficiencia menor de
las politicas comerciales indiferenciadas. La mejora de las calidades ofertadas v la
presencia de marcas, individuales o colectivas, se han convertido en elementos es-
tratégicos para competir en estos mercados. Entre otras razones, la reducida dimen-
sion de las empresas gque conforman este subsector en Espana ha motivado un im-
portante desarrollo de las marcas colectivas, diferenciando las producciones segin
sus regiones de origen. Esta situacién ha justificado el incremento de la relevancia de
la etapa de la evaluacion de las alternativas en la decision de compra de estos pro-
ductos. A la hora de evaluar las diferentes estrategias, las preferencias del consumi-
dor jusgan un papel destacado. Entre los métodos existentes para analizar la estruc-
tura de preferencias del consumidor el Andlisis Conjunto, ocupa un lugar importante
sobre todo en los ultimos anos. Este método descompaosicional parte de dos supues-
tos bdsicos: 1) una definicién multiatributo del preducto y 2) una importancia real de
estos atributos en la decision de adquisicion realizada por el comprador (Mlgica,
1989).

Las etapas incluidas en la aplicaciéon de la técnica del andlisis conjunto abarcan:
disefio y administracion del experimento, especificacion y estimacion del modelo con-
junto, e interpretacion de los resultados. El diseno incluye fundamentalmente la defi-
nicién de los atributos y de los niveles de cada atributo mads relevantes en la eleccién
analizada. Lo administracién se ocupa de la seleccidn de los hipatéticos productos
gue van a ser evaluodos por los entrevistados. La especificacion y estimacion del
madelo trata de seleccionar los métodos mads adecuados para la obtencion de las
preferencias. Esta eleccion depende, fundamentalmente, de la consideracion por
parte del investigador de la variable dependiente o preferencia manifestada por el
consumidor. La principal clasificacian divide las opciones entre numéricas y categdri-
cas o no numéricas. Este trabaojo se va a centrar en la contrastacion de las diferencias
existentes en los resultados, tanto en las estructuras de preferencias como en la cla-
sificacion o segmentacion del mercado, en base a lo consideracidn que se realice
sobre la escala de medicidn empleada (numérica o no numérica). Las implicaciones
de estd decision radican fundamentalmente en el método que se emplea para esti-
mar el modelo conjunto.

La inforrmacion utilizada se refiere a las preferencias manifestadas por los com-
pradores navarros de vino en sus elecciones de compra. 5e ha obtenidoe mediante
una entrevista personal realizada a 282 compradores, lo que ha supuesto incurrir en
un error maximo del 5 por cien'. Los atributos seleccionados como mas relevantes

I. De forma pravia se ha realizodo una encuesta piloto, dende se abservd un 80 por cien de compradares de vino
en gl territorio analizado.
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en la adquisicién de este producto fueron el precio, el origen geogrdfico de su pro-
duccién y el tipo o ano de elaboracién. Estos aspectos fueron seleccionados median-
te la realizacién de un estudio cualitative previo. La escala utilizada en la valoracion
de las combinaciones de dichos atributos ha tomado valores entre 1 y 10, siendo 10
la maxima preferencia. Se han considerado los siguientes métodos de estimacion: 1)
Minimos Cuadrados, 2) Tobit Doblemente Censurado y 3) Logit Ordenado. Los dos
primeros se basan en la consideracion de las preferencias como numéricas, mien-
tras gque en el tercero se consideran categdricas.

El trabajo ha sido estructurado en tres apartados adicionales. En el apartado 2 se
describe la metodologia utilizada en el estudio, prestando especial atencidn al diseno
del andlisis conjunto y a una breve exposicion de las distintas técnicas de estimacion
seleccionadas. El apartado tercero recoge los resultados obtenidos mediante las dis-
tintas alternativas de estimacion, asi como las consecuencias de la utilizacién de cada
método en el andlisis de la estructura de las preferencias de los consumidores y en
las segmentaciones del mercado obtenidas a partir de dichas preferencias. Final-
rmente, se incluyen las principales conclusiones del estudio.

