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PROFESORA GUIA: ALEJANDRA PUENTE CHANDIA

ANALISIS DE LOS CAMBIOS DE CONSUMO EN UNA CADENA DE
RETAIL DADO EL EMBARAZO Y NACIMIENTO

Existen diversos eventos en la vida de las personas que generan cambios en sus preferen-
cias y actitudes debido a nuevas necesidades. El embarazo y nacimiento de un(a) hijo(a) son
ejemplos de dichos sucesos, pues implican la llegada de un nuevo integrante a la familia que
requiere la atencion de los padres junto con productos asociados a su cuidado. Comprender
estos nuevos requerimientos del grupo familiar y como afecta en el consumo, es relevante para
las multitiendas ya que al ajustarse a la demanda de los clientes oportunamente se puede
atender sus necesidades y fidelizar a los padres. Para realizarlo, los Retailers deben tener
claro cudles son los productos que deben ofrecer en cada mes y las estrategias comerciales
pertinentes para cada tipo de padres. Por ejemplo, es interesante entender si el consumo de
los papas esta influenciado por su experiencia, es decir, saber si existen diferencias entre per-
sonas que tienen un hijo por primera vez y los que ya han criado un bebé antes. Todo esto no
es una tarea sencilla, pues se tienen numerosos factores que pueden producir los cambios en
el comportamiento de los consumidores cuando cruzan los procesos de maternidad y crianza.

Considerando datos transaccionales entre 2015 y 2019 se analizaron los cambios de consumo
mediante modelos de Causal Forest (CF), utilizando la metodologia Knowledge Discovery in
Data Bases (KDD), la cual es un proceso de 9 etapas ordenadas que permiten adquirir resul-
tados relevantes a partir de grandes bases de datos. Se obtuvo que el embarazo y nacimiento
producen cambios en las practicas de consumo. A nivel global, las transacciones aumentan en
mas de 5% durante el embarazo y el gasto total en mas de un 10 %. Ademds, se incrementa
el consumo en categorias esperables como en ropa interior maternal, donde el gasto bordea
las 0.02 UF en el Gltimo trimestre del embarazo para parejas que tienen un hijo por primera
vez. Por otro lado, se observan cambios en productos no tan intuitivos como decoraciéon y
muebles, que son comprados principalmente entre el sexto al noveno mes de embarazo para
preparar el hogar ante la llegada del bebé. En especifico, tener un hijo por primera vez au-
menta en 0.043 UF los resultados asociados al embarazo y nacimiento. Ademas, los padres
primerizos incrementan en més de un 1% el gasto en marcas propias y 0.13 % el consumo de
productos en descuento. Considerando todo lo mencionado, existen variaciones significativas
en el consumo durante estas etapas de la vida y que son relevantes de estudiar.

Se recomiendan tres ejes para trabajos futuros, en primer lugar, ahondar en los efectos del
embarazo y nacimiento sobre el consumo de clientes hombres, dividiendo este segmento en
papas que tienen un hijo por primera vez y los que no, pues esta diferenciacion fue util en
esta investigacion. Por otra parte, replicar la metodologia utilizada en este trabajo para otras
lineas de negocio como supermercados y mejoramiento del hogar. En cuanto al tercero, se
propone estudiar otro evento importante en la vida de las personas como el matrimonio, la
iniciacién laboral, el ingreso al colegio por parte de un hijo, entre otros.
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Capitulo 1

Introduccion

1.1. Motivacion

El embarazo y nacimiento de un(a) hijo(a) son eventos de gran relevancia que producen
cambios en las practicas de consumo, las cadenas de retail deben alinear sus acciones comer-
ciales con estas nuevas necesidades de forma oportuna para captar a los futuros padres junto
con fidelizar al grupo familiar.

En 2018 nacieron mas de 200 mil bebés en Chile, segin el Instituto Nacional de Estadis-
ticas (INE), y un 28 % de las madres tienen entre 25 a 29 anos (INE, 2018), por lo que,
es probable que tienen un hijo por primer vez y necesitan adquirir todos los productos y
servicios importantes para el cuidado del nuevo integrante del hogar. Los gastos asociados
al embarazo, nacimiento y primer afio de vida de un bebé bordearan como minimo los 3.200
dolares, en esta suma se considera la ropa del bebé, vestimenta de la madre, equipamiento
para el hogar, alimentacion, productos de higiene, bolsa para el hospital y el transporte del
bebé (Martinez, 2020). Considerando la cantidad de nacimientos en 2018 y el gasto promedio
descrito, en total se gastaron mas de 640 millones de ddlares en ese ano en articulos basicos
necesarios para la mantencion y cuidado de los nuevos miembros de la sociedad.

Conocer los productos que son requeridos en cada mes del embarazo ayuda a las multi-
tiendas a satisfacer la demanda de sus clientes oportunamente. Por ejemplo, si se sabe que
el gasto en coches aumenta significativamente en el octavo y noveno mes del embarazo, los
Retailers pueden enviar promociones de estos productos el séptimo mes o a inicios del octavo,
con el fin de que los padres! comiencen a vitrinear los productos y asi realicen las compras
correspondientes. Es por esto, que es valioso estudiar los efectos que tienen el embarazo y
nacimiento sobre el gasto y transacciones de los consumidores, ademas entender sus necesi-
dades y satisfacerlas de forma oportuna durante estas etapas de la vida genera una mayor
satisfaccion y lealtad en los clientes.

En este estudio se trabaja con datos de una importante empresa de Retail chilena que cuenta
con mas 5 millones de clientes en 2019. En especifico, se estudia a los consumidores que son
padres entre 2017 y 2018, para cada uno de ellos se analiza el consumo para los 9 meses
previos a la fecundacién (PRE), los 9 meses del embarazo (EMB) y los 9 meses posteriores

1 En este trabajo se denominan padres para referirse a ambos progenitores, mientras que papés en el caso
del plural de los hombres.



al nacimiento (POST). Todo esto, con el fin de observar los cambios de comportamiento
durante y después del embarazo.

Se consideran dos tipos de padres: los primerizos se definen como los que tienen por pri-
mera vez un hijo en el periodo de estudio y los no primerizos corresponden a personas que
procrean en estos anos, pero no por primera vez. A partir de la Figura 1.1, se aprecia que el
gasto promedio de ambos grupos en el periodo previo al embarazo es constante y se encuentra
entre las 3 UF a 4 UF 2, teniendo una baja en el segundo mes de embarazo. Los padres no
primerizos tiene un gasto mayor que los primerizos durante los 27 meses, esto se puede deber
a que son familias mas numerosas y que necesitan adquirir una mayor cantidad de productos.
Sin embargo, los primerizos muestran un cambio mayor llegando a igualar el gasto del otro
segmento de clientes en séptimo mes de embarazo.
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Figura 1.1: Gasto promedio segiin mes embarazo para padres primerizos y
no primerizos. Fuente: Elaboracion propia.

Al mostrar mayores cambios los primerizos, se genera el incentivo a estudiarlos ya que es
probable que su variaciéon conductual sea mayor en comparacion a los no primerizos. Por lo
que, este segmento de clientes puede requerir mayor apoyo en la eleccion de productos al ser
su primera vez ante los eventos del embarazo y nacimiento.

Dentro del grupo familiar los papéas realizan un gasto promedio de 3.5 UF, mientras que
las cifras de las madres se encuentran entre las 2.5 UF a 3 UF (para mds detalle ver Figura
A.1 del anexo), aunque los hombres presentan un mayor consumo, los cambios dado el em-
barazo y nacimiento son similares en ambos padres. Analizando las transacciones, las mamas
muestran una mayor cantidad y tienen variaciones notorias; como la disminucion durante los
primeros meses de gestacion, el aumento en la dltimo trimestre de esta etapa y la reduccion
de visitas al Retail el primer mes posterior al nacimiento (ver Figura 1.2). En cambio, se
observa que los papas tienen un comportamiento estable y sin mayores perturbaciones, por
lo que, existe mayor interés en analizar los cambios en las mujeres, pues se espera que en
ellas se aprecie un mayor impacto dado los eventos a estudiar.

2 Los gastos se expresan en UF para reajustar la inflacién, pues los analisis se realizan entre 2015 a 2019.



2.00

-
~
o

— B e

ey
o
(=]

+ MADRE
-+ PADRE

N° Transacciones

4
h
o

1.00
)
A'ho‘g
s

o,
O@)

)
'QO@
>

S o O @

Sy Cp Pu O So To On o Ta ISEISEN q'é\ Se ﬁi& Yo %o 96 Ta Ca o ”
e e e TR Re e e TR R Y e o e e e T T ' Csn Oon 9% Q5 O O

Mes embarazo

Figura 1.2: Transacciones promedio segin mes de embarazo y parentesco.
Fuente: Elaboracién propia.

1.2. Desafios del estudio

Estimar los efectos que tienen el embarazo y nacimiento sobre el consumo es interesante
ya que al comprender las dindmicas que presentan los clientes, se les ayuda y guia de me-
jor manera en la transicion de estas etapas. Para obtener resultados se pueden estudiar las
tendencias de compra en el periodo de gestaciéon y posterior al nacimiento, por medio de
andlisis descriptivos junto con regresiones lineales, sin embargo, no se asegura que los efectos
encontrados son consecuencia de los eventos de interés, pues existen diversos factores tanto
observables como no observables que pueden influir en los cambios de consumo. Por lo tanto,
se presenta el primer desafio de este que trabajo que corresponde a encontrar un punto de
referencia para comprar los resultados.

Tener un hijo corresponde a una decision de los padres, la cual no puede ser controlada
por medio de un experimento aleatorio ya que no es ético. Entonces, para encontrar los efec-
tos del embarazo y nacimiento se necesita hallar un grupo control que sea estadisticamente
equivalente al grupo tratamiento, que corresponden a los padres, por medio de los datos ob-
servacionales. Es decir, se requiere una metodologia que sea capaz de simular un experimento
mediante una gran cantidad informacion transaccional y sociodemografica.

Para comprender mejor las conductas de los clientes durante la gestaciéon y posterior al
nacimiento del hijo(a), se necesita estimar el cambio a nivel general y en categorias especi-
ficas. A partir de esto, resulta interesante estudiar los factores que moderan el impacto de
este cambio, tales como: la edad de los padres, el sexo del bebé, entre otros. Entonces, en
este trabajo se requiere utilizar una metodologia que permita hacer una comparacién y un
andlisis heterogéneo.



