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Abstract 

 This paper focuses on examining the behaviors of repeated purchase, 

brand duplication, shared loyalty, and double risk using stochastic models of 

recurring purchase decision. A quantitative study was carried out using the 

panel technique in 60 homes in Mexico City. Within a period of 12 weeks, the 

recurring purchasing behavior of these households was recorded and analyzed. 

The results show, in a scientific way, the behavior of recurrent purchases in 

Mexican households. 

 
Keywords: Repetitive purchasing behavior, brand duplicity, shared brand 

loyalty, double risk, stochastic analysis 

 
Resumen 

 Con el objetivo de examinar las conductas de compra repetida, 

duplicación de marca, lealtad compartida y doble riesgo utilizando modelos 

estocásticos de elección de compra recurrente. Se realizó un estudio 

cuantitativo mediante la técnica de panel en 60 hogares de la ciudad de 

México; durante un periodo de 12 semanas se registraron y analizaron los 

comportamientos de compra recurrente de esos hogares. Los resultados  

demuestran de manera científica el comportamiento de compra recurrente en 

hogares mexicanos  

 
Palabras-claves: Comportamiento de compra repetitivo, duplicidad de marca, 

lealtad de marca compartida, doble riesgo, análisis estocástico  

 

Introducción 

 Cuando un consumidor realiza una compra toma varias decisiones 

simultáneas: qué comprar, cuándo comprar, cómo comprar y cuánto comprar; 
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cuando realiza compras repetitivas y estas son a las mismas marcas se 

considera que existe una lealtad; la lealtad es considerada uno de los factores 

más importantes para explicar el sentido de pertenencia y cariño del 

consumidor por una marca,  

 Una cuestión permanente en investigadores y académicos de la 

mercadotecnia sobre el comportamiento de elección de marcas es si ese 

comportamiento es estocástico o si las causas y explicaciones son relativas a 

todo el comportamiento humano; múltiples investigaciones sobre la conducta 

del consumidor muestra evidencia de que la elección de marca es 

sustancialmente un comportamiento estocástico; destacando los trabajos de 

Howard (1971), Rivas (1981), Cebollada (1996), Dekimpe, Steenkamp, 

Mellens & Abeele (1997), Orta (2001), Ballester (2004), Yunda (2009), Vidal, 

Londoño & Contreras (2011), Sánchez & Hasbleidy (2014), Valbuena, (2016).  

 Mordecki (2010) Sánchez & Hasbleidy (2014), Osorio (2016) 

coinciden en que el proceso estocástico o aleatorio se explica como la sucesión 

de eventos que se desarrolla en el tiempo, en el cual el resultado en cualquier 

etapa contiene algún elemento que depende del azar. Para el estratega de 

mercadotecnia resulta trascendente comprender la combinación de estos dos 

elementos: los modelos de análisis estocástico y los resultados que de su 

aplicación se derivan, fundamentalmente por los beneficios que, para la toma 

de decisiones, solución de problemas y diseño de estrategias mercadológicas. 

 Es importante para la industria conocer en el mercado mexicano ¿cómo 

la marca interactúa en las decisiones de compra verificando si las 

generalidades planteadas por Ehrenberg (1970, 1990, 2004), Cannon, 

Ehrenberg y Goodhardt (1970), Fader y Schmittlein (1993) y Bhattacharya 

(1997), en relación a las compras repetitivas,  (recompra de la misma marca), 

duplicación de marca (recompra de marcas diferentes), lealtad compartida 

(lealtad a más de una marca) y doble riesgo (lealtad anclada a las cuotas de 

mercado), ¿Si éste comportamiento puede ser analizado a través de los 

modelos estocásticos de elección de compra?,  

 

Marco teórico 

 El tema de lealtad del consumidor hacia la marca/producto ha sido 

analizado durante muchas décadas desde diferentes corrientes; entre ellos 

destacan Delgado (2004), Colmenares (2007), Moisescu & Allen (2010), 

Chrysochou & Giraud, (2012), Tobón, & Pérez. (2016). Griffiths (2016).  

 Estos investigadores consideran que la lealtad se manifiesta como la 

recompra persistente de una marca a lo largo del tiempo, pero también, toma 

la forma de un compromiso psicológico que se traduce en una actitud positiva 

y en una intención de recompra. Para Jensen & Hansen (2006) la lealtad a la 

marca está asociada a elevadas cuotas de mercado y altas tasas de rendimiento 

sobre la inversión. Petroll, Damacena & Hernani, (2012) Guale, & Beltrán, 
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(2017); coinciden en que la lealtad a la marca también está asociada a la mayor 

tolerancia de los consumidores a variaciones en la calidad de los productos, a 

la reducción de costos en la búsqueda de información para la decisión de 

compra, a la mayor resistencia de los consumidores a promociones de las 

marcas competidoras y a la reducción de la sensibilidad a cambios de precio. 

Fischer & Espejo, (2017) asocian la lealtad a la marca y a la satisfacción del 

cliente, aunque la satisfacción del cliente no es garantía de lealtad .  

 Un proceso estocástico sirve para caracterizar una sucesión de 

variables aleatorias (estocásticas) que evolucionan en función de otra variable, 

generalmente el tiempo; cada una de las variables aleatorias del proceso tiene 

su propia función de distribución de probabilidad y entre ellas pueden estar 

correlacionadas o no (Bourguignon, 1974). 