2. Metodologia

El método del Andlisis Conjunto se ha convertido en una importante herramienta
en la evaluacién de las preferencias asignadas por un comprador a los distintos atri-
butos que lo componen (Ruiz de Maya y Munuera, 1993). Las utilidades asignadas a
cada uno de los aspectos relevantes en la compra del producto, se obtienen median-
te la descomposicion de las valoraciones globales realizadas por los sujetos entrevis-
tados sobre los diferentes productos hipotéticos que se les ofrecen (Green y Srinivasan,
1978). El interés de esta técnica radica en que sus resultados pueden utilizarse, al
menos patencialmente, en la toma de decisiones sobre la politica de cartera de pro-
ductos (renovacién, retirada, cuotas de mercado, etc.).

La aplicacion del andlisis conjunto parte de una etapa destinada a su disefo. Se
deben elegir los atributos y los niveles considerados como claves en el proceso de
adquisicion de los productos estudiados. En este andlisis se han seleccionado como
atributos y niveles mas relevantes en la compra de vinos: el precio (oscilando entre
250, 400 y 600 pts.), el origen geogrdfico de la produccion (local, Rioja u otros) y el
tipo o ano de elaboracién del vino (del afno y crianza). Las elecciones anteriores se
han realizado en base a un estudio cualitativo realizado previarmente y a otros estu-
dios cuantitativos desarrcllados en la literatura (véase por ejemplo Johnson et al,,
1991). Sobre las miltiples combinaciones posibles entre los atributos y niveles ante-
riores se ha extraido un diseno ortogonal compuesto por nueve tarjetas o vinos hipo-
téticos.
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La escala de valoracion de los distintos tipos de vino ofrecidas toma valores entre
1y 10, indicande 10 la méaxima preferencia. Tal y como se ha indicado con anteria-
ridad, el principal objetivo del estudio consiste en contrastar las diferencias en los
resultados obtenidos dependiendo de los métodos de estimacion elegidos. A pesar
de las variaciones existentes en relacién a los métodos de estimacion empleados por
cada una de las altemativas anteriores, que van a ser expuestos a continuacidn, en
todos ellos se va a partir de un modelo de tipo aditivo. Es decir, se considera la valora-
cion global efectuada por el comprador come la suma de las puntuaciones individua-
les de cada atributo (Steenkarnp, 1987). En base a los tres atributos seleccionados,
el modelo conjunto se formula como sigue (1):

Valoracion = 3, +Zﬁ AL+ iﬁ:r.f}h +Eﬁu o, (1)
jm=l i=1 (2]

donde ﬁ,,.ffjr, y By, sonlos part-worths asociados a los niveles i (i=1,2,....., n);
ji=1,2,....m)yk(k=1,2,..., p), de los atributos precio (1), origen (2} y tipo de vino
(3) respectivamente. Las variables dummy D, Dzir y D,, toman el valor 1 si el nivel
correspondiente del atributo estd presente y el valor O en el resto de los casos.

Se incluye a continuacian, de forma breve, las principales diferencias existentes
entre los tres métodos de estimacidn seleccionados: 1) Minimos Cuadrados, 2) Tobit
Doblemente Censurado v 3) Logit Ordenado.

Estimacién par Minimos Cuadrados

El modelo a estimar mediante la clasica metodologia de los Minimos Cuadrados
de acuerdo con los atributos y niveles elegidos en este disefo es el siguiente (2):

Valoracicn = 'BU + ﬁl Precio+ ﬂzf‘]f'fg1 + ﬁq(}rrgﬁ + ,{34 OA+e (2)

Dande:
Valoracidn = Preferencia asignada a cada uno de los vinos hipotéticos. Los valores
asignados oscilan entre 1 y 10, siendo 10 la madxima preferencia.
Precio= Precio
Origl = Variable dummy que toma el valor 1 si el vino se ha producido en la
propia regidn y O en el resto de casos
Orig2=Variable dummy que toma el valor 1 si el vino se ha producido en la
Comunidad Riojana y 0 en el resto de casos
DA= Variable dummy que toma el valor 1 si el vino es del ano v 0 en el
resto de los casos
- £ = Término de error
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La estimacién de este modelo se ha realizado por Minimos Cuadrados Pondera-
dos ya que la estimacién Minimo Cuadrdtica presentaba problemas de
heteroscedasticidad®.

