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Resumen

El objetivo del presente estudio es analizar la lealtad de los consumidores a través de su intencién de compra
en cuatro canales de distribucién, donde el intermediario detallista es una tienda departamental, aplicando
procesos de Markov. Se consideré una muestra dirigida de 336 sujetos a los cuales se les suministré un
cuestionario de ocho reactivos. Para determinar las probabilidades del estado inicial, de la matriz de transicion y
del estado estable se utilizaron los programas SPSS y WinSQB. Los resultados constituyen una referencia para
la toma de acciones respecto a la participacion en el mercado del intermediario detallista del canal de
distribucion.
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Abstract

The objective of this study is to analyze the loyalty of consumers through their intention to buy in four distribution
channels, where the retail intermediary is a departmental store, applying Markov processes. A directed sample
of 336 subjects was considered and they were given a questionnaire of eight items. The SPSS and WinSQB
programs were used to determine the probabilities of the initial state, the transition matrix and the stable state.
The results constitute a reference for taking actions regarding the market share of the retail intermediary of the
distribution channel.
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Introduccidén

Cuando los consumidores compran los productos sin tener en cuenta el nombre de la marca y basando su
compra en funcién del precio y las caracteristicas del producto, la marca tendra un escaso valor; pero cuando
son fieles a la marca, es decir, la siguen comprando a pesar de que existen otros productos alternativos con
precios inferiores o con caracteristicas superiores, en ese caso, tendra un gran valor sustancial y supondra
ingresos futuros para la empresa (Garcia, 2000). En este sentido, la fidelidad o lealtad se puede definir como
"la propension a comprar la misma marca o frecuentar el mismo establecimiento para satisfacer una misma
necesidad" (Grande, 1996, como se cita en Garcia 2000).

Lo anterior también refleja hasta qué punto el cliente permanecera fiel a una marca a pesar de los cambios que
ésta pueda experimentar, tanto en su precio como en sus atributos, y por tanto, en qué medida es vulnerable
ante la competencia. Siguiendo esta linea, la lealtad se puede definir como "una medida de la vinculacion del
cliente a la marca o empresa que refleja la probabilidad de que un cliente cambie a otra marca, en especial
cuando se modifica alguna caracteristica en funcionamiento o precio" (Alet, 1996, como se cita en Garcia,
2000). Aunque el concepto de fidelidad se ha utilizado hace mucho tiempo, no existe realmente un consenso en

rec 06/ago/2019, acc. 13/sep /2019 Ingenieria Industrial

669



Coloquio de Investigacién Multidisciplinaria 2019
Journal CIM Vol. 7, Num. 1 ISSN 2007-8102

la definicion; a esta cuestion hay que afiadir también la falta de un acuerdo al hacer operativa la medida. Asi,
existen varios enfoques siendo uno de ellos el de comportamiento que centra su atenciéon en el resultado final
de la lealtad, basandose en la repeticion del comportamiento de compra. En este caso, la fidelidad
comportamental, es la probabilidad de la recompra de una marca, siendo una de las aproximaciones para
medirla la probabilidad de compra que mide la frecuencia de compra de una misma marca en un tiempo
determinado (Frank, 1962; Otrowski, O'Brien & Gordon, 1993, como se cita en Rodriguez, 2017),
considerandose que un consumidor es leal a una marca si su patrén de compra depende de forma positiva de la
ultima marca comprada, lo que se denomina efecto Markov (Wernerfelt, 1991, como se cita en Garcia, 2000).

Los modelos de procesos de Markov son utiles para estudiar la evolucion de sistemas a lo largo de ensayos
repetidos los que, a menudo, son periodos sucesivos donde el estado del sistema en cualquier periodo
particular no puede determinarse con certeza. Por ello, para describir la manera en que un sistema cambia de
un periodo al siguiente se emplean probabilidades de transicidon; por lo tanto, se esta interesado en la
probabilidad de que el sistema esté en un estado particular en un periodo dado (Anderson, Sweeney & Williams,
2016).

Canales de Distribucion

La propiedad de un producto debe transferirse, de alguna manera del individuo u organizacién que lo elabora al
consumidor que lo necesita y lo compra; generalmente, las empresas denominadas intermediarios realizan
actividades que apoyan lo anterior (Stanton, Etzel & Walker, 2007). Un intermediario es una empresa lucrativa
que da servicios relacionados directamente con la venta y /o compra de un producto, al fluir éste del fabricante
al consumidor. Un canal de distribucion esta formado por personas y compafias que intervienen en la
transferencia de la propiedad de un producto a medida que éste pasa del fabricante al consumidor final.
Siempre incluye al fabricante y al usuario final del producto y también a intermediarios, por ejemplo, mayoristas
(el mayoreo comprende todas aquellas actividades involucradas en la venta de bienes y servicios a aquellos
que los compran para su reventa o para su empleo en los negocios) y minoristas (las ventas al detalle son todas
las actividades involucradas en la venta de bienes y servicio, directamente a los consumidores finales para su
empleo personal y no de negocios).

