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RESUMEN

El objetivo de los estudios de Prueba de Producto es identificar el producto preferido por los
consumidores. Las pruebas tradicionales de igualdad de proporciones basadas en el nivel de
significacion no son completamente consistentes con dicho objetivo. Asi, el presente articulo
propone un modelo estadistico, que basado en las leyes de la Teoria de la Eleccién del Consu-
midor, permitird determinar la probabilidad de elegir el producto preferido por el mercado
sobre la base de la aplicacion del Bootstrapping No Paramétrico. Seria interesante desarro-
llar un estudio similar con otros disefios de recoleccion de datos utilizados en Pruebas de
Producto. ' »
PALABRAS CLAVE: Prueba de Producto, Leyes de la Eleccién, Participacion de Preferencias,
Nivel de Significacion, Datos de Eleccion Forzada, Bootstrapping.

ABSTRACT

The identification of what product is the most preferred or more likely to be purchased is the
ULTIMATE goal in Product Test. The standard statistical test based on the significance level is
not completely consistent with this objective. In this sense, this paper presents a statistical
model from the Laws of Choice, in the Customer Behavior Theory, to assess the probability of
correctly selecting the best product. The Bootstrapping technique was developed to reach that.
It would be interesting to develop studies with other gathering data methods in Product Test.
KEYWORDS: Product Test, The Laws of Choice, Preference Proportions, Significance Level,

Forced Choice Data, Bootstrapping

INTRODUCCION

Los estudios de Pruebas de Producto forman parte
de la gama de trabajos que tratan de identificar el pro-
ducto preferido por el piiblico. En otros grados de
profundidad, la investigacién busca los factores de-
terminantes que participan en la toma de decisiones
del consumidor que finalmente lo llevan a decidirse y
comprar un producto, asi como también, a la clasifi-
cacion y determinacién de mercados y desarrollo de
nuevosproductos.

Si bien existen diferentes disefios para la recoleccién
de datos que responden a ciertos principios experi-
mentales nuestra discusion se centra en las conclusio-
nes a que se llega, a partir de los resultados obtenidos

en la muestra, sobre la participacién de las preferen-
cias del consumidor.

La utilizaci6n de las pruebas estadisticas tradicionales
basadas en el nivel de significancia encierran un pro-
blema potencial de inconsistencia entre el objetivo de
seleccionar el producto preferido por el ptiblico y la
determinacién de la significancia de la diferencia en-
tre las proporciones obtenidas en las muestras sobre
dichas preferencias. Concluir que un producto es mejor

“como resultado de la aplicacién de dicha prueba esta-

distica puede ser un siguiente paso légico e
inferencialmente plausible a pesar de que la probabili-
dad de identificar cudl es el producto preferido por el
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publico no esté directamente definido en este esque-
ma. En consecuencia, nuestro objetivo consistird en
justificar la aplicacién de una metodologia que nos
permita calcular la probabilidad de elegir el producto
preferido por el piblico.

Con este fin, ser4 necesario hacer una breve referen-
cia al proceso de toma de decisiones del consumidor,
lo cual nos permitira formular las leyes que larigen y,
mediante la aplicacién de la técnica de remuestreo
Bootstrapping, el cual quedar plenamente justificado
por los mecanismos de toma de decisiones del consu-
midor, obtendremos la probabilidad de elegir el pro-
ducto preferido por el piiblico el cual es comparable a
la potencia de prueba y no al nivel de significacién de
las pruebas estadisticas tradicionales.

L. EL PROCESO DE ELECCION DEL
CONSUMIDOR

1.1 DEFINICIONES BASICAS

“Un Producto es un conjunto de elementos percibidos

por el consumidor y evaluados con un criterio de
satisfaccién de necesidades, a la vez fisicas,
psicolégicas y sociales. La eleccién de un producto es
el resultado de un complejo proceso de identificacion,
evaluacién y decisién como se muestra en el grafico
1. Después de recolectar la informacion y tomar
conciencia de las alternativas, los consumidores definen
un conjunto de atributos determinantes sobre los cuales
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se evalia y compara los diferentes productos de una
determinada categoria. Toda esta informacién
complementada por la familiaridad, el concepto y los
deseos que el consumidor tiene respecto al producto
contribuyen; finalmente, salvando los problemas de
accesibilidad, a la generacién de una probabilidad de
compra p(i). Hay que considerar también que el
concepto de probabilidad de compra incluye el hecho
que a pesar de que las decisiones de compra se toman
cotidianamente no siempre son consistentes, en parte
por cambios en el entorno, la accesibilidad o el estado
de 4nimo del consumidor.

