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Introduccién

El método del analisis conjunto ha sido ampliamente utilizado, en distintas areas de
investigacion, para estudiar el comportamiento del consumidor (Cattin y Wittink, 1982;
Wittink y Cattin, 1989). En el consumo de vino, varios trabajos han utilizado este método
(Orth y Krska, 2002; Gil y Sanchez, 1997; Bernabéu ef al., 2004, Johnson ef al., 1991). No
obstante el método del analisis conjunto ha sido muy criticado por presentar varias carencias y
limitaciones a la hora de estudiar el proceso de eleccion de los consumidores. Los
experimentos de eleccion (choice experiments), introducidos por Batsell y Lodish (1981) y
Louviere y Woodworth (1983), son una altemativa mas apropiada para analizar el
comportamiento del consumidor. Desde su fecha de introduccion, los experimentos de
eleccion han ido creciendo en popularidad, y su uso se extendié en areas como el transporte,
el medioambiente, el marketing y las telecomunicaciones. En lo que respecta al consumo de
vino, en los Ultimos afios, varios trabajos a nivel internacional trataron el tema (Rasmussen,
2001; Perrouty et al., 2004; Lockshin et al, 2004; Berti, 2003). Sin embargo, no se¢ ha
realizado en Espana ningin trabajo de este tipo. En esta comunicacién se introduce, en primer
lugar, la metodologia de los experimentos de eleccidon. En segundo lugar, se presenta un
modelo para los consumidores de vino con DO.

Metodologia

El método de los experimentos de eleccion deriva de dos conceptos teoricos: la teoria
de Lancaster (1966, 1971) que considera que un bien se compone de varios atributos, por lo
cual su utilidad es la suma de las utilidades de sus diferentes componentes; y la teoria de la
utilidad aleatoria que supone que la utilidad total puede ser expresada como la suma de, un
componente sistematico (deterministico) expresado en funcién de los atributos del bien y, un
componente aleatorio:

u,=Vv,+e, 4]
donde,
U, : utilidad de la persona » eligiendo la alternativa i
V., : componente sistematico de la utilidad
&€, - componente aleatorio con funcién de densidad f(g,,) y distribucion cumulativa
F(e,)

El concepto experimental es parecido al analisis conjunto tradicional en el sentido de
que se trata, en primer lugar, de definir los diferentes atributos y sus niveles respectivos que e}
investigador ve importantes en el proceso de eleccidn del bien. La diferencia entre ambas
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técnicas reside en que en los experimentos de eleccion se pide al encuestado elegir, dentro de
la misma tarjeta, una de las alternativas presentes mientras que en los modelos de andlisis
conjunto, el encuestado tiene que ordenar o puntuar segun sus preferencias las alternativas
que se le presenten. En el caso de los modelos de eleccion es importante tener una alternativa
base, en las tarjetas de eleccion, a la que se pueden comparar las demas alternativas.
Generalmente se incluye la alternativa de no compra (no elegir ningiin producto) como
alternativa base (figura 1). Dicha opcién es muy oportuna visto que permite al encuestado la
posibilidad de no comprar en el caso que no lo atrae ningtin producto. Por lo cual, los
experimentos de eleccién se acercan mas a la realidad del acto de compra dénde los
individuos tienen que elegir entre varias alternativas.

El individuo »n elige la alternativa i respecto a la alternativa j si U, >U . En

términos de probabilidad la ecuacién es de la forma:

P, =PV, +¢&, >V, +¢&,.Vj#i) (2)

in Jn’

=Pr(e,, <, +V, -V, )V #i)
Dependiendo de la forma de distribucion de la funcion de densidad de la parte

aleatoria, /(¢,,), se pueden inferir varios modelos de eleccion discreta. EI modelo mas
utilizado en la literatura es el Logit Multinomial (MNL) (McFadden, 1974):

5= V. (3)

Generalmente se establece una forma funcional lineal aditiva para ¥, , incluyendo

-
como variables independientes los atributos (en todos sus niveles) presentes en las tarjetas de
eleccion y una constante que recoge el efecto medio en la utilidad de los factores ausentes del
modelo. Por otra parte, en el caso del vino, es muy probable que exista interaccién entre
algunos atributos. ¥, tendré la siguiente forma lineal aditiva para los efectos primarios (main

effects) y para los efectos de interaccion entre dos atributos (two-factor interaction effects):

V,= ﬂo +§IB,,I’X,1" + %;ﬁﬂl/\/ﬁn X iin “4)
siendo,
/3, : constante,
B, - coeficiente de utilidad de la alternativa / y atributo
B, coeficiente de utilidad de la alternativa / y la interaccion entre los atributos j y &

X .3 X, atributos existentes

jin?

Reemplazando ¥, en la ecuacion (3) por su forma en la ecuacion (4), se obtiene:

in

Bot2 BiX +LY B -

. e
Pr(i) = (5)
BatZ Byt X B piX jinX i
Z e ' &

J
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Propuesta de un modelo para los consumidores de vino

Para el caso del vino, consideramos cuatro atributos con cuatro niveles cada uno:
precio (2€; 3,5€; 5€; 6,5€); aflada (joven; crianza; reserva; gran reserva); DO (Rioja; Navarra;
Cariflena; Somontano); variedad (Tempranillo, Garnacha; mezcla Tempranillo-Garnacha;
Cabernet Sauvignon).

El niimero total de posible productos es de 4x4x4x4 = 4* = 256. Es un niimero muy
elevado para elaborar las tarjetas de eleccién y evaluarlas por parte de los encuestados. Por
esto se necesita reducir el nimero de productos, que se hara teniendo en cuenta los efectos
que se cree importantes y se quiere evaluar (efectos principales, efectos de interaccion entre
dos atributos, efectos de interaccion entre tres atributos, etc...).

Se recomienda utilizar disefios ortogonales que permiten que los atributos no sean
correlacionados entre si. Por su parte, la elaboracion de las tarjetas de eleccion se basa en el
principio de eficiencia, que esta inversamente relacionado a la matriz de varianzas y
covarianzas de los parametros estimados. Cuanto mas eficiente es el disefio experimental
mejor sera la estimacion de los parametros. Existen programas informéticos que permiten
elaborar disefios experimentales, sin embargo se recomienda un uso combinado de los
conocimientos humanos y del soporte informatico. En la Figural se recoge un ejemplo de una
tarjeta de eleccion.

Figura 1. Ejemplo de una tarjeta de eleccion para el vino con DO
(Qué botella de vino compraria Ud. para cenar en su casa esta noche? Ponga una cruz en la
casilla correspondiente

| Primera opcién Segunda opcion Tercera opcion Cuarta opcién
Rioja Carifiena Somontano No elijo ninguna
Tempranillo Garnacha Cabemnet Sauvignon
Joven Crianza Reserva
2€ 3,5€ 5€
X

Los resultados obtenidos después de estimar la ecuacion (S), con los datos derivados
de las encuestas, permitiran evaluar el peso de cada atributo en e] proceso de eleccion. O sea,
la importancia que se asigna a la DO, a la variedad, a la afiada y al precio en el acto de
compra. Por otra parte, la estimacion de los efectos de interaccion puede permitir detectar si
los consumidores consideran algunas interacciones (por ejemplo: DO y precio o anada y
precio) para hacer su eleccion. Los resultados que se pueden derivar seran entonces de gran
importancia para las bodegas comercializadoras permitiendo ajustarse a las necesidades y
gustos de los consumidores y llevar estrategias de comercializacién y promocién mas
apropiadas.
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