Hernandez, Dominguez y Ramos (2002) explican que, en términos generales, el canal de distribucion es el
camino que las mercancias toman en su flujo desde los productores hasta los consumidores, pues se ocupa de
dar fluidez a los productos, incorporando su propiedad, comunicacion, financiamiento, pago y riesgos que lo
acompafian. Es una estructura de individuos o de organizaciones interdependientes, desde el productor hasta el
consumidor final, cumpliendo funciones basicas como: de transaccién, de informacion, de logistica, de
facilitaciéon y de promocion.

El canal de distribucién indirecto (Martinez, 2012) es aquel que incluye uno o mas niveles de intermediarios;
ejemplo de un canal de distribucién indirecto es el constituido por productor, detallista y consumidor; en este
caso, unos de los principales detallistas son los supermercados, como Soriana, Bodega Aurrera, Comercial
Mexicana (Mega Soriana, MS) y Walmart.

Cadenas de Markov

Hillier y Lieberman (2001) describen un proceso de Markov iniciando con el concepto de proceso estocastico, el
cual se define como una coleccién indexada de variables aleatorias {X;}, donde el indice t toma valores de un
conjunto T dado (con frecuencia T se toma como el conjunto de enteros no negativos y X; representa una
caracteristica de interés mesurable en el tiempo); un proceso estocéstico tiene la estructura que se describe a
continuacion.

El estado actual del sistema puede estar en una de las M + 1 categorias mutuamente excluyentes llamados
estados. Por conveniencia de la notacién, estos estados se etiquetan 1, 2,..., M. La variable aleatoria X;
representa el estado del sistema en el tiempo t, de manera que sus Unicos valores posibles son 0, 1,..., M. El
sistema se observa en puntos de tiempo dados, etiquetados t = 0, 1, 2,... Asi, los procesos estocasticos {X;} =
{Xo, X1, Xa,...} proporciona una representaciéon matematica de como evoluciona el estado del sistema fisico.
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Este tipo de procesos se conocen como procesos estocasticos de tiempo discreto con espacio de estados finito.
Un proceso estocastico es una cadena de Markov si la probabilidad condicional de cualquier “evento” futuro
dados cualquier “evento” pasado y el estado actual X; =i, es independiente del evento pasado y s6lo depende
del estado actual del proceso.

Las probabilidades condicionales P{X..1= j|X=i} para una cadena de Markov se llaman probabilidades de
transicion (de un paso). Si paracadaiy |,

P {Xw1=] | X¢=i} = P {X45j [Xo=i} paratodot=1,2,...,

entonces se dice que las probabilidades de transicion (de un paso) son estacionarias. Asi, tener
probabilidades de transicién estacionarias implica que las probabilidades de transicion no cambian con el
tiempo. La existencia de probabilidades de transicion (de un paso) estacionarias también implica que, para cada
ihjyn(n=0,1,2..),

P {Xin =] Xe=i} = P { Xy =] | Xo =i}

Una notacion conveniente para representar las probabilidades de transicion de n pasos es la matriz de
transicion de n pasos:

Estado 0 1 M
0 POO Pm . POM
P= 1 P1o 11 Pim
M Pwmo P Pum

Metodologia

El presente trabajo tuvo como objetivo analizar la intencion de compra de los consumidores de un canal de
distribucion indirecto constituido por productor, detallista y consumidor en el municipio de Coacalco, Estado de
México. Se consideraron los siguientes detallistas intermediarios: Bodega Aurrera, Walmart, Comercial
Mexicana Mega Soriana (MS) y Soriana; dado que se tienen 4 detallistas, se realizard un analisis comparativo
de los cuatro canales de distribucién. Para realizar lo anterior se aplicaran procesos de Markov, utilizando para
ello el software WinSQB. Los pasos aplicados se resumen a continuacion:

1. Se elabor6 un cuestionario de ocho preguntas: cuatro estaban relacionadas con caracteristicas
sociodemografica (sexo, edad, existencia de pareja y de hijos), una acerca de la tienda departamental en que
se realiz6 la compra actual y la tienda en que se tenia la intencién de realizar la siguiente compra, ademas de la
razon principal que influia en la decision. Finalmente, se cuestiond acerca de la importancia que tenia la
cercania de la tienda con diferentes establecimientos (bancos, cines, etc.).

2. La aplicacion del instrumento se realizé en el mes de febrero de 2019. A la salida de la tienda se les solicito a
las personas su participaciéon para contestar el cuestionario; cuando un sujeto aceptaba, el encuestador
realizaba las preguntas, asentando las respuestas en el cuestionario. Las personas que aceptaron participar en
el estudio constituyeron una muestra por conveniencia.