 A lo largo de la revisión de la literatura, referente a los modelos 

estocásticos de elección de compra, no se encontraron investigaciones 

aplicadas en el contexto mexicano,  por lo que la presente investigación busca 

aceptar o rechazar las generalizaciones propuestas originalmente por 

Ehrenberg (1970, 1990, 2004), Cannon, Ehrenberg y Goodhardt (1970), Fader 

y Schmittlein (1993) y Bhattacharya (1997). Y utilizadas en diversos estudios 

recientes como los realizados por Riquelme (2016), Sánchez & Hasbleidy 

(2014), Téllez-León & Venegas-Martínez (2016), Ortigosa & Gil (2016), De 

Souza, Mota, Piñeyro,  Fernández & Fagundes (2016), Muñoz, Muñoz & 

Ramírez (2016), En relación a la lealtad de las marcas en compras repetitivas,  

(recompra de la misma marca), duplicación de marca (recompra de marcas 

diferentes), lealtad compartida (lealtad a más de una marca) y doble riesgo 

(lealtad anclada a las cuotas de mercado), utilizando modelos estocásticos para 

definir el comportamiento de elección de compra 

 

Generalizaciones  

1.  Para cualquier par de marcas de consumo frecuente, y en un período 

de 12 semanas, la proporción de compradores de la marca X que también 

compra la marca Y, es directamente proporcional a la penetración de la marca 

Y. 

2. Las frecuencias medias de compra de los consumidores duplicantes 

son las mismas para cualquier par de marcas. 

3. En igualdad de circunstancias las pequeñas marcas (menos populares 

o con menor cuota de mercado) generalmente conservan menos lealtad entre 

sus clientes que las grandes marcas (más populares o con mayor cuota de 

mercado). 

 

4. Hay una relación directa entre la penetración y la duplicidad de la 

marca; es decir, las grandes marcas suelen compartir en promedio más clientes 

entre si y menos con las pequeñas marcas. 
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5. El coeficiente de duplicidad es constante para todas las parejas de 

marcas. 

6. En períodos relativamente largos, como pueden ser doce semanas o 

más, los valores de los coeficientes de duplicidad son siempre superiores a 1 

y en períodos cortos (dos a cuatro semanas) generalmente son menores a 1. 

¿La proporción de compradores de la marca X, que también compra la marca 

Y, es directamente proporcional a la penetración de la marca Y? 

 

Modelos explicativos  

 Los modelos estocásticos (probabilísticos) se dividen en dos grupos: 

los modelos de incidencia de compra y los modelos de elección de marca. 

Howard desde 1963 señaló que los modelos de incidencia de compra se 

utilizan para predecir cuándo se producirá la compra de la marca o cuántas 

compras se realizarán en un intervalo de tiempo específico. Por su parte, 

Riquelme (2016) señala que los modelos de elección de marca ayudan al 

investigador a predecir qué marca (o grupo de marcas) comprarán los 

consumidores; para estos autores la distinción entre los modelos de elección 

de marca e incidencia de compra es importante, y para encontrar las 

diferencias entre estos tipos de modelos se define la siguiente relación: 

 Sea 𝐵𝑖 la compra de la marca i, y Pr la compra de cualquier marca de 

una categoría de producto, la probabilidad de que una persona compre la marca 

i en el intervalo de tiempo entre t y t + h es: 

𝐏𝐫{𝐵𝑖 ∈  (𝐭, 𝐭 +  𝐡)}       (1) 

 Si esta probabilidad se amplia de acuerdo con la regla de la 

probabilidad condicional se obtiene: 

𝐏𝐫{𝐵𝑖 ∈  (𝐭, 𝐭 +  𝐡)}  =  𝐏𝐫{𝐵𝑖|𝐏 ∈  (𝐭, 𝐭 +  𝐡)} 𝐏𝐫{𝐏 ∈  (𝐭, 𝐭 +  𝐡)}      (2) 
En la ecuación (2), la fracción 𝐏𝐫{𝐵𝑖|𝐏 ∈  (𝐭, 𝐭 +  𝐡)} representa la 

probabilidad de que una marca sea seleccionada, y la fracción 𝐏𝐫{𝐏 ∈  (𝐭, 𝐭 +
 𝐡)} representa la probabilidad de la incidencia de la compra; entonces, los 

modelos que buscan predecir 𝐏𝐫{𝐵𝑖 ∈  (𝐭, 𝐭 +  𝐡)} son conocidos como 

modelos de selección de marca y los modelos que buscan predecir 𝐏𝐫{𝐏 ∈
 (𝐭, 𝐭 +  𝐡)} son conocidos como modelos de incidencia de compra. 

 

Modelos de incidencia de compra 

 Estos modelos se utilizan para predecir el momento en que se 

producirá la compra, entre la gran variedad de modelos de incidencia de 

compra destacan tres: el modelo de distribución Binomial Negativa (NBD, por 

sus siglas en inglés), el modelo Logarithmic Series Distribution (LSD, por sus 

siglas en inglés) y el modelo Expresiones Aproximadas (EA). 

a) Modelo Distribución Binomial Negativa (NBD) 