Capitulo 2

Objetivos

2.1. Objetivo general

Estimar los cambios en el comportamiento de compra de los clientes de Retail durante
el embarazo y posterior al nacimiento, con el fin de apoyar la toma de decisiones tactico-
operacional para la empresa.

2.2. Objetivos especificos

= Determinar los cambios de comportamiento en transacciones y gasto en distintas cate-
gorias a nivel mensual para la linea de Retail para los segmentos de madres primerizas,
no primerizas y parejas casadas primerizas.

= Estimar el efecto del embarazo y nacimiento en el gasto y consumo de productos de
marcas propias y marcas exclusivas para los tres segmentos de clientes.

» Analizar cambios en la sensibilidad a las promociones y precios dado el embarazo y
nacimiento para los tres segmentos de clientes.

= Determinar los factores que moderan el impacto del embarazo y nacimiento en el com-
portamiento de consumo de los padres.



Capitulo 3

Marco conceptual

3.1. Estudios previos

Existe literatura que sugiere que hay cambios en la vida de las personas que hacen reajus-
tar sus necesidades y demanda de productos. Andreasen (1984) por medio de una encuesta
telefénica analiza la relacion entre diversas transiciones de estatus y los cambios de preferen-
cia de consumo. En especifico, encuentra que al controlar por el estrés, la correlacién entre
los cambios de estatus y satisfaccion general es positiva y significativa. En la misma linea,
Mathur et al. (2008) estudia a mas de 1.000 hogares y encuentra una correlacién positiva
entre los eventos estresantes de la vida y los comportamientos de afrontamiento del consumo.

Por otro lado, Fischer et al. (2017) examina eventos de la vida que producen un cambio
en la compra utilizando ecuaciones estructurales, para esto ocupa registros de consumo de
productos de cuidado personal para un periodo de tres anos. Sin embargo, en su estudio no
puede asegurar que el efecto estimado sobre el comportamiento del consumidor corresponda
efectivamente al evento de la vida estudiado.

Segun Andreasen (1984), las personas o instituciones que no continian con un patrén de
estilo de vida estable seran mas abiertos al cambio y vulnerables a las intervenciones de
marketing. Es por esto, que es importante que las empresas comprendan los cambios que se
producen en los diferentes sucesos de la vida de sus clientes. Uno de los eventos que analiza es-
te autor es la maternidad, la cual es interesante estudiar para comprender mejor al segmento
de las mujeres y asi saber qué ofrecerles cuando estan cursando esta situacion. En esa misma
linea, Sevin et al. (2008) define a la maternidad como un evento importante para las mu-
jeres, donde el embarazo es un periodo de transiciéon con cambios en las practicas de consumo.

Diaz (2020), estima el impacto del embarazo y nacimiento del(a) primer(a) hijo(a) en el
consumo de los clientes de un supermercado Chileno. Utiliza los datos transaccionales de los
clientes agregados en 9 meses antes, durante y después del embarazo del bebé. Con estos
datos implementa Causal Forest y concluye que:

1. Las madres primerizas reducen la frecuencia de compras, pero aumentan el tamano de
la canasta. Segtin Diaz (2020). esto podria reflejar un intento de las madres primerizas
de minimizar el tiempo que pasan en el supermercado.

2. El gasto en las categorias de entretenimiento como viajes, restaurantes y fiestas dismi-
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nuye al igual que en las categorias asociadas a cuidado personal, mientras que aumenta
el consumo en articulos de salud y farmacia.

3. Las madres primerizas reducen el gasto y consumo de productos de marca propia de
la tienda, “lo que podria indicar que privilegian la calidad en lugar de los precios ba-
jo” (Diaz,2020). Sin embargo, el porcentaje de gasto en productos con descuento con
respecto al gasto mensual total aumenta. (Diaz, 2020)

Adicionalmente, en dicho estudio se muestra que Causal Forest es capaz de trabajar con
una gran cantidad de variables y tiene un buen desempeno al ser comparado con un modelo
de Propensity Score.

Los autores que se mencionan consideran que el embarazo y nacimiento del primer hijo
corresponden a eventos importante en la vida de las personas. Los primeros 3 realizan sus
estudios a nivel correlacional, por lo que, no se pueden replicar los procedimientos utilizados
en estos trabajos ya que se desea obtener los verdaderos efectos del embarazo y nacimiento,
sin incluir otros factores. La diferencia de esta investigacion con la de Diaz, es que se necesita
una metodologia y un analisis heterogéneo para datos agregados a nivel mensual.

3.2. Efecto causal

Considerando que se quiere encontrar el efecto causal del embarazo en los cambios de
consumo, se procede a introducir los conceptos basicos de esta materia. Se tiene N personas,
indexadas por ¢ € {1,..., N} que corresponden a la muestra de datos. Se denota W, a la
variable tratamiento que toma los siguientes valores:

W, = (3.1)

1 si la persona i recibe el tratamiento
0 sino

Cabe senalar que se “abusard” de la terminologia en el sentido de denominar tratados a
aquellas personas que tuvieron hijos entre 2017 a 2018, en ningtn caso se relaciona con un
experimento aleatorio.

A partir de la ecuacién 3.1, se tiene que Y;(1) corresponde al resultado potencial de reci-
bir el tratamiento, mientras que Y;(0) corresponde al resultado potencial de no recibirlo.
Cabe senalar que para un individuo solo se puede observar un resultado potencial, ya que no
puede recibir el tratamiento del embarazo y a la vez pertenecer al grupo control. Dado estos
resultados potenciales, se expresa la variable del resultado de interés:

Yi(1), siW, =1
obs __ % ) i
Y= {3@(0), §i Wi = 0 (32)

A partir de estas definiciones, los datos se pueden establecer como el vector (Y%, W;, X;),
para i = 1,.., N distribuidos idénticamente independientes, donde X; corresponde a la matriz
de variables independientes observables del individuo i y el Y% es el resultado observado
del comportamiento dado el tratamiento. Para medir el efecto del tratamiento, se necesita

calcular el efecto tratamiento promedio o Average Treatment Effect:



Elr(x)] = E[Y;(1) = Y;(0)] (3.3)

En esta ecuacion el efecto tratamiento esta representado por 7(.) Al tener X; se puede calcular
el efecto tratamiento promedio condicional o Conditional Average Treatment Effect:

Elr(x)] = E[Yi(1) = Yi(0)|X; = 2] (3-4)

Una condicién necesaria para que estas medidas no tengan sesgo de selecciéon, es que el tra-
tamiento W, sea asignado aleatoriamente en la muestra. Como el embarazo no puede ser
asignado aleatoriamente, debido a las implicaciones éticas, no existe una garantia de que los
grupos tratamiento y control no difieran sistematicamente. Es por esto, que se necesita un
método que elimine el sesgo, es decir, que encuentre un grupo control que sea estadistica-
mente equivalente al grupo tratamiento por medio de los datos observacionales.

Dado que las personas tienen diferentes caracteristicas, tanto observables como el consumo y
no observables como preferencias y gustos, es esperable que el efecto tratamiento sea distinto
a nivel individual. Dado esto se requiere analizar el efecto dado un tratamiento heterogéneo.

3.3. Meétodo de estimacion de efecto causal

Existen diferentes métodos para calcular el efecto causal basado en datos observacionales
con tratamiento heterogéneo. En esta memoria se utiliza Causal Forest para estimar el efecto
del embarazo sobre el consumo y gasto total de los clientes de la cadena de Retail. En esta
seccion se incluye Random Forest para introducir las bases tedricas del modelo a utilizar.

3.3.1. Random Forest

Random Forest es un algoritmo que propone Breiman (2001) , este se basa en el algoritmo
de arbol de clasificacion y regresién (CART). Un arbol se construye dividiendo recursivamente
los datos hasta generar las diferentes hojas que lo conforman, haciendo que las observacio-
nes dentro de la misma rama compartan valores similares de covariables. La estimacion que
entrega un arbol proviene del promedio de cada hoja para variables continuas o con mayor
cantidad de votos para variables categéricas.

Un bosque utiliza varios arboles donde cada uno entrega una clasificacién y a partir de
esto se elige el valor que se presente en la mayoria. Entre mas arboles tiene un bosque es
mas robusto, dado esto el algoritmo maneja grandes cantidades de variables y entrega buenas
predicciones si los arboles individuales tienen baja correlacion entre si.

Este algoritmo por si solo no es capaz de encontrar causalidad, generalmente este méto-
do se utiliza para determinar correlaciones y muy pocas veces es usado para encontrar el
efecto tratamiento promedio. En el estudio realizado por la universidad de Humboldt de Ber-
lin, los resultados de Nearest Neighbor con Random Forest no funcionan "tan mal", pero no
cumple con las expectativas. (Sizemore y Alkurdi, 2019)



3.3.2. Causal Forest

Causal Forest es un algoritmo que proponen Wager y Athey en 2018 , que consiste en
una extension de Random Forest. Para estimar el efecto tratamiento este modelo utiliza
el supuesto de desconcierto, Rosenbaum y Rubin lo proponen en 1983, que asume que la
asignacion al tratamiento W; es independiente a los resultados potenciales Y; condicionado
en X;, matematicamente esto significa:

v v 1wx, (3.5)

Al asumir unconfoundedness, los datos que se asignan a la misma hoja de un arbol se consi-
deran provenientes de un experimento aleatorio. A partir de esto cada arbol causal estima el
efecto tratamiento:

. 1
W o et

{i:W;=1,X;€L}

. (3.6)

{i:W; =0,X; € L}| {i:W;=0,X,€L}

En la ecuacién anterior se calcula el promedio de los resultados de interés Y; para las ob-
servaciones que reciben el tratamiento (W; = 1) y que pertenecen a la hoja L, luego se les
resta el promedio de los resultados de interés Y; para los datos que no reciben el tratamiento
(W; = 0) y que pertenecen a la hoja L. Asi se obtiene la estimacion del efecto tratamiento
7(x) para un arbol. Luego el bosque agrega todas las predicciones de los arboles que lo con-
forman y promedia el resultado, con esto obtiene que la estimacién del efecto tratamiento
es 7(z) = B~ P | #(z), donde 73(z) corresponde a la estimacién del efecto causal para un
arbol. "La ventaja de un bosque sobre un solo arbol es que no siempre esta claro cual es el
mejor arbol causal"(Wager y Athey, 2018)

Para obtener estimadores consistentes, es decir, cuyo error de medida o sesgo tiende a cero
cuando el tamano de la muestra tiende a infinito (Wooldridge, 2006), los arboles Causales
deben cumplir dos condiciones: crecer en submuestras de los datos de entrenamiento y cum-
plir una condicién de Honestidad.