Si el consumidor cree que determinado producto vaa
satisfacer sus necesidades es mds probable que decida
por comprar dicho producto. Evaluar qué desea y
cudnto es lo que tiene que pagar por ello depende del
valor que el consumidor asigne a los atributos del
producto. Es importante mencionar que, dado que el
consumidor realiza sus elecciones en un entorno, hay
factores situacionales que pueden facilitar seleccionar
algunas marcas y no otras. Todo producto genera un
esfuerzo de uso y otro de eleccién. El primero, es
inherente al producto y, por lo general, constituye un
atributo de éste. Por ejemplo, un carro puede ser mas
complicado o dificil de manejar que otro. El segundo,
se refiere al esfuerzo requerido al momento de hacer
la eleccién, el cual responde a un problema de
distribucién en el mercado o de acceso en los lugares
de exposicién de las tiendas o autoservicios. En
consecuencia, la accesibilidad de un producto esté en
relacién inversa al factor esfuerzo.

Juzgamiento Evaluacién - Evaluacién Eleccion o
Psicofisico de Atributos Conjunta Decisién de Compra
Xy > Sy > Yy
Xai > S » Yy : :
. . 3 —» Uy ———> P
X, > S, >V,
Rei‘ll.idad Percepciones Valorac.ién de Evaluacién Probabilidad
Fisica los Atributos Conjunta de Compra
Grdfico 1. Proceso de Toma de Decisiones del Consumidor [1]



Un Modelo Estadistico para Pruebas de Producto en el Contexto de La Ley de Congruencia,

49

Primacia y Persistencia en La Teoria de la Eleccién del Consumidor

Lacomprade ‘n’ productos por parte del consumidor
generaun vector de compra (X, X,, ..., X ). Cualquier
cambio en las cantidades compradas genera un nuevo
vector de compra. Por otro lado, diremos que una
situacion especial del mercado presenta un esquema
competitivo si existe un conjunto de productos que
compiten en un mercado con informacién perfecta y
que son accesibles para el consumidor. La accesibilidad
de las diferentes marcas en un esquema competitivo
se llama accesibilidad en la etapa de eleccién. En
esta etapa, se genera el vector de eleccion (p,, p,,
..»p,) con Xpj =1, las probabilidades de elegir los
diferentes productos en un esquema competitivo.

1.2 LAS LEYES DE LA ELECCION

Laeleccién del consumidor puede formularse con tres
leyes [2]: la Ley de Congruencia, Primacia y
Persistencia. Estas, aunque no tautolégicamente
ciertas, estdn sujetas a verificaciéon empirica. La
practica demuestra su significativa implicanciaen la
explicacién del comportamiento del consumidor. En
consecuencia, no sélo hay una importancia teérica sino
practica en articular éstas formalmente.

La Ley de Congruencia

Situaciones de eleccién congruentes tienen iguales
vectores de eleccion. En otras palabras, dos situaciones
de eleccién se dicen congruentes si ellos tienen
idénticos esquemas competitivos, informacién y
accesibilidad.

Ley de Primacia

Un consumidor para el cual, en el momento de la
eleccion, ‘n’ productos ocupan el primer lugar en su
preferencia, elegird cada una de los ‘n’ productos con
probabilidad 1/n.

Ley de Persistencia

El efecto producido, en la eleccién del consumidor,
por un mensaje publicitario tiene dos componentes:
un efecto temporal y un efecto intrinseco. El efecto
temporal decae rapidamente. El efecto intrinseco dura
indefinidamente.

La hipétesis del decaimiento sostiene que el efecto de
cualquier mensaje de promoci6n de un producto decae
exponencialmente como funcién del olvido o como
consecuencia del transcurrir del tiempo, hasta que
desaparezca completamente. La hipétesis de la
persistencia sostiene, en cambio, que no existe olvido
de la informacién en la etapa de eleccién del
consumidor. Si inducimos a un consumidor a elegir
un producto de un conjunto de productos, éste
continuard eligiendo el mismo hasta que otro mensaje
publicitario influya cambiando su eleccién hacia otra
marca.