 Ehrenberg desde 1964 determinó que el proceso estocástico o 

aleatorio, entendido como la sucesión de eventos que se desarrolla en el 
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tiempo, el resultado en cualquier etapa contiene algún elemento que depende 

del azar y propone una fórmula que permite estimar tanto la proporción de 

clientes fieles como predecir la lealtad por repetición de compra. La fórmula 

en sí es un modelo matemático que implica la distribución binomial negativa, 

formado con dos dimensiones que considera que las compras de cualquier 

consumidor sigue una distribución de Poisson a lo largo del tiempo, y que las 

diversas tasas promedio de compra de todos los diferentes consumidores en el 

largo plazo siguen una distribución de probabilidad continua (X²). El valor 

principal del modelo matemático radica en aspectos específicos de los 

patrones de compra que pueden presentar los consumidores; es decir, que, las 

personas que compran una marca durante un tiempo o período dado, un cierto 

número de compradores leales comprará de nuevo la misma marca en otro 

período posterior; cabe aclarar que la proporción de compradores que son 

leales en ambos períodos se puede predecir a partir de la fórmula matemática 

que utiliza datos observados relativos a un solo período. 

b) Modelo Logarithmic Series Distribution (LSD)  

 En el campo de estudio de la conducta de compra del consumidor, 

Chatfield, Ehrenberg y Goodhardt (1966) profundizaron en el diseño de 

modelos que permitieran medir la repetición de compra y la sustitución de 

marca con mayor sencillez para los mercadólogos, y con mayor confiabilidad 

y validez para los investigadores; fue así que en sustitución de la teoría NBD 

incorporaron la teoría LSD. En una de sus investigaciones los autores 

utilizaron el modelo LSD para representar la distribución de los números de 

las unidades de un producto adquirido por un comprador en un período 

específico. La aplicación reportó una muy estrecha aproximación al modelo 

NBD en ciertos rangos de parámetros (más o menos, un valor del exponente k 

NBD menos de 0.2); más adelante Ehrenberg, Uncles y Goodhardt (2004) 

confirmaron la propuesta de incorporación argumentando además que ciertos 

parámetros del modelo LSD se calculan con rangos muy cercanos a los 

proporcionados por el modelo NBD, pero principalmente porque el primero 

resulta ser más simple de operar ya que tiene sólo un parámetro en lugar de 

dos; otra característica fundamental señalada por los autores acerca del modelo 

LSD es que sólo afecta a la distribución de los compradores, los no-

compradores pueden tratarse por separado. Recientemente se han realizado 

diversas investigaciones tomando como base este modelo, donde se destaca 

las realizadas por Castro, Gutiérrez, Araque & Montero (2016), Grijalba 

(2017), Velázquez, Farrera & Cortazar (2017).  

 

Modelo Expresiones Aproximadas (EA) 

 Baeza (2010) señala que en un contexto amplio, las expresiones 

aproximadas son una herramienta complementaria de un modelo riguroso, 

gracias a que exponen de manera explícita las relaciones entre las variables de 
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mayor significación; y en este orden de ideas Ehrenberg et al. (2004), así como 

Landeta, Cortés & García, (2016) aseguran que ciertos parámetros del modelo 

LSD pueden simplificarse aún más en la frecuencia media de compra 

individual con ayuda del modelo EA.  

 

Modelos de elección de marca 

 Lilien, Kotler y Moorthy , (1992) afirman que los modelos estocásticos 

de elección de marca se distinguen por la influencia que ejerce el 

comportamiento de elección actual sobre la probabilidad del futuro 

comportamiento de elección de la marca; para los autores destacan tres 

modelos de elección de marca: los modelos de orden cero, los modelos de 

primer orden y los modelos lineales de aprendizaje. 

a) Modelos de orden cero  

 Los modelos de orden cero suponen que un consumidor, 

independientemente de las influencias a las que esté expuesto, tiene una 

probabilidad de compra de marca constante; Para (Lilien et al., 1992). 

González, Pirovani, Piagentini, Ulín, Miranda-Cruz, Osorio & Salinas (2016), 

los modelos de orden cero la probabilidad de compra de la marca en la 

siguiente ocasión es igual a la probabilidad de compra de la enésima ocasión. 

 Pinilla (2009) señala que el modelo estocástico de orden cero más 

simple para describir el comportamiento del consumidor es el Proceso de 

Bernoulli (1971), mismo que asegura que en un estudio sólo aparecen dos 

posibles resultados: éxito y fracaso; a la probabilidad de éxito se le representa 

con p, es decir, P(X=1) = p, donde 0 ≤ p ≤; por su parte, a la probabilidad del 

fracaso se le representa con q, es decir, P(X=0) = q; por lo tanto, p + q =1. Si 

la recolección de datos se lleva a cabo varias veces y las pruebas son 

independientes entre sí se conforma un experimento de Bernoulli. 

 El proceso estocástico {𝐗𝐭, 𝐭 ∈  𝐓 }, 𝐗𝐭 ∈  𝐑 

 Donde R = (0,1), y T = 1, 2, 3… es un proceso de Bernoulli, si solo 

si… 

𝐏[𝑿𝒕  =  𝟏|𝑿𝒕−𝟏, 𝑿𝒕−𝟐, . . . , 𝑿𝒕−𝒑]  =  𝒑𝒊              (3) 

 En el caso del comportamiento de compra, la fórmula (3) implica que 

la probabilidad 𝒑𝒊 es constante en el tiempo e independiente de las decisiones 

de compra reales del consumidor en el pasado; así, en cualquier decisión de 

compra (en una categoría de producto en particular) el consumidor tiene la 

misma probabilidad 𝒑𝒊 de compra de la marca i. Similar a otros modelos, el 

modelo de Bernoulli del comportamiento de compra intenta identificar, 

explicar, o tener en cuenta la heterogeneidad de la población. 