Honestidad

Un arbol es honesto si “para cada observacién de entrenamiento i, solo usa la respuesta
Y; para estimar el efecto del tratamiento dentro de la hoja usando 3.6 o para decidir dénde
colocar las divisiones, pero no ambas.” (Wager y Athey, 2018) Para satisfacer esta condicién
Athey, S. propone el algoritmo de Double-sample Tree que consiste en:

1. Obtener una submuestra aleatoria de largo s, sin remplazo y dividirla en dos conjuntos
disjuntos |I| = [S/2] y |J| = [S/2].



2. Hacer crecer el arbol particionando los datos recursivamente, las divisiones son escogidas
usando solo datos de la muestra J y X; o W, pertenecientes a la muestra I, pero sin usar
las observaciones Y; de la muestra I.

3. Estimar las respuestas de las hojas utilizando solo las observaciones del conjunto I.

Se debe tener en cuenta que las divisiones son escogidas para maximizar la varianza de
7(z) y lograr “dividir los datos tal que las hojas sean suficientemente pequenas para que
los pares (Y;,W;) actien como si hubieran provenido de un experimento aleatorio”. (Wager y

Athey, 2018)

Una importante ventaja de trabajar con Causal Forest es que se manejan una gran cantidad
de variables y datos, ya que se “puede considerar como un método de vecino adaptativo,
donde los datos determinan qué dimensiones son mas importantes” (Wager y Athey, 2018),
lo cual, es 1til en esta ivestigacion pues se cuenta con una gran cantidad de variables tran-
saccionales junto con un gran nimero de clientes. Ademaés, con este método se puede realizar
andlisis heterogéneos, lo cual, se desea obtener para conocer los factores que moderan los
efectos del embarazo y nacimiento.



Capitulo 4

Metodologia

Para cumplir con los objetivos planteados se utiliza la metodologia Knowledge Discovery
in Data Bases (KDD), descrita en la figura 4.1. Esta consiste en un proceso de 9 etapas
ordenadas que permiten obtener resultados relevantes a partir de grandes bases de datos.
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Figura 4.1: Metodologia KDD. Fuente: Introduction to Knowledge Dicovery
and Data Mining

1. Abstraccion del escenario

Se comprende el contexto de los datos para preparar una vision general de las tareas a
realizar y se definen los objetivos del trabajo. En esta linea se establecen los siguientes
grupos:

Tratamiento: corresponden a las personas que reciben los “tratamientos” de embara-
zo y nacimiento entre 2017 a 2018. En especifico, este segmento se divide en madres
primerizas, madres no primerizas y parejas casadas primerizas.
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Control: son los individuos que no reciben el “tratamiento”, es decir, que no son padres
hasta 2019. Este grupo se divide en dos, primero se tienen a las mujeres que no son
madres para compararlas con las mamas primerizas y no primerizas. En segundo lugar,
se encuentran las parejas casadas que no tienen hijos, las cuales se comparan con el
tercer grupo tratamiento.

Para cada segmento se establecen 27 meses de andlisis que corresponden a los 9 an-
tes de la concepcién, 9 de embarazo y 9 meses posteriores al nacimiento. Se trabaja con
el supuesto que el embarazo dura en promedio 280 dias (40 semanas), lo que equivale a
9 periodos de 31 dias. En cada etapa se estudia el comportamiento de compra general a
partir de las siguientes variables:

- Transacciones: # de boletas que emite un cliente en diferentes locales en un dia.
- Visitas: Cantidad de veces que asiste a la tienda un consumidor en un dia.

- Gasto: Monto bruto en UF gastado en un dia por un cliente.

A partir de estas se definen las 5 principales categorias del analisis:

31
Transacciones totalesj:ZTransaccionesi (4.1)
i=1
31
Gasto total; =) Gasto; (4.2)
i=1
31 ‘
Gasto marca propia;
%Gast a; = - 4.3
oGasto marca propia; Z:ZI Gasto tolal, (4.3)
3 Gasto marca exclusiva;
%Gasto marca exclusiva; = - 4.4
’ ! ; Gasto total; (4.4)
3L Gasto productos descto;
%Gasto productos descto; = - 4.5
’ b ! ; Gasto total; (45)

Donde el indice j € {1,...,27} corresponde a los meses e i € {1,...,31} representan los
dias de los periodos, por lo que, cada variable es descrita durante toda las etapas del
analisis.

La primera expresion representa la cantidad total de transacciones realizadas en un
mes, la segunda corresponde al gasto total bruto incurrido. Los tltimas tres entregan la
proporcion de consumo en cierto tipo de producto sobre el gasto total de cada etapa.
Estas secciones son importantes, ya que con ellas se pueden obtener los resultados de
los objetivos especificos definidos.
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2. Seleccion de los datos

Los datos que se utilizan corresponden al cruce de las tablas: transaccionales, socio-
demografica y de nacimientos, para asi, tener la informacion de los clientes identificados
de manera anonimizada que consumen entre junio de 2015 a septiembre de 2019. Ade-
mas, se distinguen a los padres que tienen al menos a un hijo entre 2017 y 2018. Toda
esta informacién se obtiene por medio de Big query de Google cloud.

Se excluyen las devoluciones ya que las variables de porcentajes definidas anteriormente
no tienen sentido al incluirlas, ya que una devolucion tiene un plazo de 30 dias y estas
se pueden realizar en el mismo mes de analisis o en el siguiente. Esto produce que las
valores porcentuales sean mayores a uno o negativos, lo que dificulta la interpretacién
misma de estas. Se filtra el 7% de los datos que corresponden a devoluciones, para asi,
estudiar la intencion de compra de los clientes. La omision de estas no producen mayores
cambios a los modelos, para mayor detalle revisar la Tabla A.4 del anexo.

3. Limpieza, pre-procesamiento y transformacion

Para hacer comparables grupo control y tratamiento, se utiliza la siguiente metodo-
logia: al primero se le “impone” un hijo imaginario, el cual “nace” en la quincena de
cada uno de los meses pertenecientes al periodo de 2017 a 2018. Luego, se calculan
periodos de 31 dias a partir de esa fecha (agrupando 9 etapas hacia adelante y 9 hacia
atras), de igual manera que hace con el segmento de tratamiento.

Se consideran 58 categorias de productos, especificadas en la Tabla A.1, las cuales se
agregan para los 27 periodos. Cuando un cliente no compra en un mes y seccion deter-
minada en este se imputa un gasto de 0 UF.

Para estudiar el cambio de comportamiento de compra dado el embarazo y nacimiento,
se consideran clientes que hayan adquirido al menos un producto en el periodo previo
al embarazo, pues si no compra en en la etapa PRE no se puede apreciar el cambio en
los siguientes meses. Es por esto que se filtran a los clientes que gastan 0 UF en todo el
periodo de PRE gestacién, lo que provoca que se excluya un 2 % de los clientes.

Con respecto a los outliers, se definen como las personas que realizan mas de 30 tran-
sacciones o gastan mas de 100 UF en cualquier mes del andlisis, lo cual se establece a
partir de los datos transaccionales analizados en la seccion 5.1.2. Estos representan el
1% de los datos.

Por ultimo, cada categoria en cada mes se transforma en una columna. Por ejemplo,
una seria gasto en coches primer mes de embarazo, después vendria el segundo y asi pa-
ra todo el periodo de estudio junto con todas las secciones de productos. Esto se realiza
para facilitar los andlisis y dejar la informacion lista para ser ingresada a los modelos.
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4. Mineria de datos, evaluacién e interpretacion

Se estima el efecto que tienen los tratamientos de embarazo y nacimiento sobre el con-
sumo. Los grupos control y tratamiento no se encuentran balanceados ya que el primero
esta formado por una mayor cantidad de clientes, pues tener un hijo es un evento de
baja ocurrencia con respecto al total. Se tiene que el segundo grupo representa menos
de un 3% del primero. Ademas, la construccién del segmento de control permite que
un comprador se repita, pero con diferente informacién y agregacién (esto se explica
con més detalle en la seccién 5.2). En esa misma linea, se tiene sesgo de seleccion, pues
tener un hijo representa un decisiéon que realiza la persona. Todo esto, en conjunto de
tener una gran cantidad de covariables y datos, apoyan la propuesta de trabajar con
Causal Forest, lo que son capaces clasificar a los individuos segiin sus caracteristicas

transaccionales y sociodemograficas.

Los Bosques Causales requieren 3 variables W, X e Y, explicadas en 3.2. Para em-
barazo y nacimiento, se tienen como variables dependientes el gasto efectuado en las
diferentes categorias de productos para cada mes del periodo. Mientras que las variables
independientes corresponden a las caracteristicas socio-demograficas junto con el gasto
en todas las secciones de articulos para cada mes de la etapa anterior, es decir, para
embarazo corresponde a la fase PRE y para nacimiento corresponden los EMB. A partir
de esto, los modelos estiman el ATE con el algoritmo Double-Sample Tree explicado en
3.3.2. Como cada arbol del bosque se construye a partir de las variables dependientes,

para obtener los resultados de estas se debe implementar un bosque para cada una.

Para la aplicacion de este tipo de modelos se utiliza el paquete de grf de R, ademas se
ocupa el 100 % de los datos para estimar los efectos de los tratamientos. Esto con el fin
de obtener los resultados individuales de todo el grupo tratamiento y asi, determinar los
factores que moderan el impacto del embarazo y nacimiento por medio de regresiones

lineales.

5. Conocimiento descubierto
A partir de los resultados obtenidos en los puntos anteriores y en base a las interpre-

taciones de los modelos de data mining se concluye acerca de los objetivos que fueron
planteados.
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Capitulo 5

Desarrollo

5.1. Analisis descriptivo de los datos

5.1.1. Padres e hijos

Entre 2017 y 2018 nacen mas de 300 mil bebés, de los cuales 51 % son hombres, que
son hijos de clientes de la empresa. Tal como se muestra en el Grafico 5.1, en el primer
ano se tienen valores superiores en comparacion al segundo. Sin embargo, las tendencias de
nacimiento son similares para ambos y se encuentran entre 13.000 a 16.000 cada mes. En
enero y marzo existe una mayor cantidad de lactantes, pero estos no se alejan en mas de
3.000 unidades del resto. Después de mayo, se aprecia una leve disminucién en las cifras
llegando al minimo para ambos anos en noviembre.
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Figura 5.1: Distribucién de nacimientos segiin mes y afio. Fuente: Elabora-
cién propia.