Estimaocion medionte el modelo Tobit Doblemente Censurado

El segundo método de estimacién considerado ha sido un modelo Tobit Doble-
mente Censurado. Una aplicacion del mismo en el andlisis conjunto puede encon-
trarse en Lin et al. (1996). En este caso, se parte de la cldsica regresion lineal:

Valoracion*= 8, + B, Precio+ §,0rigl+ §.0rig2 + B,DA + £ (3)

en la gue la variable Valoracién® no es directamente observable y las variables
exdgenas son las mismas que las incluidas en (2). La variable gue si es observable es
Valoracién que estd doblemente censurada con respecto a la variable Valoracion*
de la siguiente forma:

I s1 valoracion® = |
Valoracidn = 4 valoracion™ = f§, + § Precio+ §,0rigl+ B,0rig2 + B, DA +& 51 | < valoracion™ < 10
10 si valoracidn * = 10

En este caso, suponemos que las perturbaciones aleatorias se distribuyen para
cada observacién seglin una normal de media cero y varianza constante (o), que
coincide con la varianza de la variable artificial latente la cual, a su vez, se distribuye
segin una normal. En definitiva, esta variable latente es una mezcla de dos compo-
nentes, uno continuo y otro discreto asociado a los dos niveles.

A la vista de (3) podria parecer que el madelo Tobit es un modelo de regresion
lineal y que , por tanto, podemas estimarlo por Minimos Cuadrados (MC). Sin em-
bargo, Maddala (1983) demuestra que los estimadores MC son sesgados e incon-
sistentes, debiendo recurrirse a una estimacion Maximo-Verosimil (una exposicion
detallada del método de estimacion se encuentra muy alejoda del objetivo de este
trabajo, aungue el lector interesado puede acudir al Capitule 6 del manual de Maddala
citado anteriormente),

Un supuesto bdsico en la estimacion de (3) es el de homoscedasticidad, ya
que si la perturbacian aleatoria es heteroscedastica, las estimaciones de los parametros

2. 5e ha realizado el contraste de Breusch vy Pagan (Movales, 1|?93]. utilizdndose el precio coma variable
explicatva. El valor obtenido es 42,72, por lo que para una x' de 4 grodos de libertad se puede rechazar la

hipttesis nula de homoscedasticidad (el valor critico al 5% es 3,84).
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B,(y=0,1,2,3 y 4) no son ni siquiera consistentes. Dado que el modelo Tobit se ha
estimado mediante Maxima Verosimilitud se ha utilizado un estadistico basado en el
ratio de verosimilitud. El valor del citado estadistico ascendié a 44, muy superior al
valor critico para un nivel de significacion del 5%. Finalmente, en este trabajo, el
modelo (3} se ha estimado considerando que la varianza de la perturbacién es pro-
porcional al cuadrado de la variable precio, con el fin de ser consistente con la solu-
cién adoptada en la regresion lineal.

Estimacion mediante modelos de probabilidad ordenados

Este tipo de modelos parte de la hipdtesis de que los valores de una variable
cualquiera puede clasificarse en un conjunto de categorias ordenadas. Por ejemplo,
en el caso del nivel de educacion podriamos distinguir tres categorias: no haber fina-
lizado el BUF, poseer el titulo de bachillerato, y tener educacién universitaria. En el
caso que nos ocupa, y teniendo en cuenta la distribucién de frecuencias de los valo-
res recogidos en la variable "valoracién”, hemos procedido a su clasificacion en tres
categorias: 1) valor inferior o igual a 3; 2) valor entre 4 y 7 y 3) valor superior o igual
a 8.

El modelo de probabilidad ordenado fue introducido por McKelvey y Zavoina (1975)
quienes, a su vez, desarrollaron un algoritmo para su estimacién, de tal forma que el
output resultante se asemejase bastante al de la tipica regresién lineal. El modelo
subyacente puede escribirse como:

Y= B, + 5, Precio + §,0rigl + B8.0rig2, + 8,04 + &, (4)

donde las variables explicativas han sido definidas anteriormente; es una secuen-
cia de perturbaciones aleatorias; e Y. es lo valoracion subyacente de un determinado
vino. La variable Y, no es observable, pero si podemos saber a qué categoria perte-
nece dependiendo de la valoracién que se haya otorgado al vino (en nuestro caso a
la variable ¥, se le ha asignado los valores 0, 1 y 2 para las categorias 1, 2 y 3,
respectivamente). Dado que la variable enddgena sélo es abservable de forma ordinal,
podemos utilizar la regla de normalizacién de que Var(e) =1 (tal como se hace en el
modelo probit). Por tanto, podemos suponer que las perturbaciones aleatorias se
distribuyen de forma idéntica, segin una normal de medio cero y varianza unitaria.