 Un modelo “conjunto” de orden cero más completo fue propuesto por 

Ehrenberg (1970); el autor postuló que la probabilidad de la compra conjunta 

de las marcas i y j en ocasiones sucesivas de compra la probabilidad está dada 

por 
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𝐩(𝐢, 𝐣)  =  𝐤𝐦𝒊𝐦𝒋       (4) 

 Donde 𝐦𝒊 son las participaciones de mercado de las respectivas 

marcas y 𝐤 una constante definida; para el autor resulta fácil demostrar que 

𝐩(𝐢, 𝐢)  =  𝐦𝒊   −  𝐤𝐦𝒊 (𝟏 −  𝐦𝒊)  (5) 

 Entonces, resumiendo la ecuación (5) anterior obtenemos una ecuación 

para k: 

𝐤 =
𝟏− ∑ 𝐩(𝐢,𝐢)

𝟏− ∑ 𝐦𝐢
𝟐

𝐢
                              (6) 

b) Modelos de primer orden  

 Thierauf y Grosse (1972) señalan que un proceso se reconoce como de 

primer orden cuando tiene un número finito de estados y todos los estados 

individuales dependen sólo de sus estados anteriores, y que en el caso del 

comportamiento de compra el modelo Cadenas de Markov es el más 

significativo. Howard (1971) señala que el caso más simple de un proceso 

estocástico en que los resultados dependen de otros ocurre cuando el resultado 

en cada etapa sólo depende del resultado de la etapa anterior y no de cualquiera 

de los resultados previos, tal proceso se denomina proceso o cadena de Markov 

(una cadena de eventos, donde cada evento está ligado al precedente). Estas 

cadenas reciben su nombre por el matemático ruso Andrei Andreevitch 

Markov (1856-1922) y, como señala el autor, las cadenas tienen memoria, 

recuerdan el último evento y eso condiciona las posibilidades de los eventos 

futuros (Thierauf et al., 1972). 

 Este tipo de proceso presenta una forma de dependencia simple, pero 

muy útil en muchos modelos entre las variables aleatorias que forman un 

proceso estocástico; por ejemplo, se utilizan para analizar patrones de compra 

de marcas, para planear necesidades de personal, para analizar el reemplazo 

de un equipo, entre otros. 

 La característica “primer orden” de una cadena de Markov significa 

que 𝒑𝒊𝒋 es independiente de los estados individuales en los tiempos t - 1, t - 

2,…; por lo tanto, en este caso el modelo de Markov asume que sólo la última 

marca elegida afecta a la compra actual; en concreto, hay dos propiedades que 

caracterizan a un proceso estacionario de primer orden de Markov, sea 𝒀𝒕 la 

marca elegida en la ocasión de compra 𝐭 y 𝐍 el número de marcas, entonces 

el modelo de Markov satisface las siguientes condiciones (Thierauf et al., 

1972): 

𝐩(𝒀𝒕  =  𝐤|𝒀𝒕−𝟏, 𝒀𝒕−𝟐 … , 𝒀𝟎)  =  𝐩(𝒀𝒕  =  𝐤|𝒀𝒕−𝟏)   Un 

período de memoria       (7) 

𝐩(𝒀𝒕  =  𝐤|𝒀𝒕−𝟏) =  𝐩(𝒀𝟏  =  𝐤|𝒀𝟎)              Estacionario para todos 

los t, k      (7) 

c) Modelos lineales de aprendizaje (LA) 

 Para Kuehn (1962), estos modelos estocásticos de elección de marca 

consideran la conducta adaptativa de los consumidores; la idea básica que le 
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llevó al desarrollo de un modelo de este tipo es que los consumidores se ven 

afectados por la retroalimentación de las elecciones de marca del pasado; por 

lo tanto, se supone que el acto de compra de una marca en particular afecta la 

probabilidad de que esta marca se seleccionará la próxima vez. Para Zhang, 

Siebers & Aickelin (2016) los modelos lineales de aprendizaje ofrecen un 

conjunto de hipótesis sobre la forma en que un evento de compra retroalimenta 

las probabilidades posteriores a la compra; la suposición más importante es 

que la probabilidad de la compra posterior es siempre una función lineal de la 

probabilidad de la compra anterior, esta función lineal tiene la siguiente forma: 

𝐩𝐭 =  𝛂 +  𝛃𝒑𝒕−𝟏                   (8) 

Para todos los valores de 𝐩𝐭 y todo 𝐭, y 𝛂, β ∈ [0, 1]. 

 La parte derecha de la ecuación  (𝛂 +  𝛃𝒑𝒕−𝟏) se llama operador de 

retroalimentación. 

Supuestos adicionales contenidos en modelos lineales de aprendizaje son: 

El modelo asume cuasi-estacionariedad en el sentido de que los 

parámetros de los operadores de cambio no se alteran en períodos cortos 

de tiempo. 

 El modelo asume que todos los individuos/hogares tienen una 

conducta adaptativa que puede ser descrita por los operadores de 

retroalimentación (compras anteriores) con los mismos parámetros; por lo 

tanto, el parámetro en el modelo lineal de aprendizaje se supone es el mismo 

para todos los individuos/hogares.  