Para los padres de estos hijos se analizan las compras que realizan en la empresa entre
junio de 2015 a octubre de 2019. En especifico, solo se cuenta con la informacion de los clientes
de esta compania, por lo tanto, para algunos ninos sélo se tendran registradas a las madres
o solo a los padres. En la Tabla 5.1, se muestra la cantidad de papéas, mamas y parejas de las
que se tiene registro de compras. A partir de esta tabla, se puede apreciar que el nimero de
madres es mayor que el de padres, ademas que predominan las consumidores que procrean
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a un bebé, pero no por primera vez. En las parejas, que corresponden a la dupla de ambos
padres que pueden o no estar casados, existe una mayor cantidad del segmento no primerizos,
luego lo sigue el grupo de alguno y finalmente los primerizos. Como se puede ver, la suma de
esta columna no corresponde al total informado, esto se debe a que una persona puede ser
primeriza para 2017 y luego en el siguiente afio volver a tener un hijo. Cabe senalar, que los
valores presentados son aproximados por motivos de confidencialidad del Retail.

Tabla 5.1: Descripcion de padres. Fuente: Elaboracién propia.

Mamas Papas Parejas

Primerizos 96.000 90.000 75.000
No primerizos 130.000 115.000 120.000
Alguno primerizo - - 95.000
Total 226.000 175.000 230.000

Aunque se tengan registradas las compras de los clientes, no necesariamente se posee un
identificador asociado a estos, pues no es obligacién que un consumidor entregue su RUT y
por ende, no se tendria la anonimizacién asociada a este y que se utiliza en el trabajo. En
la Figura 5.2a, se muestra que un 75 % de los hijos tienen a ambos padres identificados por
la empresa y por ende se adquieren sus caracteristicas sociodemograficas. Este segmento se
divide segiin la experiencia de los padres que corresponde a si tuvo un hijo por primera vez
en el periodo. A partir de la Figura 5.2b, se observa que la mayoria de los casos corresponden
a parejas no primerizas.

Identificacion de los padres Experiencia de los padres

= Madre y padre
primerizos

= Madre = Madre primeriza

= Padre

= Padre y madre

52% = Padre primerizo

No primerizos

(a) Proporcién de hijos se- (b) Estas proporciones
gun la identificacién de sus corresponden para el
padres. segmento de padres am-

bos identificados.

Figura 5.2: Caracterizacién de los padres. Fuente: Elaboracién propia.
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5.1.2. Consumo

Se analiza el comportamiento de los padres y madres para los 18 meses previos al naci-
miento del bebé junto con los 9 posteriores, obteniendo 27 meses de analisis. Los primeros
9 corresponden a la etapa de pre-embarazo, donde se puede apreciar el comportamiento de
compra promedio de las personas sin que se vea afectado por los tratamientos. Mientras que
los siguientes 9 meses pertenecen al periodo de embarazo, donde se observan cambios notorios
en el gasto y transacciones.

En esta sub-seccion se muestra el comportamiento de compra para ambos padres identifi-
cados. Ademaés, se consideran los meses en que no se realiza consumo, por lo que, los gastos
y transacciones promedios se encuentran desplazados hacia abajo debido a la inclusién de
gastos 0.

Existe una diferencia entre el gasto promedio de los grupos: ambos padres primerizos, al-
guno primerizo y no primerizos (ver Figura 5.3). Este tltimo, tiene un mayor consumo en el
periodo de pre-embarazo, sin embargo, el segmento de ambos primerizos presenta un mayor
cambio en el gasto en los meses de embarazo llegando a superar el promedio de los demas
desde quinto mes. Para los tres, se observa que el gasto disminuye los primeros meses de la
gestacion, para luego, incrementar sus valores hasta el noveno mes. Posterior al nacimiento
ocurre una baja para luego estabilizarse los meses siguientes.

<+ ALGUNO PRIMERIZOS
<+ AMBOS PRIMERIZOS
+ NO PRIMERIZOS

Gasto en UF

0.0
G Ga Pay Sy S, T, Sy T 7 o V&, I, Yo, Se, o, T8 ‘9@ e 7a P Fa To o S “n o 9o
T M e e Re e TR R R Vi i i e e s e M M I T Fon Qon Qon G G Qo G

Mes embarazo

Figura 5.3: Gasto promedio segiin mes de embarazo para padres primerizos,
no primerizos y alguno primerizo. Fuente: Elaboracién propia.

Con respecto a las transacciones y visitas promedio, tienen un comportamiento similar al
gasto para los tres grupos mencionados anteriormente. Las transacciones en general fluctian
entre las 0.5 a 0.75 unidades, mientras que las visitas estan desplazadas levemente hacia

abajo, por la construccién de ambas variables. Para mayor detalle, revisar las Figuras A.2 y
A.3 del anexo.

Al comparar el comportamiento de compra entre madres y padres, se tiene que el gasto
promedio es similar (ver Figura 5.4), sin embargo, las mujeres presentan disminuciones en
los primeros meses del embarazo y posterior al nacimiento. Mientras que los padres tienen
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un gasto promedio es estable en estos 27 meses. Para ambos segmentos, su consumo fluctia
entre las 0.5 UF a 1 UF.
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Figura 5.4: Gasto promedio segiin mes del embarazo y parentesco. Fuente:
Elaboracion propia.

Las madres realizan una mayor cantidad de transacciones, en comparacion a los padres. En
Figura 5.5, se aprecia que la cantidad de boletas es constante en los meses previos al embarazo

para

ambos segmentos. Sin embargo, en los primeros meses de gestacién las maméas presentan

una baja, para luego incrementar sus promedios en los tultimos meses de esta etapa. En el 1
POST se tiene una disminucién y luego se estabilizan los valores. En oposicién, los cambios

para

1.00

los papas no son tan notorios.

0.75.
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Figura 5.5: Transacciones promedio segin mes embarazo y parentesco. Ela-
boracién: Fuente propia.

En la Figura 5.6 se observa el gasto promedio segin identificacion de los padres. Cuando
Ambos estan registrados como clientes de la empresa, el consumo fluctia entre las 1 UF a

1.5U
aprec

F, mientras que los deméas grupos no superan las 0.5 UF mensuales. Ademas, se puede
iar que el primer segmento presenta un mayor cambio en el gasto durante el embarazo
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y nacimiento. Se observa que las madres presentan mayores fluctuaciones que los papas,
comportamiento que coincide con los andlisis anteriores.
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Figura 5.6: Gasto promedio entre segtin identificacién de los padres. Fuente:
Elaboracion propia.

Las transacciones promedio segun la identificacion de los padres se puede apreciar en
la Figura 5.7. Cuando ambos estan registrados como consumidores del Retail, los valores
fluctian entre las 0.5 a 0.75 unidades, llegando a alcanzar el maximo en el noveno mes de
embarazo. Al igual que en el gasto total, este segmento supera en més del doble a los otros y
presenta los mayores cambios durante el periodo de gestacion. Las madres emiten mas boletas
que los padres y también se aprecia cambios notorios entre el 2 EMB hasta el 1 POST.
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Figura 5.7: Transacciones promedio seguin identificacion de los padres. Ela-
boracion: Fuente propia.

Padres y madres primerizos tienen un mayor cambio en el consumo en comparacion a los
que no lo son. Es por esto, que el analisis de consumo en categorias que ofrece la empresa, se
realiza para ambos padres identificados y primerizos. Como se puede notar, las transacciones
y gasto tienen comportamientos muy similares (la correlacion de estas variables es superior
a 0.7), es por esto, que se analizan s6lo el gasto promedio para los primerizos.
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Teniendo nocién del comportamiento general, se procede a describir a nivel de linea, esto
con el fin de caracterizar y encontrar insights a nivel especifico. Las lineas de vestuarios
presentan cambios en el gasto dado el embarazo, especificamente, en ropa mujer existe una
disminucién durante el periodo de embarazo llegando a alcanzar el minimo de 0.05 UF en el
noveno mes. Luego, el consumo comienza a aumentar y se vuelve a estabilizar después del se-
gundo mes posterior al nacimiento, sin embargo, no llega a los niveles alcanzados en la etapa
PRE (observar Figura 5.8). En vestuario bebé, se tiene un aumento a partir del cuarto mes de
embarazo, mostrando una baja entre el octavo de gestacion al segundo mes post-nacimiento.
Luego, en los meses siguientes llega a igualar al gasto con la secciéon de hombres con 0.1 UF.
La vestimenta del segmento masculino muestra una leve disminucién desde el segundo mes
del embarazo, teniendo su minimo en el primer mes posterior al nacimiento. Con respecto
ninos no se tienen cambios notorios.
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Figura 5.8: Gasto promedio en vestuario para padres primerizos. Fuente:
Elaboracién propia.

En las secciones de bebé, se tiene que el mayor cambio se produce en rodados que aumenta
su gasto desde el cuarto mes de embarazo hasta llegar a superar las 0.15 UF entre el séptimo
y noveno mes de esta etapa (ver Figura 5.9). Vestuario bebé aumenta su consumo, pero no
llega a los niveles maximos de rodados. Ademads, se aprecia un incremento en jugueteria a
partir del segundo mes posterior al nacimiento.
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Figura 5.9: Gasto promedio en lineas de bebés para padres primerizos. Fuen-
te: Elaboracion propia.
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En muebles se tiene que el gasto en dormitorio aumenta entre el quinto y noveno mes del
embarazo, mientras que hogar y ninos crecen desde el cuarto hasta el primer mes posterior

al nacimiento (figura 5.10). La primera categoria tiene un mayor gasto en comparacién a las
demas y fluctta cercano a las 0.5 UF.
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Figura 5.10: Gasto promedio en muebles para padres primerizos. Fuente
Elaboracién propia.
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Las compras de calzado mujer disminuyen en el periodo de embarazo a partir del segundo
y alcanza el minimo valor en el primer mes posterior al nacimiento (ver Figura 5.11). Con
respecto al gasto en zapatos de hombres se aprecia una leve disminucién en el 1 POST.
Mientras que calzado bebé tiene un incremento desde el séptimo mes posterior al nacimiento
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Figura 5.11: Gasto promedio calzado para padres primerizos. Elaboracién
fuente propia.
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Para productos pertenecientes a la lineas de belleza mujer, se tiene que fragancias muestra
una leve disminucién en los primeros meses del embarazo, luego se mantiene constante hasta

el primer mes posterior del nacimiento donde tiene una baja (ver Figura 5.12). Para las demas
secciones no se aprecian cambios notorios.
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Figura 5.12: Gasto promedio cosméticos para padres primerizos. Elabora-
cién: fuente propia.