1.3 DATOS DE ELECCION FORZADA

En la etapa de captura de datos el encuestado es
forzado a elegir el producto de su preferencia a partir
de un conjunto de productos de la misma categoria. -
Ast, la informacién obtenida puede ser tabulada como
se muestra en el cuadro 1. Aqui, a partir de una muestra
hipotética de 150 encuestas se obtuvo una distribucién
de frecuencias que llamaremos participacién de las
preferencias de la eleccién forzada.

La prueba estadistica utilizada, en este caso, es el de
igualdad de proporciones entre los que prefieren el
mejor producto -el producto A- y el segundo mejor,
el producto C. Debido a la naturaleza forzada de los
datos la prueba estadistica apropiada seria [3]:

> (pl—p/)z
K= p=p)+p,a-p)+2pp, D
N

Cuadro 1. Participacion de las Preferencias de Eleccion
Forzada en un Esquema Competitivo

Producto N° %
Encuestado
S
A 63 42
B 38 25
C 49 33
Total 150 100
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el cual se distribuye como una chi-cuadrada con ‘c-1”
grados de libertad, donde ‘¢’ es el nimero de
alternativas sobre los que se hard la eleccion y p,, p,
son las proporciones comparadas. El término pp, s
la covarianza entre las dos proporciones.

En la prictica, comunmente se hace s6lo una
comparacién entre las proporciones de las preferencias
que interesan, el valor de la estadistica chi-cuadrada
que nos interesa se distribuird con un grado de libertad
o como una normal estandar: la raiz cuadrada de una
distribucién chi-cuadrada con un grado de libertad.
Asf, el cdlculo de la estadistica Z para la diferencia de
proporciones entre los productos Ay C da un valor
de 1.25, el cual es significativo al 80% de confianza
manteniéndose por debajo de los niveles usualmente
aceptados. Sin embargo, la utilizacién apropiada de la
prueba estadistica implicarfa considerar una
distribucién chi-cuadrada con dos grados de libertad,
con lo cual se considerarfa tal diferencia significativa
al 55% de confianza. Podemos utilizar la distribucion
7 haciendo modificaciones apropiadas segtin el criterio
‘p’ para lo cual tendriamos que aplicar la desigualdad
de Bonferroni. En este caso, el valor de 1.25 de la
prueba Z se considerarfa significativo con
aproximadamente el 62% de confianza.

Concluir que un producto es el preferido por el pablico
como consecuencia de la aplicacién de la prueba
estadistica puede ser un siguiente paso logico. Sin
embargo, si se asume que un producto puede
identificarse como el mejor, entonces, se esta
asumiendo a priori que la diferencia entre las
proporciones existe lo cual es inconsistente con el
planteamiento de la hipétesis nula de igualdad de
proporciones. En tal sentido, tampoco puede plantearse
una prueba individual porque es imposible que el
investigador sepa a priori qué producto es el mejor o
qué comparacién es relevante para determinar el
producto preferido.

IL. ESTIMA CION ESTADISTICA DE LA PRO-
BABILIDAD DE ELEGIR EL PRODUCTO
PREFERIDO POR EL CONSUMIDOR.

Como se vi6 anteriormente el andlisis a partir de los
niveles de significancia son irrelevantes y conllevan a
una inconsistencia entre el uso de la prueba estadistica
y el objetivo de determinar cudl es el producto preferido
por el publico. Estas diferencias entre el mejor
producto, entendido como el mds preferido por el

mercado, y el segundo mejor es comparable al
concepto de potencia de prueba.

La probabilidad de elegir el producto preferido por el
consumidor lo definiremos en concordancia con la
aplicacién de la técnica de remuestreo Bootstrap. Esta
probabilidad estara definida como la proporcion de
veces, a través de las muestras bootstrap, en que la
participacién de preferencias de un producto
determinado es el mayor. En concecuencia, este
concepto establece que a mayor diferencia entre las
proporciones observadas en la muestra, mayor la
probabilidad que el producto preferido por la poblacion
sea también seleccionado como el preferido por el
mercado en la muestra.