En el presente trabajo, se ha estimado una versién distinta, asumiendo que la
perturbacion aleatoria sigue una distribucién logistica en vez de una distribucién nor
mal. En este caso, el modelo puede expresarse como:

g Ef{l+cxp i
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donde
XB=w,+o +a, Precio+ o, Origl+a,Orig2 + a0 DA+ £

siendo a, una variable ficticia de intervalo que torma el valor unitario si la valora-
cion asignada pertenece a la categoria ly valor nulo en el resto; o, es otra variable
ficticia que toma el valor unitario si la valoracién asignada pertenece a la categoria 2
y valor nulo en el resto. El resto de las variables ya han sido definidas.

Como puede apreciarse en la especificacién anterior, se estima una constante
separada para cada categoria de la variable dependiente. En nuestro caso, sélo apa-
recen dos ya que la constante del modelo base habia side normalizada,

En base a los resultados obtenidos en cada una de estos modelos de estimacién
se han evaluado las preferencias y se han segmentado los mercados. El siguiente
epigrafe resume los resultados hallados.

3. Resultados
Estimaociones

Los resultados de las estimaciones obtenidos por los distintos métodos se recogen
en el Cuadro 1. En general, los modelos ofrecen una aceptable valoracién. La bon-
dad del ajuste en los tres métodos (medidos por el R? y los estadisticos F y »*, segin
el caso) puede considerarse apropiada, sobre todo si se tiene en cuenta el elevado
namero de observaciones disponibles,

Cuadro 1. Coeficientes obtenidos en el modelo conjunto para cada
uno de los tres métodos de estimacién®

Variable REGRESION TOBIT Variable LOGIT
LIMEAL DOBLEMENTE ORDEMADOP
Constante 4,841733%++ 4, 5050+ Constante | -10,540
Constante 2 -2384,7***
Precia 0,00291.3% 0,00081752* Precic 75272
Orig1* 2006374 0,10848* Orig14 2168%**
Orig2- 2,385819%** 0091122 Orig2® 2505***
DA 0,768841*+* -0,04088 DAl B25, 5%
R* Ajustado 0,12606
Estadistico Fr 75 607 27%%* 71,06%**
Log-likelihood -2166,14 2.191.9
Chi-Cuadradoc J.7B2 o¥w

Tamaho muestra  2.048 2.048 2048
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wE% *2 * implico que existen diferencios significativas paro unos niveles maximos de error del 1, 5

v 10 por cien respectivamente.

b Los modelos han side estimados considerando que la varionza de lo perturbacion es proporcional
al cuodrado del precio.

¢ En cado caso este estadistice contrasta la significatividad conjunta de los porametros del mode
le.

d Variable ficticio que torma el valor 1 si el vine se ha producido en Navarra y O en el resta.

e Mariable ficticio que toma el valor 1 si el vino se ha producido en Rioja v O en el resto

f Wariable ficticiao que toma el valor 1 si el vine es del ofa v 0 en el resto

En términos comparativos, los valores manifestados para cada uno de los nive-
les de los atributos son similares, independientemente del método de estimacion
empleado. En todos los modelos, la mayoria de las variables son significativas. El
origen preferido para los vinos es el local o el ricjano, a diferencia de los producidos
en otros territorios. En cuanto al precio, excepto en la estimacion por Minimos Cua-
drados, se asigna una mayor utilidad a aquellos caldos con precio superior. Finalmen-
te, laos preferencias manifestadas en relacion con la elaboracion, posicionan al vino
mds elaborado con puntuaciones superiores, excepto en el caso del modelo Logit
gue asigha una preferencia superior a los caldos del afo.

En base a las estimaciones del Cuadro 1 es posible determinar las utilidades de
los distintos niveles de cada atributo. Los valores son similares a los recogidos en
dicho cuadre para las variables consideradas de tipo categorico (origen vy tipo de
vina), pero se deben transformar en el atributo numeérico (precio). El calculo de la
utilidad asignada a cada nivel de precios se realiza multiplicando cada uno de los
precios (250, 400 y 600 pts.) por el coeficiente obtenido para este atributo en cada
uno de los métodos de estimacién. En el caso de las variables categéricas, se puede
observar que los valores obtenidos en las estimaciones corresponden a lo preferen-
cia por cada uno de los niveles sobre aquel nivel elegido como base. En el caso del
origen del vino, las utilidades se refieren a la preferencia de vinos regionales sobre los
nacionales o de vinos Riojanos sobre los nacionales. Para el tipo de vino, se indica la
valoracidn otorgada a los caldos del afio sobre los obtenidos mediante métodos de
crianza.