Los gasto promedios en secciones de tecnologia se observan en la Figura 5.13. Para audio
y videos se tiene que a partir del segundo mes de embarazo las cifras disminuyen y en el

séptimo se presenta una pequena alza. Con respecto a videojuegos y fotografia no se aprecian
cambios notorios.
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Figura 5.13: Gasto promedio tecnologia para padres primerizos. Elabora-
cion: fuente propia.
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5.2. Grupos tratamiento y control

Se trabaja con tratamiento y control, en el primero se encuentran las personas que son
papa o mama entre 2017 a 2018 y que se exponen a los “tratamientos” de embarazo y
nacimiento, mientras que en el segundo estan los clientes que no son padres hasta 2019. En
la tabla 5.2, se tiene la caracterizacién de cada segmento y en especifico se observa que para
madres primerizas y no primerizas se utiliza el mismo control que corresponden a mujeres
sin hijos hasta 2019. Cabe sefialar que a todos los grupos se les exige que compren al menos
una vez en el periodo previo al embarazo, ademéas que sus transacciones sean menor a 30 y
su gasto total no supere las 100 UF en cada mes de andlisis. Esto provoca que se excluyan
al 3% de los consumidores de cada clase debido al primer criterio y un 1%. para cada uno
dado la segunda condicion.

Tabla 5.2: Caracterizacién de grupo control y tratamiento. Fuente: Elabo-
racion propia

Tratamiento ‘ Caracteristicas Control Caracteristicas
Madres - Ser madre por primera Mujeres - Mujeres que no han
primerizas vez entre 2017 a 2018. sido madres hasta 2019.
Madres no - No ser madre por primera

primerizas vez entre 2017 a 2018.

-Tener un hijo en el periodo.

Parejas - Ambos son padres por Parejas - Hombres y mujeres que no
casadas primera vez entre 2017 casadas han sido padres hasta 2019.
primerizas a 2018. - Estar casados.

-Estar casados.

Se puede notar, en la Tabla 5.3, que cada segmento de control supera en mas de 30 veces
a los de tratamiento. Esto sucede por la construccion del segundo, ya que se supone que cada
cliente “procrea” un hijo imaginario en la quincena de cada mes para el periodo de 2017 a
2018. Por lo tanto, un consumidor perteneciente a control se puede hallar hasta 24 veces con
diferente informacién agregada que depende de la fecha de nacimiento del bebé.

Es deseable utilizar todo el grupo control, sin embargo, no se posee la capacidad compu-
tacional para implementar los modelos con esa cantidad de clientes. Es por esto, que para
cada mes perteneciente al periodo de 2017 a 2018, se extraen 10.000 individuos que “pro-
crean” un hijo en la quincena de este y que cumplen con los criterios establecidos. Por, lo
que cada grupo control queda conformado por 240.000 consumidores.

Los resultados de los modelos no varian cuando se cambian las muestras de control para

240.000 clientes. Ademas si se aumenta al doble los efectos contintian siendo similares. Esto
se puede ver en la Tabla A.4 del anexo.
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Tabla 5.3: Distribuciéon grupos control y tratamiento. Fuente: Elaboracién

propia
Tratamiento Cantidad Control Cantidad Porcentaje
(aproximada) (aproximada)
Madres primerizas 67.000 Mujeres 17.000.000 0.39%
Madres no primerizas 95.000 Mujeres 17.000.000 0.57%
Parejas casadas 21.000 Parejas 650.000 3.23%
primerizas casadas

5.3. Implementacién de los modelos

Se utiliza el paquete grf de R para realizar la estimacion del efecto tratamiento a par-
tir de los modeos de Causal Forest. La funcién causal__forest(.) utiliza principalmente los
siguientes parametros:

» y.hat: estimacién de la variable dependiente E[Y|X], se obtiene a partir de una regres-
sion forest. El valor predeterminado de este parametro es nulo.

» w.hat: estimaciones de las propensiones al tratamiento E(W|X), esta se obtiene median-
te una regresién forest con la funcién regression__ forest(). El valor predeterminado de
este parametro es nulo.

= sample.fraction: es un parametro, que toma valores entre 0 y 1, controla la fraccion
de ejemplos que deben usarse en el crecimiento de cada arbol. El valor predeterminado
es de 0,5.

= mtry: determina el nimero de variables consideradas durante cada divisién de los ar-
boles. Por defecto, toma el valor de \/p + 20 donde p es la cantidad de variables.

= min.node.size: cada nodo tiene que contener un minimo de muestra pertenecientes
al grupo tratamiento y muestras pertenecientes a control. Este parametro calcula los
valores de tratamiento promedio en el nodo principal y sus hijos. El valor predeterminado
es o.

= alpha: controla el desequilibrio méaximo de una division, su valor por defecto es 0,5.

= imbalance.penalty: controla la forma en que se penalizan las divisiones severamente
desequilibradas. Esta penalizacion se puede ver como un complemento del parametro a.

= num.trees : con este parametro se determina la cantidad de arboles a utilizar en el
entrenamiento. Se utilizan 500 arboles para las estimaciones de los resultados de la
siguiente seccién.
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Para el obtener los valores de estos hiper-parametros se utiliza la funcion tune__causal__forest()
con 50 arboles. Se probé con diferentes tamanos de muestra para las variables transacciones,
gasto total, vestuario de: bebé, mujer y hombre para el primer mes de embarazo. A partir de
eso se tuvo en cuenta el trade off entre resultados y tiempo de ejecucion, por lo que se escogio
trabajar con una muestra del 0.25 %. Para mayor detalle de los resultados de los parametros
revisar Tabla A.2 y para los 7 obtenidos a partir de estos ver Tabla A.3 del anexo.

5.4. Analisis de resultados

Considerando la metodologia descrita, se obtienen los efectos de los tratamientos mediante
los parametros 7. En esta seccién se analiza el cambio de consumo dado el embarazo y
nacimiento para 3 grupos: madres primerizas, madres no primerizas y finalmente parejas
casadas que tienen un hijo por primera vez en el periodo de estudio. Para cada uno de ellos
se obtienen los resultados de las 5 categorias de comportamiento general y las 53 de gasto
especifico (detalladas en Anexo A.1) para los 27 meses de estudio.

5.4.1. Madres primerizas

Se implementan 1.044 (58 categorias x 18 meses que corresponden a los periodos de emba-
razo y nacimiento) modelos de Causal Forest, uno para cada variable dependiente agregada a
nivel mensual para embarazo y posterior al nacimiento. En cada uno de ellos se tienen 67.000
madres primerizas en el grupo tratamiento y 240.000 mujeres en el control.

Transacciones totales

Analizando primero el comportamiento general, se observa en la Figura 5.14 que las tran-
sacciones totales disminuyen en el segundo y tercer mes de embarazo!, es decir, se reduce la
frecuencia de compra en esta compania. Desde el cuarto mes en adelante aumenta el por-
centaje dado el embarazo llegando a alcanzar un 27 % en el noveno?, esto se puede deber a
que en esta etapa es necesario obtener los productos para recibir al bebé, lo que hace que las
madres aumenten la cantidad de visitas a este Retail.

En los primeros dos meses posteriores al nacimiento se aprecia una reduccion, acentuan-
dose en el 1 POST con un 41 % negativo, luego en la siguiente parte de esta fase existe un
aumento que se encuentra entre 2% a 15 %, sin embargo, no alcanza los niveles que se con-
siguen en la gestacion.

Todos los cambios en las transacciones son significativos con un 95% de confianza y se
encuentran detallados en la Tabla B.1 del anexo.

1 No se interpreta el primer mes de embarazo ya que este captura el error de la construccién de los meses.
2 Los porcentajes corresponden al efecto promedio del embarazo y nacimiento para los grupos control y
tratamiento. Los cuales se calculan con la ecuaciéon 3.6, donde las transacciones promedio realizadas por
el grupo tratamiento se le resta el promedio de las transacciones realizadas por el grupo control. Esto se
divide por las transacciones promedio realizadas por el grupo control en cada mes.
Las barras en forma de 'H’ horizontales en los graficos corresponden a los intervalos de confianza con un «
de 5%
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Figura 5.14: Efecto de los tratamientos de embarazo y nacimiento sobre el
total de transacciones para madres primerizas. Fuente: Elaboracion propia

(Gasto total

El efecto sobre el gasto total se aprecia en la Figura 5.15, donde todo el periodo, excep-
tuando 2 EMB, presenta un cambio significativo a un 95 % de confianza. A partir del tercer
mes de gestacion el consumo aumenta progresivamente llegando a alcanzar més de un 30 %
en el séptimo y octavo mes.

Después del nacimiento se observa una disminucién de un 23 %, esto se puede deber a que las
madres ya consiguieron los articulos necesarios para esa instancia en la etapa previa®. Luego,
las cifras se acrecientan, sin embargo, no igualan a las del periodo anterior, por lo que, los
efectos positivos son mayores en el embarazo especificamente entre el sexto y noveno mes,
donde se supera el 20 %.

Llevando estos resultados a dinero, se tiene que las primerizas realizan compras con valo-
res de 0.25 UF promedio durante los tltimos meses de la gestacién y posterior al nacimiento

entre las 0.05 UF a 0.13 UF, esto se puede ver con mayor detalle para ambas etapas en la
Tabla B.1 del anexo.