Una primera aproximacion al problema nos muestra
que la participacion de preferencias de eleccion forzada
no necesariamente reflejan la estructura de eleccion
de cada individuo representada por la distribucion p,
(el vector de eleccion) el cual discrimina entre los
diferentes productos en un esquema competitivo.
Marder, Eric 1991 [4] desarroll6 la técnica STEP
(Strategy Evaluation Program) para estimar el vector
de eleccion. En esta técnica, el entrevistado se somete
aun proceso de eleccion consecutiva—10 replicaciones
de eleccion- entre un grupo de productos, congruentes
con un esquema competitivo e informacion perfecta,
que son finalmente calificados de acuerdo a las veces
en que dicho producto fue elegido como el preferido
por el entrevistado. Por ejemplo, un entrevistado tiene
la oportunidad, en la técnica STEP, de dar un puntaje
de 1 (1/10) al producto A, 6 (6/10) al producto By 3
(3/10) al producto C. Asi, el entrevistado da
informacién respecto al vector de eleccion, a diferencia
de los resultados de la participacién de preferencias
en donde el entrevistado es forzado a elegir s6lo un
producto. Sin embargo, Marder establece una relacion
entre la participacion de preferencias por eleccion
forzada y la participacion STEP que depende de los
niveles de participacion de marcas en el mercado. Asi,
en niveles donde la participaciéon de marcas en el
mercado es minima (menor al 10% por ejemplo) las
estimaciones de la participacion de preferencias STEP
tienden a ser mayores que las provenientes de la
eleccién forzada; en niveles altos, por el contrario,
aquellas tienden a ser menores. Estos resultados
reflejan en parte la naturaleza intrinseca en ambas
técnicas de recoleccion de datos y el efecto del
redondeo. En el primer caso, mientras muchos
entrevistados darfan una calificacion de 10% a un
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producto determinado en la técnica STEP, una
cantidad mucho menor de encuestados estaria
dispuesto a seleccionar la misma marca si fuerala dnica
-oportunidad para expresar su eleccién. En el segundo
caso, el efecto es obvio porque, en eleccion forzada,
al elegir el producto B estamos otorgando una
calificacién del 100% a éste y al producto Ay C del
0%.

Fuera de los casos extremos mencionados, en el mismo
estudio de Marder se encontré que la correlacion lineal
observada entre la participacién STEP y de eleccién
forzada para un total de 392 marcas en 10 categorias
de productos fue del 93%. Para las categorias de
productos cuya participacién en el mercado fue menor,
la correlacién lineal observada fue de 74% y se
mantuvo el fenémeno del redondeo en 1os extremos.

2.1 EL ESTIMADOR BOOTSTRAP NO
PARAMETRICO

Sea Y=(Y, Y, ..., Y ) lacodificacién correspondiente
. a la eleccién hecha por ‘n’ consumidores de una
‘muestra respecto a un conjunto de productos y P la
participacién de marcas competitivas observable a
partir de la muestra Y. Asi P* serd generada a partir
de la muestra bootstrap definida por la codificaci6én
Y*:

1 n
* = — (Y*= 7):j=1,2,....c 2
Pr=— ;I](Y )i )
\A
1 * —*
Var,,(oiz =—_——2(Pnb—P")2 (3)
B_l b=1 ’
donde,
Py= B“X};f,, (4)
b=1

ademds, ‘j’ representa las ‘c’ marcas que compiten
en el mercado e I(A) es la funcién indicadora de dichas
marcas. A partir de la participacién de preferencias de
.eleccién forzada P se obtendra la codificacion de las
preferencias Bootstrap Y*. A nivel experimental es
importante mencionar que si consideramos cada
eleccién como la decisién final de compra del
consumidor, entonces, el muestreo con reemplazo
garantiza no sélo la Congruencia, al mantener
constantes las condiciones de competitividad de las

marcas y la accesibilidad en cada proceso de eleccién,
sino también la Primacia de las marcas. Obviamente,
al ser un experimento que no incorpora el efecto
temporal la hip6tesis de persistencia y recordacién de
marca son irrelevantes en este caso.