Los resultados se presentan en el Cuadro 2. De nuevo, se puede observar que, en
general, los resultados son similares, asignando una mayor preferencio a los vinos
navarros o ricjanos, de crianza (excepto en el modelo Logit Ordenado) vy de precio
superior {salvo en el caso de la estimacion minimo cuadrdtica),

Teniendo en cuenta las utilidades obtenidas en el cuadro anterior se puede calcu-
lar la importancia relativa de cada uno de los atributos dependiendo del método de
estimacion. Esta importancia se determina comeo la proporcién de rango asignada a
cada atributo sobre la variacidn de rangos total (Halbrendt et al,, 1991}
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Imponancia REIniim:M*][}ﬂ (6)
Z Rerpes(i)

En el caso de la variable continua, el precio, su rango corresponde con la diferen-
cia entre el mayor y menor valor en términos absolutos. Para las variables categoéri-
cas, teniendo en cuenta gue las utilidades mostradas se refieren a preferencias rela-
tivas, esto es, sobre el nivel considerado como base, el cdleulo del rango puede rea-
lizarse de dos formas distintas, teniendo en cuenta el nimero de niveles en cada
atributo. Por ejermplo, en el caso del tipo de vino, en el que solo existen dos atributos,
el rango viene determinado por el valor absoluto de la utilidad relativa (0.768 en la
regresion lineal). En el caso del origen, en el que existen tres niveles, el rango viene
determinado por el maximo valor de las utilidades relativas en valor absoluto, si todos
son del mismo signo. En caso contrario, el rango viene determinado por la diferencia
entre las utilidades mdxima v minima. En nuestro caso todas las utilidades relativas
asignadas son del mismo signo, por lo que, por ejemplo en la regresion lineal el
rango para el origen seria 2.385. A modo de ejemplo, si dividimos el valor anterior
(2.385) entre lo suma de rangos de dicho método de estimacion (4.903) obtendre-
mos para el origen geogrdfico una importancia relativa del 49% (Gréfico 1).

Cuadro 2. Utilidades de los distintos niveles de cada atributo para
cada uno de los tres métodos de estimacion

REGRESION LINEAL TOBIT LOGIT ORDENADO
DOBLEMENTE
CENSURADO
PRECIO
250 Pts. -0,72825 0,204380 1.881,80
400 Pts, -1,16520 0,327008 3.010,88
&00 Pts, -1,74780 0490512 4516,32
ORIGEM
Regional sobre nacional 2,006374 {,108480 2.168,00
Rioja sobre nacional 2,385819 0091122 2.505,00
TIPD
Del ano sobre crionza -0,768841 -0.04088 825,58

El Gréfica 1 resume las importancias relativas obtenidas para cada atributo en los
tres metodos de estimacion seleccionados en el estudio. El precio de los vinos, en
primer lugar, sequido de su origen geografico, son los aspectos mds valorados en los
modelos Tobit Doblemente Censurado y en el modelo Logit Ordenado. El tipo de
vino es el atributo incluido en tercer lugar en estos dos modelos. En la regresién lineal
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el origen geogrdfico de los caldos es el aspecto mads valorado, seguido de los precios
y su tipo de elaboracién. Por lo tanto, los resultados obtenidos por los tres métodaos
presentan ligeras diferencias.

Grafico 1. Importancia relativa de cada atribute para cada une
de los tres métodos de estimacion

Tipuo aber vino | 5%

Fig. 1.—Regresidn lineal

Ties she vt ft

Fig. 2.—Tobit doblemente censurada

Tipwa ake wiims M

Fig. 3.—Logit ordenada

El siguiente caso en estudio ha consistido en calcular las preferencias a nivel individual, para
cada uno de los métodos de estimacién. En base a dichas preferencias se procederd a seg-
mentar el mercado analizdndose las caracteristicas de cada segmento y se determinardn las
diferencias existentes entre los resultados obtenidos para cada modelo.
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Segmentacién