3 Al estimar el efecto de los tratamiento no se separa los resultados de los canales fisicos y online.
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Figura 5.15: Efecto de los tratamientos de embarazo y nacimiento sobre el
gasto total para madres primerizas. Fuente: Elaboraciéon propia

Marcas propias

Con respecto al porcentaje de gasto en productos de marcas propias del Retail, se tiene
que el segundo, cuarto y quinto mes del embarazo los efectos no son significativos, esto se
puede ver en la Figura 5.16. Para el tercer mes de gestaciéon y el primero posterior al naci-
miento se obtienen valores negativos, donde el ltimo se acenttia con un —4 %. En los demés
se presenta un aumento de consumo de este tipo de articulos llegando a un maximo de un
2% en el 8 EMB y se mantienen los valores cercanos a esta cifra en la fase POST.
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Figura 5.16: Efecto de los tratamientos de embarazo y nacimiento sobre el
porcentaje productos de marcas propias para madres primerizas. Fuente:
Elaboracién propia
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Marcas exclusivas

Para marcas exclusivas, se posee valores negativos y significativos a un 95 % para cada mes
de anélisis (ver Figura 5.17), donde la mayor disminucién ocurre en el primer mes posterior
al nacimiento. Esto puede reflejar el ahorro que realizan las madres ya que aumentan los
productos de marcas propias que se caracterizan por ser mas baratos y disminuyen el gasto
en productos de marcas exclusivas que son dirigidos a un publico con mayor disposicion a
pagar y por ende pueden ser mas caros.
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Figura 5.17: Efecto de los tratamientos de embarazo y nacimiento sobre el
porcentaje productos de marcas exclusivas para madres primerizas. Fuente:
Elaboracion propia

Productos con promociones

El gasto de productos en descuento, la construccion de esta variable se puede ver en la
ecuacion 4.5, es significativo a un 95 % de confianza para los periodos de embarazo y naci-
miento (ver Figura 5.18). Para el primero se tiene una disminucién entre el segundo y cuarto
mes, luego aumenta llegando a un 0.28 % en el noveno. En la segunda etapa, inicialmente se
poseen valores negativos, pero en los demés se incrementa el consumo de este tipo de articu-
los. Este comportamiento se puede asociar al ahorro que realizan las madres al priorizar la
adquisiciéon de mercancias con promociones durante la mayoria de los meses.
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Figura 5.18: Efecto de los tratamiento de embarazo y nacimiento en porcen-
taje productos en descuentos para madres primerizas. Fuente: Elaboracién
propia

Comportamiento especifico

Para las 53 categorias especificas de productos (detallas en A.1) se realizan dos andlisis,
el primero corresponde a los resultados de cada una de ellas agregadas para embarazo y
nacimiento, mientras que en el segundo se estudian los valores de cada una a nivel mensual.

El Efecto Tratamiento Promedio global de cada seccién se obtiene a partir de la féormula
5.1, donde se suman los resultados individuales para los 9 meses del periodo y luego se cal-
cula el promedio con el total de individuos. Para la varianza de este estimador se utiliza
la formula 5.2. Estos resultados se dividen por la media de su respectivo gasto para poder
comparar en cuanto aumenta y/o disminuye el consumo dado el embarazo y nacimiento.

ATE), = ke {1,.,53) (5.1)

Zf\il Z?:l Tij
N
o2 _ L (S5 iy — ATE)?
k N -1

A partir de la Figura 5.19 se observa el cambio en las categorias dado el embarazo del
primer hijo. Se tiene que las mayores variaciones se producen en vestuario y ropa interior
maternal donde el consumo aumenta mas de 10 veces, luego se ven afectados positivamente
los productos que son necesarios para el cuidado del bebé como: cunas, coches, alimenta-
cion, lactancia, decoracion, muebles infantil, entre otros. Esto es esperado ya que las madres
necesitan obtenerlos para atender a sus hijos, sin embargo, existen otras que muestran un

ke{l,.,53} (5.2)
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incremento y que no son intuitivas de reconocer como vestuario hombre y videojuegos que
sus gastos son mayores al 40 %. Por otro lado, hay secciones donde los resultados disminuyen
como vestuario deportivo, calzado y ropa pertenecientes a al segmento de mujer junto con
articulos de belleza como: fragancias, tratamientos y maquillaje. Este comportamiento gene-
ral muestra que las madres priorizan el gasto en el bebé y ahorran en articulos dirigido a su

cuidado personal.
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Figura 5.19: Efecto agregado del embarazo por categorias. Fuente: Elabo-

racién propia.

Posterior al nacimiento, se mantienen altos los porcentajes de categorias de cuidado de
bebé (ver Figura 5.20). Sin embargo, el gasto en vestuario y ropa interior maternal no se
encuentran en las primeras posiciones como en el embarazo, esto se puede deber a que las
madres ya pasaron la etapa en la que son més necesarios estos articulos. Otro aspecto impor-
tante de este grafico, es que aumentan las secciones con efecto negativo, cambiando de signo
videojuegos, audio-vidéo, ropa interior de mujer, entre otras. Dado el nacimiento, las catego-
rias pertenecientes a belleza como fragancias, tratamientos, solares y maquillaje disminuyen
su consumo en mas de un 90 %. Se destaca solares, que corresponden a productos dirigidos a

la piel, como la categoria més afectada con un -165 %.

A partir del comportamiento general que se observa en las Figuras 5.19 y 5.20, el anali-
sis agregado a nivel mensual aborda primero las categorias con resultados esperados como
las que pertenecen a cuidado del bebé y efectos no intuitivos como muebles, videojuegos y
ropa de hombre. Para evitar extender el andlisis a detalles innecesarios, las demas secciones

son reportadas en el Anexo B.
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Figura 5.20: Efecto agregado del nacimiento por categorias. Fuente: Elabo-

raciéon propia.

Categorias con efectos esperados

Cuidado del bebé

Para vestuario bebé se aprecian cambios significativos en todos los meses con un 95 %
de confianza. Durante el embarazo el efecto es positivo y se acentia desde el quinto mes con
0.03 UF para llegar a 0.07 UF en el octavo. Esto refleja que la madre consume este tipo de
productos desde inicios de la gestacion ya que el bebé lo necesita. Luego del nacimiento, las
cifras bordean las 0.5 UF y se mantienen durante todo el periodo, esto se puede deber a que
el bebé crece y requiere ropa que se vaya ajustando a sus medidas. Para mas detalle, revisar

Tabla B.2 del anexo.

Los cambios en las categorias de lactancia e higiene del bebé son significativos a partir
del tercer mes de embarazo para la primera, mientras que la segunda desde el cuarto de
gestacion. Los mayores efectos, para ambas secciones, ocurren ente el octavo de embarazo y
el primero de nacimiento. Para mayor detalle de estos resultados se puede ver la Tabla B.4

del anexo.
A partir de la figura 5.21, se observa que los efectos del embarazo y nacimiento sobre el
gasto en coches y cunas son positivos y significativos a un 99 % de confianza en todos los

meses. En la primera etapa se tienen los mayores cambios entre el sexto y noveno mes para
ambas categorias, en cunas los valores se encuentran entre las 0.02 UF a 0.03 UF, mientras

que en coches entre las 0.02 UF a las 0.07 UF.
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Figura 5.21: Efecto de los tratamiento de embarazo y nacimiento en cate-
gorias de bebé para madres primerizas. Fuente: Elaboracién propia

Los productos utilizados para el transporte del bebé como: sillas, paseo y complementos
de rodados presentan efectos positivos durante todo el periodo de estudio, esto se observa en
la Figura 5.22. Para la primera categoria, se obtienen resultados significativos a partir del
tercer mes de embarazo y los mayores cambios ocurren entre el quinto al noveno mes posterior
al nacimiento donde los valores van desde las 0.02 UF a las 0.03 UF. En la segunda, se tiene
significancia a partir del segundo mes de gestacién y los mayores valores se encuentran en
esta etapa alcanzando las 0.01 UF en el noveno mes. En la tercera, los valores comienzan a
ser significativos a partir del séptimo mes de embarazo y los mayores valores se alcanzan en
los dltimos meses del periodo POST.
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Figura 5.22: Efecto de los tratamiento de embarazo y nacimiento en ca-
tegorias de transporte bebé para madres primerizas. Fuente: Elaboracién
propia
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Con respecto a la entretencion del bebé se tienen dos categorias: jugueteria junto a libros
y musica. A partir de la Tabla B.3, se observa que en la primera secciéon de productos, todos
los meses tienen cambios significativos con un 99 % de confianza, exceptuando el tercero de
gestacion. Los mayores efectos se encuentran después del nacimiento desde el cuarto mes en
adelante, esto se puede deber a que el bebé requiere una mayor madurez para saber utilizar
este tipo de productos. Con respecto a la segunda, se tiene que el noveno mes de embarazo
junto con el segundo y cuarto posterior al nacimiento son significativos con un 90 % de con-
fianza.

Vestimenta maternal

Los efectos globales de vestuario y ropa interior maternal son altos para ambos tratamientos,
sin embargo, la primera categoria no presenta resultados significativos a nivel mensual. En la
segunda, todos los meses tienen un cambio significativo con un 99 % de confianza y para la
gestacion el gasto va aumentando progresivamente desde el tercer mes hasta alcanzar las 0.02
UF en el noveno. Luego del nacimiento los valores son afectados positivamente, sin embargo,
no alcanzan las cifras de la etapa anterior (ver Figura 4.16). En ese mismo, se tiene que el
consumo de ropa interior mujer se comporta como complemento y es significativo a partir
del tercer mes de embarazo, al igual que la maternal se poseen efectos positivos durante la
gestacion alcanzado las 0.05 UF en el noveno mes, mientras que en todo el periodo posterior
al nacimiento este tipo de articulo es afectado negativamente.
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Figura 5.23: Efecto de los tratamientos de embarazo y nacimiento en ropa
interior para madres primerizas. Fuente: Elaboracién propia
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Categorias con efectos no esperados

Muebles

En la Figura 5.24, se observa que hogar tiene resultados significativos en todos los meses
excepto el 1 POST y 8 POST. Los mayores variaciones se producen entre el quinto y sexto
mes de embarazo alcanzando las 0.02 UF en ese periodo. Con respecto a dormitorio, al igual
que la anterior, los mayores efectos se producen en la gestacion. Para los muebles de ninos se
tiene significancia en la mayoria de los meses, sin embargo, no superan las 0.001 UF. A partir
de este comportamiento, se puede interpretar que las primerizas preparan el hogar para la
llegada de su hijo, sin embargo, no incurren en un gran gasto de mercancias especificas de
ninos.
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Figura 5.24: Efecto de los tratamientos de embarazo y nacimiento en mue-
bles para madres primerizas. Fuente: Elaboracién propia
Decoraciéon

El gasto en decoracion y articulos del hogar aumenta dado los tratamientos. Con respec-
to la ambientacion del cuarto del bebé, que aprecia en la Figura 5.25, presenta cambios
positivos y significativos principalmente entre el sexto al noveno mes de embarazo. Para la
categoria Blanco?, al igual que en la anterior tiene variaciones positivas durante la gestacién
alcanzando las 0.01 UF en el noveno mes. Esto muestra que el embarazo es un periodo de
preparaciéon, donde la madre ornamenta el hogar para su hijo.