Si R (Y,P) es una variable aleatoria, entonces, su
distribucién serd estimada por la distribucién
condicional de R (Y*,P*) dado Y. La relaci6n entre
P*,Y*yR (Y*,P*) es lamisma que la relacién entre
P, Yy R (Y,P). Si P es exactamente igual a P*,
entonces, la distribucién de R (Y*, P*) es la misma
que la de R (Y,P). Incluso si P* es diferente a P la
distribucién R (Y*,P*) y R (Y,P) todavia pueden ser
las mismas. Al respecto ver los casos presentados por
Shao [5]. En la prictica, esto nos sugiere la necesidad
de trabajar con una muestra lo suficientemente grande
que asegure la representatividad de la poblacién.

2.2 DISENO DEL EXPERIMENTO

Se consideran tres niveles en la participacién de
preferencias observada P de la muestra Y, entre el
producto mds preferido —Producto B- y el segundo
mejor Producto A- del 5%, 10% y 15% tal como se
muestra en el cuadro 2. Se puede observar también,
que las participaciones son lo suficientemente
significativas como para asegurar la correlacién lineal
entre la estructura del vector de eleccién y la
participacién de preferencias de eleccién forzada
neutralizando asi el efecto del redondeo.

Al asumir, a nivel experimental, que una muestra de
corte transversal ‘n’ de tamaiio 50 es representativa
de la poblacién nos permitird reducir significativamente
el tiempo de procesamiento sin que esto signifique
pérdida de generalidad en los resultados obtenidos
debido a que el espacio muestral de las muestras
bootstrap se generan a partir de aquella y no de la
poblacién.

El mecanismo de eleccién del consumidor fue simulado
mediante el generador de niimeros pseudoaleatorios
de SPSS en todas las muestras bootstrap ‘B” de
tamafios 10, 50, 150, 200, 300, 500, 700, 800, y 1,000
—Vver anexo.

Finalmente, la probabilidad de elegir correctamente el
producto preferido por el mercado se obtuvo
dividiendo las veces en que dicho producto fue el
preferido entre el nimero total correspondiente de
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Cuadro 2. Escenarios definidos por la Participacion de Preferencias Observada P*
en la Muestra Y.

Producto Participacion de Preferencias % en la Muestra
Caso 1: 5% Cas02: 10% Caso03: 15%
A 35 40 35
B 40 50 50
C 25 10 15
Total 100 100 100 -

Cuadro 3. Probabilidad de Especificar Correctamente a B como el Producto Preferido
por el Publico.

Diferencia en la Participacion de Preferencias

Muestra 5% 10% 15%
Bootstrap Pb ES Pb ES Pb ES
10 0.50 3.7133 0.70 4.2492 0.80 4.2492
50 0.54 3.0440 0.66 3.5911 0.84 3.5911
100 0.65 3.1507 0.72 3.7147 0.86 3.7147
150 0.65 3.3348 0.74 3.6953 0.87 3.6953
200 0.68 3.2703 0.77 3.5867 0.88 3.5867
300 0.66 3.3467 0.77 3.5938 0.87 3.5938
500 0.64 3.6078 0.75 3.6758 0.87 3.6758
700 0.63 3.5727 0.74 3.6209 0.86 3.6209
800 0.62 3.5389 0.74 3.5738 0.86 3.5936
1,000 0.63 3.5128 0.76 3.5711 0.87 3.5738

a Pb:Probabilidad de Elegir el Producto Preferido por el Mercado
b ES: Error Estandar en la Muestra Bootstrap

muestras bootstrap ‘B’. De esta forma, si el producto
B fue preferido; es decir, obtuvo la mayor participacién
P*, en 7 muestras bootstrap Y* de un total de 10,
entonces, podemos asegurar que B es el producto
preferido por el mercado con una probabilidad de 0.7.

2.3 ANALISIS DE RESULTADOS

El cuadro 3 muestra la probabilidad de especificar
correctamente al producto B como el preferido por el
mercado Pb y el error estindar Es definido en (3)
para cada uno de los escenarios determinados por la
diferencia observada en la muestra Y=(Y, Y, ..., ¥,)

entre el producto preferido por el mercado y el segundo
mejor.