En la segmentacién se ha elegido la modalidad a posteriori (Green y Krieger,
1991 y Vriers et al, 1996). En una primera etapaq, se han determinado los grupos
existentes en base sus estructuras de preferencias y, en una segunda fase, se ha
caracterizado a cada uno de los segmentos hallados. El proceso de determinacion
de los grupos se ha basado en el método del Cluster no Jerdrquico con el procedi-
miento de K-Means, tomando como observaciones la importancia relativa asignada
por cada individuo a cada uno de los tres atributos seleccionados (origen, precio y
tipo de vino), en cada uno de los tres métodos de estimacion aplicados. La aplicacion
de esta metodologia ha permitido dividir al mercado en tres segmentos de composi-
cion similar segun los tres tipos de estimacién considerados. La caracterizacién de
estos grupos se ha realizado en base a aspectos demogrdficos, socioecondmicos y
de comportamiento en el mercado. En cuanto a las caracteristicas demogrdficas y
socioecondmicas se han incluido el sexo, la edad, la residencia, el tamano de la
familia y el nivel de renta. Las variables de comportamiento seleccionadas han sido el
nivel de consumo de los vinos calificados v la cantidad de litros adquirida. Los grupos
obtenidos junto a su caracterizacion se incluyen en el Cuadro 3.

Cuadro 3. Segmentacién del mercado de acuerdo con
las preferencias de los consumidores obtenidas mediante
los tres métodos de estimacion

REGRESION LINEAL TOBIT DOBLEMENTE LOGIT ORDENADO
CENSURADO

Sep Seg2  Seg3  Segl Seg2  Seg3 Segl  Seg2 Seg.d
(355 (19%) (46%) (2575 (16%) (5834 (8% (54%) EEB%L

Precio R T sda3 D BM 4 B B ME
Crigen 4105 524 1924 59,51 & 24,45 4153 724 171
Tipo 18,06 g7.42 16,12 18,22 4345 16,46 1557 766 Bm
Menores de 40 afos  ™325% 3095% 307°% “293%  3/1%  J06%  S555% e 5%
R.Urbana ~45% B3I 4% KA 333%  *4B5%  5545% 5% 31%
Menos 4 miembros B2 B4 0% & MI% 875%  Bl5% B41% 96%%
Rerta alta 5% 238% 13.5% AN i) 12,1% nd, 18,1% 155%
Consumo Medio DO, ™45% 13.3% T 14.3% S4% 11,5% 45% 15,4% T4

Cantidad D.O. (litros)™ 474 626 549 894 3% 58 “664 6,24 548

d

* Indica el tamafo del segmento

m Indica los valores medios obtenidos en coda segmenta.
p Indica lo proporcion de individuos de coda grupo distinguidos per cada caracteristica.
“ Indica la no existencio de diferencias significativas entre los grupos obtenidos.
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Los resultados obtenidos a partir de los diferentes métodos de estimacion son
interesantes. La segrmentacién proporcionada por los métodos que consideran la
variable dependiente como numerica es similar. Un primer segmento estaria forma-
do por individuos que otorgan mayor importancia al origen del vino, siendo el precio
el segundo aspecto mds valorado. Un segundo grupo estd formado por comprado-
res gue, en su decision de compra otorgan al origen y al tipo de vino mayor importan-
cia. Finalmente, un tercer segmento valoraria primordialmente el precio del produc-
to adquirido. En términos porcentuales, el nimero de individuos del grupeo que valora
el precio es superior al resto, seguido del segrnento centrado en el origen del vino.

La segmentacion resultante utilizando el metodo logit (variable dependiente cate-
gorica) es, en cierto modo, diferente a la anterior. En este caso, existe un grupo un
poco mayor que el resultante con los métodos comentados anteriormente gue atri-
buyen una mayor importancia al precio (segundo segmento). El resto de los indivi-
duos encuestados asignario mayor utilidad al tipo de vina, aungue al precio también
se la da una elevada importancia. Finalmente, existird un grupo marginal (3% de la
poblacién) para quienes el origen del vino constituye el factor mds importante de los
considerados a la hora de adquirir un ving.

A pesar de estos rasgos diferenciadores, se podrian equiparar los primeros seg-
mentos de los métodos de variable cuantitativa con los grupos primero y tercero del
modelo logit. Finalmente, los terceros segmentos de los modelos cuantitativos pue-
den asimilarse al segundo grupo del modelo categérico.

Si ahora introducimos las caracteristicas sociodemogrdficas v de comportamien-
to, podemos caracterizar a los segmentos que hemos equiparado en el pdrrafo ante-
rior. Si analizamos los segmentos proporcionados por los métodos de estimacién
cuantitativos los resultados son bastante similares. Los compradores que adquieren
vinos por su precio se caracterizan por residir en mayor proporcion en Pamplonag, ser
de familias menos numerosas y consurnir menor cantidad de vino calificade que
aquellos que adquieren los caldos por su origen o por su método de elaboracién. De
forma particular, entre los compradores que valoran mds el tipo de vino se incluye
una proporcién superior de personas de renta elevada.