 

Método 

 Con el objetivo de medir a través de modelos estocásticos la elección 

de compra recurrente en hogares de la Ciudad de México y confirmar o 

rechazar seis generalizaciones relacionadas con las conductas de compra 

repetida (recompra de la misma marca), duplicación de marca (recompra de 

marcas diferentes), lealtad compartida (lealtad a más de una marca) y doble 

riesgo (lealtad anclada a las cuotas de mercado); se tomó una muestra de 

hogares mexicanos radicados en la ciudad de México para determinar y medir 

sus comportamientos de compra de productos de consumo recurrente. Se 

realizó un estudio cuantitativo, de naturaleza longitudinal/transversal a través 

de panel de hogares. el muestreo fue por juicio debido a que solo se utilizó  60 

hogares que pertenecían a un salón de clase de la Licenciatura en 

Administración de la Facultad de Contaduría y Administración de la UNAM; 

los hogares de los participantes pertenecían a la zona sur de la Ciudad de 

México (ver Tabla 1); los  alumnos aceptaron colaborar semanalmente con la 

entrega del ticket de compra de productos alimenticios no perecederos y de 

higiene; además de la presentación del ticket de compra, cada participante 

vaciaba la información en un formato Excel separado por categorías: de 
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producto, precio, tipo de artículos y lugar de compra. El estudio fue llevado a 

cabo durante 12 semanas en los meses de septiembre a noviembre del 2015;  

 Al finalizar la 12 ° semana, se recopilo toda la información de cada 

uno de los 60 hogares participantes se obtuvo una hoja Excel general y con 

ella se procedió al análisis de la información. 
Tabla 1. Residentes en la zona sur del área metropolitana de la Ciudad de México  

Hogares AB C+ C C- 

Participantes 4 16 13 27 

Proporción 6.3% 26.3% 20.9% 45.0% 

AMAI1 Nacional 7.6% 13.7% 17.0% 17.1% 

Hogares DF 186,430 336,065 417,015 419,468 

 

 Para el análisis general, se seleccionaron cinco categorías consideradas 

representativas de los hábitos alimenticios y de higiene de los hogares del 

Distrito Federal tomadas de las categorías alimentos, higiene, belleza y uso 

doméstico pertenecientes al canasto de productos Nielsen (Canasto Nielsen, 

2014): cereal, yogurt, papel higiénico, shampoo para cabello y atún enlatado; 

los datos de la categoría cereal fueron tabulados por marca de fabricante; para 

el resto de las categorías los datos se tabularon por marca de producto, 

resultados que se muestran en la tabla 2. 

 

Hallazgos 

 Para el análisis específico por categoría de producto se seleccionó 

únicamente el cereal, realizando los parámetros estocásticos. La tabla 3 

muestra los parámetros NDB, LSD, EA y Markov observados en un período 

de doce semanas en las marcas de la categoría cereales, y a partir de éstos la 

tabla 4 presenta los valores teóricos para penetración, frecuencia media de 

compra y proporción de repetidores correspondientes a las marcas de la 

categoría cereales. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1 Asociación Mexicana de Agencias de Investigación de Mercado y Opinión Pública (AMAI, 

2015). 
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Tabla 2. Parámetros descriptivos de una semana típica dentro de un período de 12 semanas 

 
 

Tabla 3. Parámetros NDB, LSD, EA y Markov para la categoría cereal para un período de 

12 semanas 

 
 

Tabla 4. Valores teóricos (pronósticos). Categoría cereal 

 
 

Notaciones: 

𝒃𝑻    Penetración teórica    𝒘 Frecuencia Media de 

Compra 

Cereal Yogurt Papel Higiénico Shampoo Atún

1 7 14 20 29 5

2 60 60 60 60 60

3 18.3 28.1 10.9 4.7 24.2

4 9.1 10.9 4.6 3.1 10.8

5 15.2% 18.1% 7.7% 5.1% 18.0%

6 14.3% 7.1% 5.0% 3.4% 20.0%

7 2.0 2.6 2.4 1.5 2.2

8 4.6 6.9 6.7 6.7 6.6

9 7.6% 11.4% 11.2% 11.2% 11.0%

10 15.6% 19.5% 7.6% 7.2% 19.1%

11 1.03 1.08 0.99 0.86 0.66

12 14.6% 7.7% 5.0% 3.0% 13.2%

13 1.41 1.04 0.53 1.48 0.87

14 46.7% 18.3% 41.7% 40.0% 36.7%

15 25.0% 31.7% 26.7% 16.7% 26.7%

16 3.3% 15.0% 11.7% 10.0% 0.0%

17 0.0% 23.3% 1.7% 5.0% 0.0%

18 0.0% 6.7% 3.3% 5.0% 0.0%

19 25.0% 5.0% 15.0% 23.3% 36.7%

20 Cuota de cartera (% del valor del ticket) 2.85% 4.75% 4.23% 2.92% 2.84%

Parámetros descriptivos

# de marcas monitoreadas

# de familias panelistas

# de visitas de compra promedio

# de familias compradoras promedio

Penetración promedio

Participación promedio

Frecuencia media de compra

% de compradores leales a 4 marcas

% de compradores leales a 5 marcas

% de no Compradores

Hogares repetidores promedio

% promedio de hogares repetidores

Duplicidad de marca promedio

Coeficiente de Duplicidad promedio

Duplicidad teórica (pronóstico) promedio

Duplicidad promedio entre pares de marcas

% de compradores únicos

% de compradores leales a 2 marcas

% de compradores leales a 3 marcas

Marcas b w m = bw a * k = m/a q ** q1

Nestlé 31.7% 2.21 0.68 0.700 1.84 2.047 0.34 0.759 0.672

Kelloggs 56.7% 2.09 0.43 1.183 1.42 0.928 1.28 0.735 0.481

Post 1.7% 2.00 0.98 0.033 1.98 2.462 0.01 0.715 0.711

Granvita 3.3% 1.50 0.97 0.050 1.47 1.077 0.05 0.534 0.519

Aurrera 6.7% 1.50 0.93 0.100 1.45 1.014 0.10 0.534 0.503

Estadiísticos derivadosDatos observados

                  

Marcas Markov w ² (NBD) w  (LSD) w  (Aprox.)