4 Blanco corresponde principalmente a manteleria y Manaje son platos, vasos, cubiertos, entre otros.
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Figura 5.25: Efecto de los tratamientos del embarazo y nacimiento en deco-
raciéon para madres primerizas. Fuente: Elaboracién propia

Vestuario mujer

La vestimenta de mujer se encuentra dentro de las categorias mas afectadas en forma negativa
a nivel global. En el Grafico 5.26, se observa que en todos los meses del periodo de estudio
calzado, ropa deportiva y vestuario de mujer toman valores negativos. En la primera seccion
de productos, la madre realiza el mayor ahorro en el 1 POST dejando de gastar en promedio
casi 0.04 UF. Para la segunda, se observa una disminucion constante en todos los meses. Con
respecto a la ropa, se tienen los mayores cambios entre el séptimo de gestacién y primero
posterior al nacimiento.
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Figura 5.26: Efecto de los tratamientos de embarazo y nacimiento en ves-
tuario mujer para madres primerizas. Fuente: Elaboracién propia
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Belleza mujer

Las madres disminuyen el consumo de productos pertenecientes a belleza. A partir de los
Gréficos 5.27 y 5.28, se observa que todas las categorias de este tipo presentan en la mayoria
de los meses cambios negativos. Las fragancias y maquillajes tienen el mayor efecto en el pri-
mer mes posterior al nacimiento donde se ahorra cercano a las 0.01 UF. Para los tratamientos
faciales se aprecian los mayores cambios en el periodo posterior al nacimiento. Por tltimo los
productos para el cabello y cuidado de la piel (solares) tienen efectos en el primer y segundo
mes posterior al nacimiento. Esto puede reflejar que la madre deja de comprar articulos de
cuidado personal para ahorrar o centrar su compra en otras secciones.
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Figura 5.27: Efecto de los tratamientos de embarazo y nacimiento en pro-
ductos de belleza para madres primerizas. Fuente: Elaboracién propia.
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Figura 5.28: Efecto de los tratamientos de embarazo y nacimiento en pro-
ductos de belleza para madres primerizas. Fuente: Elaboracién propia.
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Categorias adicionales

Videojuegos y vestuario hombre son categorias que tienen un ATE global alto, este com-
portamiento no es esperable y genera insights acerca de los tratamientos. Con respecto a la
primera seccion de productos, se tienen valores positivos durante el octavo mes de embarazo
y negativos en el primero posterior al nacimiento, los cuales son significativos con un 95 %
confianza. Para la segunda, hay cambios significativos y positivos en todo el periodo de ana-
lisis, lo que muestra que la madre ahorra en ella, pero no es su pareja. Para mayor detalle de
esto se puede revisar Tablas 5.26 y B.11.

5.4.2. Madres no primerizas

Se implementan 1.044 modelos (58 categorias x 18 meses que corresponden a los periodos
de embarazo y nacimiento) de Causal Forest, uno para cada variable dependiente agregada a
nivel mensual para embarazo y posterior al nacimiento. En cada uno de ellos se tienen 95.000
madres no primerizas en el grupo tratamiento y 240.000 mujeres en el control.

Transacciones totales

Analizando primero el comportamiento general, se observa en la Figura 5.29 que las transac-
ciones totales son significativas a un 95 % de confianza para la mayoria de los meses. En el
segundo y tercero de gestaciéon disminuyen en més de un 7 %, luego los efectos son positivos
hasta el noveno mes, exceptuando el séptimo, donde se aumenta en un 12 %.

Posterior al nacimiento, se tiene una disminucién del 42 %, lo que representa que la fre-
cuencia de compra de las madres en este Retail decrece. En el segundo, tercer y quinto mes
POST los cambios son cercanos al 5%, es decir, que se aprecia un leve incremento en las
transacciones dado el nacimiento del hijo.

A partir de lo descrito, se tiene que durante los primeros meses del embarazo la mama
disminuye la cantidad de boletas que efectia. Luego, en los siguientes comienza a adquirir
los productos necesarios para recibir al bebe, sin embargo, las variaciones no alcanzan los
valores de las primerizas que son explicados en la secciéon anterior.

36



50%

B significativo 95 %

59 6% 5% s5u 6% 5%
] 1% 2% 3%
0% . i i i i i fia el i ; - ﬁ M No significativo
-2 %

ATE [en cambio %)
: 1l
s
L |
il

8%

-25%.
-21%

-50% -42 %

o Rp B T S O P 8. 8. e Lo Py T S 6 Su Oo 8
& & Y& Y& Y& e Te & T& A A A, TRy YA, Ya, Ta, Sa, Ta
e e e e Sy Sy Sty Sy S o5, “0g, oy, 05, “oy, 0, “05, 0, O,

Mes de embarazo

Figura 5.29: Efecto de los tratamientos del embarazo y nacimiento sobre
el total de transacciones para madres no primerizas. Fuente: Elaboracién

propia

(Gasto total

El gasto total de este segmento de clientes se aprecia en la Figura 5.30, donde los efectos son
positivos y significativos con un 95% de confianza durante todo el embarazo, exceptuando
el tercero. En esta etapa los mayores cambios se producen entre el quinto y noveno mes,
donde el consumo aumenta progresivamente teniendo un valor menor en el octavo. Posterior
al nacimiento, las cifras disminuyen en un 31 % y luego toman valores positivos durante todo
el periodo excepto en el 6 POST. Entonces, las madres no primerizas gastan mas dado ambos
tratamientos, sin embargo, los resultados son menores que los de las primerizas.
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Figura 5.30: Efecto de los tratamientos de embarazo y nacimiento sobre
gasto total para madres no primerizas. Fuente: Elaboraciéon propia
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Marcas propias

Con respecto al porcentaje de gasto en productos de marcas propias, se puede observar
en la Figura 5.31 que existe una disminucién en todos los meses, excepto en 8 EMB. La
mayor baja ocurre en el primer mes posterior al nacimiento con un 4.61 % negativo. Este
comportamiento, muestra que las no primerizas otorgan importancia a la calidad, ya que
este tipo de producto poseen una menor.
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Figura 5.31: Efecto de los tratamientos de embarazo y nacimiento sobre
marcas propias para madres no primerizas. Fuente: Elaboraciéon propia

Marcas exclusivas

Para las marcas exclusivas, los cambios son negativos dado el embarazo y nacimiento (ver
Gréfico 5.32), teniendo el mayor descenso en el 1 POST. Los demés meses presentan valores
similares y son significativos un 95 % de confianza. Este comportamiento muestra que este
segmento de clientes decide ahorrar dado el embarazo y nacimiento de su hijo, ya que los
productos de esta categoria son mas caros, pues son destinados a un piblico con mayor dis-
posicion a pagar.

Entonces, las madres no primerizas priorizan tanto la calidad como el precio, a diferencia
de las primerizas que solo disminuyen el consumo de marcas exclusivas. Esto se puede deber
a que el primer segmento de clientes ya poseen la experiencia de tener un hijo y comprenden
que ambas caracteristicas son importantes en un producto.
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Figura 5.32: Efecto de los tratamientos de embarazo y nacimiento sobre
marcas exclusivas para madres no primerizas. Fuente: Elaboracion propia.

Productos con promociones

El gasto de productos en descuento es significativo a un 95 % de confianza para todos los me-
ses excepto el tercero de embarazo (ver Figura 5.33). En la etapa de gestacién, el consumo de
este tipo de articulos es positivo y llega a aumentar mas de 0.29 % el séptimo mes. Después
del nacimiento del bebé se poseen valores negativos para el 1 POST, luego se incrementa
llegando a un 0.23 % en el 4 POST. Este comportamiento se asocia al ahorro que realizan la
madres al priorizar la adquisiciéon de mercancias con promociones durante la mayoria de los
meses.
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Figura 5.33: Efecto de los tratamientos de embarazo y nacimiento sobre pro-
ductos en descuentos para madres primerizas. Fuente: Elaboracién propia
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Comportamiento especifico

Al igual que con el segmento de primerizas, se realizan 2 andlisis para las 53 categorias
especificas de productos; uno global y otro agregado a nivel mensual. Para obtener el ATE
global se utiliza la formula 5.1 y para su varianza se ocupa 5.2, con estas se ejecuta el mismo

procedimiento que en la secciéon anterior.

A partir de la Figura 5.34 se observa el cambio en las categorias dado el embarazo, los
mayores efectos se producen en vestuario y ropa interior maternal donde el consumo aumen-
ta mas de 3 veces. Luego, se ven afectados positivamente los productos destinados al cuidado
del bebé como: coches, cunas, vestuario y calzado infantil, entre otros. Decoracién y muebles
al igual que las madres primerizas tienen un alto porcentaje, ademas categorias no intuitivas
como calzado hombre, videojuegos y navidad presentan un resultados sobre el 15 %. Por otro
lado, las secciones de belleza, vestuario deportivo mujer y fotografia disminuyen su consumo

en mas de un 50 %.
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Figura 5.34: Efecto agregado del embarazo por categorias. Fuente: Elabo-

raciéon propia.

Posterior al nacimiento, se mantienen altos los porcentajes de categorias de cuidado de
bebé (ver Figura 5.35). Sin embargo, el gasto en vestuario y ropa interior maternal no se
encuentran en las primeras posiciones como en el embarazo, es mas la segunda tiene un
efecto contrario, esto se puede deber a que las madres ya pasaron la etapa en la que son mas
necesarios estos articulos. Se aprecia que vestuario y calzado mujer tienen efectos positivos y
mayores al 20 %. Por otro lado las secciones de vestuario y calzado hombre junto con articulos

de belleza son afectados negativamente.
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Figura 5.35: Efecto agregado del nacimiento por categorias. Fuente: Elabo-
racién propia.
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A partir del comportamiento general que se observa en las Figuras 5.34 y 5.35, se realiza
el andlisis agregado a nivel mensual. Donde se aborda primero las categorias con resultados
esperados como las que pertenecen a cuidado del bebé y efectos no intuitivos como muebles,
videojuegos y ropa de hombre. Para evitar extender el andlisis a detalles innecesarios, las

demaés secciones son reportadas en el Anexo C.