3. La informacién obtenida a través de instrumentos se codificé capturandose en una base de datos elaborada
en el software SPSS 19.0". A continuacion se analizaron los datos aplicando técnicas de estadistica descriptiva

' La base del software estadistico SPSS incluye estadisticas descriptivas como la tabulacion y frecuencias de cruce,
estadisticas de dos variables, ademas pruebas T, ANOVA y de correlacion. Con SPSS es posible realizar recopilacion de
datos, crear estadisticas y analisis de decisiones de gestion, entre otras aplicaciones
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e inferencial para el calculo de la intencion de compra actual; ésta2 se calcul6 a largo plazo, aplicando el modelo
de procesos de Markov mediante el uso del software WinQSB 2.0°.

Resultados y discusion

Caracteristicas sociodemograficas de la muestra

La muestra definitiva, después de eliminar los cuestionarios incompletos o mal contestados, fue de 336 sujetos:
el 39.53% eran hombres y el 60.47%, mujeres. Las edades de los consumidores se encontraban entre 15y 70
anos. El 60.2% tenian pareja estable y el 69.2% sefiald tener hijos.

Probabilidades iniciales

Se definieron los diferentes estados (es decir, las opciones entre las que puede elegir cada consumidor). El
sistema de estudio esta constituido por las tiendas departamentales Bodega Aurrera, Walmart, Comercial
Mexicana MS y Soriana (cuatro estados); la informacion recolectada indica que se tienen, en promedio 0.98
viajes de compra por semana. Asi, practicamente cada semana un cliente hace un viaje de compras a Bodega
Aurrera o a Walmart o a Comercial Mexicana o a Soriana (se realizara el analisis considerando el supuesto de
que solo se realiza la compra en una tienda). Usando la terminologia de los procesos de Markov los periodos o
viajes de compras constituyen los ensayos del proceso. Por lo tanto, en cada ensayo el cliente comprara ya sea
en Bodega Aurrera, Walmart, Comercial Mexicana o Soriana. La tienda particular seleccionada en un periodo
dado se conoce como estado del sistema en ese periodo.

Asi, los estados son:

Estado 1. El cliente compra en Bodega Aurrera

Estado 2. El cliente compra en Walmart

Estado 3: El cliente compra en Comercial Mexicana MS
Estado 4: El cliente compra en Soriana

Si se dice que el sistema esta en el estado 1 en el ensayo 3, significara que el cliente compra en Bodega
Aurrera durante el tercer periodo de compra. Conforme se continda con el proceso de los viajes de compras en
el futuro, no se puede precisar con certeza donde comprara el cliente en un ensayo dado. De hecho, puede
notarse que en cualquier ensayo dado, el cliente puede ser ya sea cliente de Bodega Aurrera o de Walmart o de
Comercial Mexicana MS o de Soriana. Para determinar las probabilidades de los diversos estados que ocurren
en ensayos sucesivos del proceso de Markov se requiere informacion sobre la probabilidad de que un cliente
permanezca con la misma tienda o cambie a la tienda competidora conforme contintia el proceso de un ensayo
a otro.

La informacion obtenida se capturé en una base de datos del software SPSS vy, utilizando tablas cruzadas, se
determinaron las probabilidades iniciales considerando la tienda departamental en la que se habia realizado la
compra (Tabla 1). Se estima que el mercado esta distribuido de la siguiente forma: Bodega Aurrera 10%,
Walmart 53%, Comercial Mexicana 8% y Soriana 29%.

Tabla 1. Probabilidades iniciales de los cuatro estados. Elaboracion propia.

Estados Bodega Aurrera | Walmart | Comercial Mexicana (MS) | Soriana
Probabilidades iniciales 0.10 0.53 0.08 0.29

Probabilidades de transicién

Las probabilidades de transicion (intencion de compra del consumidor) se determinaron mediante el software
SPSS, mostrandose los resultados en la Tabla 2. En el caso de la Bodega Aurrera, se observa que del 100% de
sujetos que realizaron una compra, solo el 51% planea realizar su siguiente compra en la tienda antes

2WinQSB es un sistema interactivo de ayuda a la toma de decisiones que contiene herramientas muy Uutiles para resolver
distintos tipos de problemas en el campo de la investigacion de operaciones. El sistema esta formado por distintos moédulos,
uno para cada tipo de modelo o problema.
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mencionada. 31% de los consumidores expresoé su intension de realizar su siguiente compra en Walmart, 9% en
Comercial Mexicana y 9% en Soriana. La situacion de las tres tiendas restantes se explica de manera similar.