Nestlé 5.2% 5.2% 5.0% 2.8% 1.43 1.46 1.49 65.3% 60.3% 59.3%

Kelloggs 9.0% 8.8% 8.6% 4.8% 1.36 1.41 1.44 70.0% 58.5% 57.2%

Post 0.3% 0.3% 0.2% 0.2% 1.37 1.38 1.41 57.3% 57.0% 55.6%

Granvita 0.4% 0.4% 0.4% 0.3% 1.18 1.18 1.20 44.4% 44.0% 40.8%

Aurrera 0.8% 0.8% 0.8% 0.3% 1.18 1.18 1.20 44.9% 44.0% 40.8%

Penetración una Semana típica Frecuencia media de compra c/4 sem Proporción de repetidores c/12 semanas

   (NBD)                       (NBD)   (LSD)   (Aprox.)
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𝒃𝑹 Proporción de repetidores  𝑴𝑲𝑽 Modelo cadenas de 

Markov 

𝑵𝑩𝑫 Modelo Distribución Binomial Negativa  

𝑳𝑺𝑫 Modelo Distribución Logarítmica 

𝑬𝑨 Modelo de Expresiones Aproximadas 

Los resultados presentados en las tablas 3 y 4 sugieren las siguientes 

interpretaciones:  

1. Dado que el 31.7% de la muestra compró la marca Nestlé, en promedio 

2.21 veces en el período de doce semanas (Tabla 3), la estimación 

NBD es que alrededor del 5.2% de la muestra debe comprar la marca 

Nestlé en una semana típica (tabla 4);  

2. Asimismo, la estimación NBD muestra que la frecuencia media con la 

cual los compradores de la marca la adquirirán cada cuatro semanas es 

de alrededor de 1.43 veces (Tabla 4); y  

3. La estimación NBD también señala que la proporción de compradores 

que repetirán la compra en un mismo período de doce semanas es 

alrededor del 65.3% (Tabla 4), proporción que también puede 

entenderse como índice de lealtad a la marca. 

 

a) Duplicación de marca (recompra de marcas diferentes). 

 En relación con la primera generalización: “Para cualquier par de 

marcas de consumo frecuente, y en un período de 12 semanas, la proporción 

de compradores de la marca X que también compra la marca Y, es 

directamente proporcional a la penetración de la marca Y”, los resultados 

obtenidos muestran que las duplicidades pareadas, observadas entre las marcas 

de la categoría cereales, se presentan en la Tabla 5. Después de analizar las 

cifras, se observa que representan la proporción de compradores de la marca- 

fila que también compran la marca-columna; por ejemplo, en el recuadro 

interno se aprecia que la proporción de compradores de Kellogg´s, que 

también compran Nestlé, es el 35.3%; por su parte, la proporción de 

compradores de Nestlé, que también compra Kellogg’s, es el 63.2%; 

analizados en forma individual, ambos porcentajes de duplicidad lucen 

directamente proporcionales a la penetración de las marcas mostradas en las 

celdas en diagonal (fondo gris); estos resultados permiten aceptar la primera 

generalización. 
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Tabla 5. Duplicidades pareadas. Categoría cereal 

 
 

b) Frecuencia media de compra pareada 

 En referencia a la segunda generalización: “Las frecuencias medias de 

compra de los consumidores duplicantes son las mismas para cualquier par 

de marcas", la tabla 6 muestra, para un período de 12 semanas, los valores de 

las frecuencias promedio de compra para todos los pares posibles entre las 

marcas de cereal; su interpretación es la siguiente, por ejemplo, la cifra 1.7 (en 

el cruce de la columna Nestlé con el renglón Kellogg´s) indica que las personas 

que compran estas dos marcas compran la marca Nestlé 1.7 veces en un 

período de doce semanas; por su parte la cifra 2.4 (en el cruce de la columna 

Kellogg’s con el renglón Nestlé) indica que las personas que compran las 

mismas dos marcas, compran la marca Kellogg’s 2.4 veces en el mismo 

período de doce semanas; la frecuencia media de compra para todos los 

compradores de cada marca se muestra en las celdas en diagonal (fondo gris), 

con lo que se acepta así la generalización planteada. 
Tabla 6 Frecuencia media de compra pareada. Categoría cereal 

 
 