A partir de este cuadro se construye el grifico 2 que
muestra el patrén de convergencia de la probabilidad
de especificar al producto B como el producto
preferido por el mercado. Aqui, podemos observar
que a mayor diferencia entre la proporcién observada
entre el producto preferido por el mercado y el segundo
mejor, mayor es la probabilidad de elegir correctamente
el producto preferido por el mercado. En consecuencia,
las conclusiones que de aqui se desprendan se
relacionan mds con el concepto de potencia de prueba
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que con el de nivel de significacion.

Por otro lado, el grafico muestra que el patrén de
convergencia definido por los tres escenarios tienden
a estabilizarse conforme la muestra bootstrap aumenta,
aunque no siempre para el mismo tamafo de muestra.
Asi, por ejemplo, cuando la diferencia observada en
la muestra Y=(Y,, Y, ..., ¥,) es menor, 5% en nuestro
caso, la convergencia se alcanza para una probabilidad
de 0.63 con un tamaiio de muestra bootstrap de 700.
Andlogamente, en el escenario definido para una
-diferencia del 10% la probabilidad de convergencia es
0.77 con un tamafio de muestra 6ptimo de 400 vy,
finalmente, para el caso de 15% de diferencia
observada la probabilidad es de 0.87 con un tamafio
de muestra 6ptimo de 200. Es importante
mencionar,sin embargo, que sélo en este tiltimo caso
se observa que la convergencia es monoténica
creciente.

Por otro lado, se observa que en muestras pequefias
se tiende a subestimar la probabilidad de convergencia
al extremo que para el caso de una diferencia del 5%
y una muestra bootstrap Y* de tamaiio 10 (ver cuadro
3) la probabilidad de elegir correctamente el producto
preferido por el piiblico de 50% nos sugeriria que es
mejor lanzar una moneda y luego decidir cudl es el

producto preferido por el mercado antes que invertir
recursos en investigacién. El procedimiento
bootstrapping para el escenario definido para el caso
de 15% de diferencia observada y con 200 muestras
bootstrap fue repetido 10 veces con el fin de analizar
la estabilidad y funcionamiento de dicho estimador.

Los resultados de estos 10 ensayos se muestranenel
cuadro 4. Se puede observar que los estimados
obtenidos varian muy poco al igual que sus respectivos
errores estandar y que sélo en el ensayo 5 donde se
obtuvo el valor mas pequefio para Pb la varianza fue
la mayor.

CONCLUSIONES

1. Laeleccién de un producto es el resultado de un
complejo proceso de identificacion, evaluaciény
decisién que aunado a ciertas condiciones de
accesibilidad y estados de 4nimo del consumidor
genera una probabilidad de compra. Dicha
probabilidad, el vector de eleccidn, estd linealmente
correlacionado con la participacion de preferencias
de eleccidn forzada las cuales se rigen por las leyes
de Congruencia, Primacia y Persistencia.

Probabilidad
o
()]
o

0.60 -
0.55 4
0.50 |

0.45 .

0.85 _ '
0.80 .

10 50 100 150

300 500 700 800 1000

Tamafio de Muestra Bootstrap

—e— Diferencia 5% —g— Diferencia 10% —a— Diferencia 15%

Grifico 2. Patron de Convergencia de la Probabilidad de Especificar al producto B como

el producto preferido por el mercado.
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Cuadro 4. Bootstrapping con 200 Muestras 'y 10 Ensayos.

Caso 3.
Ensayo Pb ES
1 0.86 3.7147
2 0.90 3.5047
3 0.89 3.5791
4 0.88 3.6891
5 0.85 4.0936
6 0.88 3.3853
7 0.87 3.7576
8 0.89 3.4012
9 0.88 3.7198
10 0.87 4.0088

~

a Pb:Probabilidad de Elegir el Producto Preferido por el Mercado

b ES: Error Estandar en la Muestra Bootstrap

2. La l6gica detrds de las pruebas estadisticas

tradicionales sobre la igualdad de dos proporciones
es que si la proporcién mayor difiere
significativamente de la segunda mayor con al
menos el 95% de confianza, entonces, el producto
con la mayor proporcién de preferencias serd el
mejor. El nivel de confianza asociado estd referida
a la verosimilitud de que la diferencia observada
entre dichas proporciones refleja una diferencia real
en la poblacién y que cualquier diferencia
observable es atribuible al efecto aleatorio
incorporado en la muestra dado que se postul6 que
no existfan diferencias en la hipétesis nula. Un alto
grado de confianza solamente sugiere que las
proporciones difieren. En consecuencia, la
pregunta: ;Cuadl es la probabilidad de seleccionar
correctamente un determinado producto como el
preferido por el mercado sobre la base de la
informaci6n de la muestra? no esta directamente
contemplado bajo este modelo y es inconsistente
con la prueba de la hipétesis nula.