En el modelo categédrico, el grupe mayoritario de precio presenta caracteristicas
similares a las consideradas anteriormente, mientras que en el segmento que valora
tanto el precio como el tipo de vino se incluye una proporcién superior de personas
mayores de cuarenta anos. Finalmente, el segmento preocupado por el origen ofre-
ce similares caracteristicas a los obtenidos en los maodelos con variable dependiente
Aumérica.

4. Conclusiones

En el presente trabajo se ha tratado de identificar las diferencias existentes en el
Andlisis Conjunto segun se considere que las preferencias manifestadas por el con-
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sumidor sea una variable numérica u ordinal. No se pretende discutir si es mas ade-
cuado una u otra consideracion. Por el contrario, dado que en la literatura abundan
los trobajos en ambos sentidos, nos ha parecido interesante determinar, en un ejem-
plo concreto, las consecuencias de la eleccion sobre una de las aplicaciones mas
utilizada en el Andlisis Conjunto: la segmentacion de mercados.

Se parte de las valoraciones realizadas por una muestra de consumidores nava-
rros hacia nueve vinos tintos hipotéticos obtenidos mediante un disefo ortogonal a
partir de tres atributos: precio, origen y tipo de elaboracién. En el trabajo se han
considerado tres tipos de modelos conjuntos, cada uno de los cuales se ha estimado
asumiendo que la perturbacion del modelo era proporcional al cuadrado del precio.
El primer modelo ha considerado las preferencias como una variable continua que
depende de una combinacién lineal de los atributos. La estimaciéon se realizé por
Minimos Cuadrados Ponderados. En sequndo lugar, se ha considerado que las prefe-
rencias estaban acotadas por un valor inferior y superior para los cuales la variable se
comportaba como discreta y continua para el resto de valores (modelo Tobit doble-
mente censurado). Este modelo se estimd al igual que en el siguiente por Maxima
Verosimilitud. Finalmente, se sustituyd las preferencias por una escala ordinal orde-
nada de menor a mayor importancia (modelo de probabilidad erdenado).

Los resultados de las estimaciones de los tres modelos han resultado ser ligera-
mente diferentes, pudiéndose considerar en los tres casos como aceptables. Las
principales diferencias se han localizado en las valoraciones del origen y del precio.
Mientras el modelo Tobit Doblemente Censurado v el modelo Logit Ordenado asig-
nan una preferencia superior al precio sobre el origen, la estimacidén por Minimaos
Cuadrados Ponderados manifiesta una valoracién superior por el origen geografico
del vino.

De forma adicional, otro resultado interesante o constituye la segmentacidn obte-
nida con los diferentes métodos. El modelo de regresion lineal y el Tobit segmentan
de forma idéntica, con pequefas variaciones en cuanto al nimero de individuos que
componen cada segmento. El modelo de probabilidad ordenado identifica tres seg-
mentos, todos ellos bastante equiparables a los obtenidos mediante los otros dos
métodos, a pesar de las diferencias existentes en sus tamanos, siendo superior aguél
que valora especialmente los precios, e inferior el que se centra en el origen de los
caldos.

Finalmente, el intento de caracterizacion de los segmentos obtenidos en base a
caracteristicas sociodemogrdficas y a variables de comportamiento ha dado como
resultado una composicién muy similar entre los grupos hallados segtn los distintos
meétodos de estimacion. Si bien, la principal conclusién que se puede obtener es que
no existen diferencias significativas importantes entre los segmentos obtenidos.

En cualquier caso, estos resultados dnicamente deben circunscribirse a los datos
utilizados y al criterio de segmentacién elegido. Como se ha podido comprobar, Uni-
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camente hemos segmentado en base a las preferencias individuales para, a conti-
nuacidn, caracterizar estos segmentos. Con ello se trataba de evitar que las variables
sociodemograficas discriminaran mas que las preferencias. Extensiones de este tra-
bajo hacia otros criterios de segmentacion, o hacia otras aplicaciones del Andlisis
Conjunto, como puede ser la simulacién, estdn siendo objeto de atencién por parte
de los autores,
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