 Para la tercera generalización que afirma: “En igualdad de 

circunstancias las pequeñas marcas (menos populares o con menor cuota de 

mercado) conservan menos lealtad entre sus clientes que las grandes marcas 

(más populares o con mayor cuota de mercado) entre los suyos”, a pesar de 

que las cuotas de mercado observadas (columna participación) son 

considerablemente diferentes entre las marcas, las frecuencias medias de 

compra (columna promedios) presentan pequeñas variaciones. Esto sugiere 

que la tasa promedio de compra con la que cualquier marca es comprada 

conjuntamente con otra marca (por ejemplo A/B) por los consumidores 

duplicantes difiere tan sólo en .4 (celda azul) de otra compra duplicada (por 

ejemplo, A/C, C/D o B/D); en los límites bastante estrechos de variación 

mostrados en las frecuencias de compra de la tabla 6 se aprecia, sin embargo, 

Kelloggs Nestlé Maizoro Granvita Quaker Aurrera Post

Kelloggs 56.7% 35.3% 0.0% 2.9% 0.0% 5.9% 2.9%

Nestlé 63.2% 31.7% 0.0% 10.5% 5.3% 5.3% 0.0%

Maizoro 0.0% 0.0% 1.7% 0.0% 100.0% 0.0% 0.0%

Granvita 50.0% 100.0% 0.0% 3.33% 0.0% 0.0% 0.0%

Quaker 0.0% 33.3% 33.3% 0.0% 5.00% 0.0% 0.0%

Aurrera 50.0% 25.0% 33.3% 0.0% 0.0% 6.67% 0.0%

Post 100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 1.67%

Kelloggs Nestlé Aurrera Quaker Granvita Maizoro Post Promedios Participación

Kelloggs 2.09 1.7 1.0 0.0 2.0 0.0 2.0 1.1 53.1%

Nestlé 2.4 2.21 1.0 1.0 1.5 0.0 0.0 1.0 29.7%

Aurrera 2.0 6.0 1.50 0.0 0.0 0.0 0.0 1.3 6.3%

Quaker 0.0 1.0 0.0 1.00 0.0 1.0 0.0 0.3 4.7%

Granvita 2.0 1.0 0.0 0.0 1.50 0.0 0.0 0.5 3.1%

Maizoro 0.0 0.0 0.0 1.0 0.0 1.00 0.0 0.2 1.6%

Post 3.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 2.00 0.5 1.6%

Desv Std 0.4
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una tendencia sistemática que, aunque pequeña e irregular, es decreciente 

(hacia la parte baja de la columna promedios), la tendencia es esencialmente 

una función de la participación de mercado o del nivel de penetración y 

específicamente se refiere a la ley Double Jeopardy (doble riesgo), 

aceptándose así la tercera generalización. 

c) Coeficientes de duplicidad. 

 Para la cuarta hipótesis planteada en el estudio: “Existe, en general, 

una relación directa entre la penetración y la duplicidad de la marca; es decir, 

las grandes marcas suelen compartir en promedio más clientes entre si y 

menos con las pequeñas marcas”, en la Tabla 7 se presentan los coeficientes 

observados y teóricos de duplicidad de marcas; por ejemplo, para el caso de la 

marca de cereal Kellogg's la duplicidad observada es 43.9% y la duplicidad 

teórica es del 41.1%; se estima entonces una disminución de 2.8 puntos 

porcentuales; mientras el coeficiente de duplicidad teórica (41.1%) significa 

que se pronostica para las próximas doce semanas que el 41.1% de los 

compradores de cualquier otra marca de cereal compren también la marca 

Kellogg's. Por su parte, la pérdida de puntos porcentuales sugiere que en las 

próximas doce semanas las estrategias de mercadotecnia de la marca perderán 

efectividad para atraer a los compradores de otras marcas o que las estrategias 

de las marcas competidoras están siendo más efectivas en la retención de sus 

consumidores; también se puede apreciar, recorriendo la vista hacia abajo, que 

hay diferencias considerables en las duplicaciones observadas; por ejemplo, 

los compradores duplicantes de las marcas en la parte baja de la tabla reportan 

duplicidades menores al 10% mientras que las duplicidades de los 

compradores de las marcas en la parte superior de la tabla están por arriba del 

20%. Estas diferencias en las duplicidades entre las marcas de una categoría 

sugieren partición del mercado; es decir, la existencia de segmentos de 

mercado o clusters de marcas donde la competencia entre ellas es más intensa. 

Asimismo, se muestra la correlación duplicidad–penetración que permitirá 

aceptar o rechazar la hipótesis planteada. 
Tabla 7. Coeficientes de duplicidad de marcas, observada y teórica. Categoría cereal 

 
 

Duplicidad Duplicidad

observada Teórica

Kelloggs 43.9% 41.1% -2.8%

Nestlé 32.3% 30.3% -2.0%

Quaker 17.5% 16.4% -1.1%

Maizoro 11.1% 10.4% -0.7%

Granvita 2.2% 2.1% -0.1%

Aurrera 1.9% 1.7% -0.2%

Post 0.5% 0.5% 0.0%

Diferencia

Cereal

Marcas



European Scientific Journal February 2018 edition Vol.14, No.5 ISSN: 1857 – 7881 (Print) e - ISSN 1857- 7431 

 

99 

d) Correlación duplicidad-penetración 

 Cada punto mostrado en la gráfica 1 es una marca de cereal 

participante en el estudio; se muestra para cada marca la relación que existe 

entre su duplicidad y su penetración. De igual forma, se puede observar para 

cada una de las marcas que los niveles promedio de duplicación de compra 

declinan de derecha a izquierda (eje de las “x”) conforme la penetración 

declina también de arriba hacia abajo (eje de las “y”); éste es el resultado 

esperado de la ley de la duplicación de la compra de marcas, en otras palabras, 

el comportamiento mostrado por las marcas en el gráfico  

 El valor 1.0718 es el coeficiente de duplicación en la compra de marcas 

(o coeficiente de intercambio) para la categoría. Este valor expresa la relación 

esperada entre el tamaño de una marca A y la proporción media de los usuarios 

de otras marcas que se esperaría compraran también la marca A en un período 

determinado, además, sirve para calcular la duplicación esperada para cada 

una de las marcas. 