Una propiedad importante de la tabla de probabilidades de transicion es que la suma de las probabilidades de
cada fila es 1; cada fila de la tabla proporciona una distribucién de probabilidad. Asi, por ejemplo, un cliente que
compra en Bodega Aurrera en una semana debe comprar ya sea en Bodega Aurrera o en Walmart o en
Comercial Mexicana o en Soriana la siguiente semana (las entradas en la fila 1 dan las probabilidades
asociadas con cada uno de estos eventos. Las probabilidades 0.51, 0.53, 0.46 y 0.31 en la Tabla 2 pueden
interpretarse como medidas de lealtad a la tienda, ya que indican la probabilidad de una visita repetida a la
misma tienda. Del mismo modo, las probabilidades restantes son medidas de las caracteristicas de cambio de
tienda de los clientes. Al elaborar un modelo de procesos de Markov se esta suponiendo que las probabilidades
de transicion son las mismas para cualquier cliente y que las probabilidades de transicion no cambian con el
tiempo.

Tabla 2. Probabilidades de transicion de los cuatro estados. Elaboracion propia.

Lugar de Intencidon de Siguiente Compra
Compra Bodega Walmart Comercial Soriana
actual Aurrera Mexicana

(MS)
Bodega 0.51 0.31 0.09 0.09
Aurrera
Walmart 0.15 0.53 0.06 0.26
Comercial
Mexicana 0.12 0.27 0.46 0.15
(MS)
Soriana 0.10 0.50 0.09 0.31

Con la matriz de probabilidades de transicion se puede determinar la probabilidad de que un cliente visite
Bodega Aurrera, Walmart, Comercial Mexicana o Soriana en algun periodo en el futuro. Por ejemplo, si se tiene
un cliente cuyo ultimo viaje de compras fue a Bodega Aurrera, la probabilidad de que este cliente vuelva a
comprar en Bodega Aurrera es 0.51, en el siguiente viaje de compras.

Probabilidades de estados estables a largo plazo

Cuando se continua con el proceso de Markov, se encuentra que la probabilidad de que el sistema esté en un
estado particular, después de una gran cantidad de periodos es independiente del estado inicial del sistema.
Las probabilidades a las que se aproxima después de una gran cantidad de transiciones se conocen como
probabilidades de estado estable. La Tabla 3 muestra el comparativo de las probabilidades iniciales de cada
estado respecto a las obtenidas en el estado estable (a largo plazo). Los resultados se obtuvieron mediante el
software WINQSB 2.0. Las probabilidades de estado estable pueden interpretarse como la futura participacion
en el mercado para las cuatro tiendas.

Tabla 3. Comparativo entre probabilidades iniciales y probabilidades de estados estables a
largo plazo. Elaboracién propia.

Tienda Departamental Probabilidades iniciales | Probabilidad del estado estable a largo plazo
Bodega Aurrera 0.10 0.2113
Walmart 0.53 0.4452
Comercial Mexicana (MS) 0.08 0.1217
Soriana 0.29 0.2218

Inicialmente, la participacion en el mercado de la Bodega Aurrera era del 10.00%; cuando se alcanza un estado
estable su participacion alcanza un 21.13% (gana un 11.13% del mercado). Respecto a Walmart, la tienda
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departamental que presentaba la mayor participacidon en el mercado, 53.00%, mostré una pérdida del 8.48%
del mercado. Algo similar sucede con Soriana al pasar de una participacion en el mercado inicial del 29.00% a
22.18%. Comercial Mexicana (MS) presenta un incremento en la participacion en el mercado del 4.17%. Como
sefiala Orrego (2012) el conocimiento de lo anterior favorece la toma de acciones que incrementen la
participacion en el mercado, estimando hoy la respuesta de los clientes periodo a periodo, en el futuro.

Trabajo a futuro

Se sugiere continuar la investigacion aplicando, ademas, un instrumento para obtener informacién acerca de las
variables que influyen en el comportamiento de recompra: fidelidad, costes de cambio y sensibilidad al precio,
entre otras.

Conclusiones

Se aplicd un cuestionario para obtener informacién acerca de la intencion de compra en un canal de distribucion
del tipo indirecto. Dado que el canal estaba constituido por productor-detallista consumidor y se consideraron
cuatro tiendas departamentales como detallistas, se realizd un andlisis comparativo. Se determiné la

participacion inicial de las tiendas en el mercado, ademas de la intencién de compra de los sujetos encuestados.

Los resultados obtenidos aplicando la técnica de cadenas de Markov muestran la participacion estimada del
mercado (a largo plazo) proporcionando importante informacién para los administradores. Los resultados
constituyen una referencia para la toma de acciones que favorezcan el incremento en la participacion del
mercado. Finalmente, este trabajo muestra el beneficio que proporciona la utilizacién de los programas de
software considerados, haciendo accesible el modelo de cadenas de Markov
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