. Las condiciones experimentales establecidas para

la aplicaci6n del Bootstrapping permiten no sélo
que la realizacién de cada resultado simule la
decisién de compra del consumidor sino que
ademds garantice la Congruencia con el mismo

esquema competitivo y las mismas condiciones de
accesibilidad; asi como también, que por efecto
del muestreo con reemplazo, la Primacia de marcas
esté garantizada. Obviamente, al ser un
experimento que no incorpora el efecto temporal
la hip6tesis de Persistencia y Recordacién de Marca
es neutral.

. Los resultados experimentales mostraron que a

mayor diferencia en la participacién de preferencias
mayor la probabilidad de identificar correctamente
cudl es el producto preferido por el mercado. Asi,
para las diferencias establecidas de 5%, 10%y 15%
la convergencia se alcanzé para muestras de 700,
400 y 200 con probabilidades de 63%, 77% 'y 87%
respectivamente. Al mismo tiempo, se observé que
la variabililidad se mantuvo en los mismos niveles .
una vez alcanzada la convergencia (3.58 aprox.).

. Elprocedimiento bootstrapping para el caso de 15%

de diferencia observada y con 200 muestras
bootstrap fue repetido 10 veces con el fin de
analizar la estabilidad y funcionamiento de dicho
estimador. Los resultados mostraron que los
estimados obtenidos varfan muy poco, al igual que
sus respectivos errores estandar y que sélo en el
ensayo 5 donde se obtuvo el valor més pequefio
para Pb la varianza fue la mayor.
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Anexo

Programa para Generar la Participacién de Preferencias en las Muestras Bootstrap
en Sintaxis SPSS

SET MXLOOPS=1000.
SET MXMEMORY.
MATRIX.

COMPUTE W={0,0}.
LOOP X=1 TO 1000.
LOOP Q=1 TO 50.
COMPUTE V={X,Q}.
COMPUTE W={W;V}
END LOOP.

END LOOP.

COMPUTE Z=W(2:50001, :).
SAVE {Z} / OUTFILE=*

/ VARIABLES =B, N.
END MATRIX.

COMPUTE Y = RND(RV.UNIFORM(0.5,20.5)).

EXECUTE.

VARIABLE LABEL Y (NOMINAL).

FORMATS Y (F2).

*Diferencia de 5%, 10% y 15% entre el mejor y segundo mejor.

RECODEYy (I thru 5=23) (6 thru 12=21) (13 thru 20 =22) INTO y10.
RECODEy (1 thru 2=23) (3 thru 10=21) (11 thru 20=22) INTO y20.
RECODEy (1 thru 3=23) (4 thru 10=21) (11 thru 20=22) - INTO y30.

EXECUTE .

VALUE LABELS y10 y20 y30 21 «A» 22 «B» 23 «C».
*Determina el producto preferido por el publico.

IF ((a_10>b_10) & (a_10>c_10)) boot_10=1.

IF ((b_10>=2a_10) & (b_10>=c_10)) boot_10=2.

IF ((c_10>b_10) & (c_10>a_10)) boot_10=3.

IF ((a_20>b_20) & (a_20>c_20)) boot_20=1.

IF ((b_20 >=a_20) & (b_20 >=c_20)) boot_20=2.

IF ((c_20 > b_20) & (c_20 >a_20)) boot_20=3.

IF ((a_30>b_30) & (a_30>c_30)) boot_30=1.

IF ((b_30>=a_30) & (b_30 >=c_30)) boot_30=2.

IF ((c_30>b_30) & (c_30>a_30)) boot_30=3.
VALUE LABELS boot_10 boot_20 boot_301 “A” 2“B” 3 “C”.

EXECUTE.