 R² se refiere al coeficiente de determinación, y el valor .8868 expresa 

la proporción de varianza conjunta entre las variables: duplicidad y 

penetración, se considera que este valor muestra una relación alta entre las 

variables; por lo tanto, se acepta la cuarta generalización planteada en el 

estudio. 
Grafica 1. Relación entre duplicidad de marca y penetración de marca. Categoría cereal 

 
 

e) Coeficientes de duplicidad entre marcas 

 La quinta generalización “El coeficiente de duplicidad es 

aproximadamente constante para todas las parejas de marcas” se ve reflejada 

en los resultados de la Tabla 8, donde se analizan los coeficientes de 

duplicidad pareados entre marcas. Para los valores mostrados derivan las 
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siguientes interpretaciones: un coeficiente igual a 1 significa que la compra de 

las marcas A y B no está correlacionada; un coeficiente con valor mayor a 1 

significa que los compradores de A son más propensos que el resto de la 

población para comprar la marca B; y un coeficiente con valor menor a 1 

significa que la compra de una marca inhibe la compra de la otra marca. En la 

tabla 7 se puede apreciar que los coeficientes se comportan relativamente 

constantes, lo que permite aceptar esta hipótesis; asimismo, para aceptar o 

rechazar la sexta hipótesis se puede ver que estos valores, para 12 semanas, 

son mayores a 1, lo que también permite aceptar esta generalización: “En 

períodos relativamente largos, como pueden ser doce semanas o más, el valor 

de los coeficientes de duplicidad son siempre superiores a 1 y en períodos 

cortos (dos a cuatro semanas) generalmente son menores a 1”, en las celdas 

en diagonal (fondo gris) se muestra la penetración de cada una de las marcas. 
Tabla 8. Coeficientes pareados de duplicidad. Categoría cereal 

 
 

Conclusión 

 A través de la medición del consumo de hogares para conocer su 

tendencia sistemática de compra y sus comportamientos de lealtad en marcas 

de consumo recurrente, el estudio permitió con la ayuda modelos de análisis 

estocástico aceptar las seis generalizaciones relacionadas con las conductas de 

compra repetida (recompra de la misma marca), duplicación de marca 

(recompra de marcas diferentes), lealtad compartida (lealtad a más de una 

marca) y doble riesgo (lealtad anclada a las cuotas de mercado) propuestas por 

Ehrenberg (1970, 1990, 2004), Cannon, Ehrenberg y Goodhardt (1970), Fader 

y Schmittlein (1993) y Bhattacharya (1997); en donde se destaca la utilización 

de los modelos estocásticos para analizar el comportamiento de compra 

repetido y la lealtad a la marca   

 Los resultados obtenidos permiten de manera científica mostrar a los 

mercadologos el comportamiento de compra de hogares mexicanos, Aunque 

los resultados obtenidos no se pueden generalizar a todos los hogares de la 

Ciudad de México, sí presenta resultados similares a los obtenidos en estudios 

similares en el extranjero.  

 Los resultados de esta investigación también reportan que el 

coeficiente de duplicidad de marcas es un indicador de gran ayuda para el 

mercadólogo al permitirle identificar con precisión las características y 

Kelloggs Nestlé Maizoro Granvita Quaker Aurrera Post Promedio

Kelloggs 56.7% 1.1 0.0 0.9 0.0 0.9 1.8 0.77

Nestlé 1.1 31.7% 0.0 3.2 1.1 0.8 0.0 1.02

Maizoro 0.0 0.0 1.7% 0.0 20.0 0.0 0.0 3.33

Granvita 0.9 3.2 0.0 3.33% 0.0 0.0 0.0 0.67

Quaker 0.0 1.1 20.0 0.0 5.00% 0.0 0.0 3.51

Aurrera 0.9 0.8 0.0 0.0 0.0 6.67% 0.0 0.28

Post 1.8 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 1.67% 0.29

Promedio 0.77 1.02 3.33 0.67 3.51 0.28 0.29 1.41
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preferencias comparativas de los segmentos del mercado que satisfacen sus 

necesidades y expectativas con las diversas marcas disponibles en una misma 

categoría de producto, planteando consecuentemente opciones para resolver 

dilemas de posicionamiento.  

 

Consideraciones finales 

 Finalmente, es conveniente señalar que para fines de generalización el 

mercadólogo debe ser precavido, puesto que los resultados reportados por esta 

investigación sólo cubren un segmento muy definido del mercado mexicano; 

sin embargo, consideramos que pueden ser aplicables en otros países con 

mercados similares, donde la competencia entre las marcas de las categorías 

alimentos, higiene, belleza y uso doméstico también es importante. 

 Finalmente, un pendiente adicional es analizar los datos recolectados 

con ayuda del modelo estocástico de comportamiento de compra “Dirichlet”, 

el cual describe cuándo se realiza una compra de la categoría de producto y 

qué marca es seleccionada, contrasta con los modelos NBD y LSD en que 

éstos últimos parten de “cuándo” una marca es comprada. 
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