Categorias con efectos esperados

Cuidado del bebé

Los efectos sobre cunas y coches son positivos y significativos a un 95 % de confianza para los
27 meses de analisis. En la Figura 5.36, se observa que los mayores cambios se producen entre
el sexto de embarazo hasta el primer mes posterior al nacimiento para ambas categorias. En
la primera el gasto incurrido supera las 0.01 UF, mientras que en la segunda supera las 0.03
UF en los dltimos meses de la gestacion. Este comportamiento se puede deber a que estos
productos son necesarios tenerlos cuando llega el bebé al hogar, por lo que las madres se

preparan en la etapa previa.
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Figura 5.36: Efecto de los tratamientos de embarazo y nacimiento en trans-
porte para madres no primerizas. Fuente: Elaboracién propia

A partir de la Figura 5.37, se observa que los efectos de los tratamientos sobre higiene
y lactancia son positivos para todo el periodo de analisis. Para ambas categorias, el mayor
aumento en el gasto se produce entre octavo mes de embarazo hasta el primero posterior
al nacimiento. En la primera, que corresponden a productos como toallitas himedas, los
resultados superan las 0.002 UF. Mientras que en la segunda los valores maximos alcanzan

las 0.004 UF.
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Figura 5.37: Efecto de los tratamientos de embarazo y nacimiento en trans-
porte para madres no primerizas. Fuente: Elaboracién propia

Para categorias pertenecientes a transporte del bebé, se tienen efectos positivos durante
todos los meses (ver Figura 5.38). Los productos de paseo presentan un mayor efecto entre el
octavo mes de embarazo hasta el segundo posterior al nacimiento, en esta el gasto bordea las
0.005 UF. Las sillas de bebé poseen dos partes en donde se acentiian los resultados, primero
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en el periodo que va desde el octavo mes de gestacion hasta el segundo posterior al nacimiento
donde los valores alcanzan las 0.01 UF y el segundo que corresponde a los meses siguientes al
5 POST donde el consumo aumenta sobre las 0.015 UF. Por tltimo, complementos de rodados
tiene menores efectos que las demés secciones y los mayores valores se poseen después del 6
POST.
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Figura 5.38: Efecto de los tratamientos de embarazo y nacimiento en trans-
porte para madres no primerizas. Fuente: Elaboracién propia

Ropa interior y vestuario maternal

A partir de la Figura 5.39 se observa que los efectos de los tratamientos sobre la ropa interior
maternal son positivos en todos los meses. El gasto se acentia el octavo y noveno mes de na-
cimiento bordeando las 0.01 UF. Este comportamiento se puede asociar a que en esos meses
es mas necesario este tipo de producto. La ropa maternal tiene un alto efecto global positivo
en el embarazo y negativo en el nacimiento. Sin embargo a nivel mensual no se obtienen
resultados significativos. Para mas detalle se puede ver Tabla C.2 del anexo.
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Figura 5.39: Efecto de los tratamientos de embarazo y nacimiento en ropa
interior para madres no primerizas. Fuente: Elaboraciéon propia
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Categorias con efectos no esperados

Ropa interior mujer

A partir de la figura 5.39 se aprecia que los efectos sobre ropa interior mujer son signifi-
cativos con un 95 % de confianza y toman principalmente valores negativos. En el periodo
de gestacion hay una disminuciéon en el gasto de este tipo de productos hasta el séptimo
mes, luego en el octavo y noveno aumenta por sobre las 0.01 UF. Después del nacimiento,
los porcentajes se vuelen negativos. Este comportamiento muestra que este tipo de articulo
tiene un efecto sustituto con ropa interior maternal y solo al final del embarazo la madres no
primerizas compras ambos.

Muebles

Las categorias de muebles tienen resultados significativos principalmente entre el sexto al
noveno mes de embarazo. En la figura 5.40 se observa que el gasto en dormitorio es positivo
en el periodo de gestacion llegando a superar las 0.02 UF en el noveno mes. Después del
nacimiento se aprecia efectos negativos en el sexto, octavo y noveno mes. Con respecto a
muebles de hogar se tienen valores positivos en el embarazo y se aprecia una disminucién
en el consumo en el 1 POST. En muebles ninos existen cambios, sin embargo, no se alejan
mucho del 0. Este comportamiento muestra que este segmento de clientes, al igual que las
primerizas, preparan el hogar para la llegada de su hijo.
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Figura 5.40: Efecto de los tratamientos de embarazo y nacimiento en mue-
bles para madres no primerizas. Fuente: Elaboracion propia
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Decoracién

En la Figura 5.41 se observa que el gasto en blanco y manaje tienen efectos negativos du-
rante todos los meses, acentuandose en el 1 POST superando las 0.004 UF negativas. Esto
se puede asociar a que las madres tal vez ya tienen la cantidad necesarios de estos productos
en sus hogares, recordando que estos corresponden a plateria y manteleria. El efecto de los
tratamientos sobre decoracién de nifios es positivo durante todo los meses, teniendo el mayor
aumento entre el octavo y noveno mes de embarazo. A partir, se puede interpretar que las
madres no primerizas no solo se preocupan de amueblar la casa sino también decorar los
espacios para la llegada de su hijo.
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Figura 5.41: Efecto de los tratamientos de embarazo y nacimiento en deco-
racion para madres no primerizas. Fuente: Elaboracién propia

Vestuario mujer

El efecto sobre vestuario mujer es negativo durante todo el periodo de anélisis (ver Figu-
ra 5.42). En ropa se tiene un mayor impacto en el gasto durante la etapa de gestacién donde
disminuye en mas de 0.1 UF en el noveno mes. En calzado también se tienen resultados
negativos donde el gasto se reduce 0.02 UF aproximadamente. Con respecto a la vestimenta
deportiva se aprecia un cambio negativo constante en todos meses. Este comportamiento
muestra que las mujeres dejan de comprar ropa destinada hacia ella, esto se puede deber a
que ahorran en esta categoria para destinar su presupuesto a productos de bebé o que compra
otros que sustituyen a estos.

45



000

-0.05_
. calzado
. Ropa deportiva
. Vestuario
-0.10-

ﬁ’l 15“ 6“ :}I {?’; 19‘
é\d’@ {%’G ﬁgfe 5‘4,@ 5‘4,@ @4’6 é\d’@ é}gfe (“4,@ -S}. -S} «‘i} % 6}. -S}. -S}. 6}. -S}.

Mes de embarazo

ATE [en UF]

Figura 5.42: Efecto de los tratamientos de embarazo y nacimiento en ves-
tuario mujer para madres no primerizas. Fuente: Elaboracién propia

Belleza mujer

Los productos de belleza son afectados negativamente por los tratamientos, esto se puede
apreciar en las Figura 5.43. El gasto en fragancia disminuye més de 0.01 UF en cada mes y
en 1 POST decrece en 0.015 UF. Las madres reducen el consumo de maquillaje y el efecto se
mantiene constante en el periodo de estudio. Los tratamientos faciales tienen resultados mas
negativos en los meses posterior al nacimiento.
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Figura 5.43: Efecto de los tratamientos de embarazo y nacimiento en belleza
para madres no primerizas. Fuente: Elaboracion propia
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Videojuegos y navidad

Se tienen efectos positivos en la categoria de videojuegos, teniendo resultados significati-
vos en el cuarto, sexto y octavo mes de embarazo. Donde el gasto bordea las 0.002 UF,
después del nacimiento se encuentran efectos en el segundo, cuarto y quinto mes donde el
consumo se encuentra en las 0.003 UF. Entonces la madre en ambas etapas busca productos
asociados a la entretencién. Con respecto a la seccion de navidad, que corresponden arboles
navidenos, decoracion, entre otros. Se tienen efectos positivos dado ambos tratamiento y los
mayores cambios se producen después del nacimiento del hijo. Para mayor detalle revisar
anexo C.

Vestuario hombre

A partir de la Figura 5.44, se observa que el efecto del embarazo sobre el nacimiento es
principalmente positivo durante el quinto al séptimo mes. Luego, se tienen resultados nega-
tivos que alcanzan las -0.01 UF. Con respecto calzado y ropa deportiva de este segmento de
clientes, los valores son principalmente positivos. Esto se puede asociar a que la madre ahorra
en ella y en su pareja, sin embargo, en esta tltima no lo realiza todos los meses.

0.010 _ i[

0.005 _

oo ‘j iI} k il[ " il] i]] L l] i L i i]] ;J i ) i]] B s

Ropa deportiva

-0.005 _ } } :l 1 Vestuario
sfl d‘l E'I )‘I 6" QI

-0.010_ } :|
L. Yo Fa o Yo Ya

-0.015.
T Pp Fa Ta To Cp Pa Pu O To o e
5‘@@ 5‘4%' 5‘4?,& 5‘4?,{? 5‘4%' 5‘4?,& 5‘4?,{? 5‘,;?{? 5‘4?,& o& o& o&\ o& o& o&\ o& o& o&\

ATE [en UF]

Mes de embarazo

Figura 5.44: Efecto de los tratamientos de embarazo y nacimiento en trans-
porte para madres no primerizas. Fuente: Elaboracién propia
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5.4.3. Parejas casadas primerizas

Se implementan 1.044 modelos de Causal Forest (58 categorias x 18 meses que correspon-
den a los periodos de embarazo y nacimiento), uno para cada variable dependiente agregada
a nivel mensual para embarazo y posterior al nacimiento. En cada uno de ellos se tienen
21.000 parejas casadas que por primera vez son padres en el grupo tratamiento y 240.000
parejas casadas que no han sido padres hasta 2019 en el control.

Transacciones totales

Analizando primero el comportamiento general, se observa en la Figura 5.45 que las transac-
ciones totales son significativas a un 95% de confianza para la mayoria de los meses. En el
segundo y tercero de gestacién disminuyen en mas de un 8 %, luego los efectos son positivos
y las transacciones aumentan més de un 30 % en el octavo y noveno mes. Posterior al na-
cimiento, se tiene una disminucién del 29 %, lo que representa que la frecuencia de compra
de las parejas en este Retail decrece. En los siguientes meses se tienen valores positivos, sin
embargo no alcanzan los niveles obtenidos en el embarazo.
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Figura 5.45: Efecto de los tratamientos del embarazo y nacimiento sobre el
total de transacciones para parejas primerizas. Fuente: Elaboracién propia

Gasto total

El gasto total de este segmento de clientes se aprecia en la Figura 5.46, donde los efec-
tos de la mayorfa de los meses son significativos con un 95 % . Para el periodo de embarazo
se tiene una disminucion del consumo durante el segundo mes, luego los valores son positivos
alcanzando un 41 % el octavo. Posterior al nacimiento, las cifras disminuyen en un 14 %
y luego toman valores positivos durante todo el periodo. Entonces, las parejas primerizas
gastan mas dado ambos tratamientos y sus efectos son mayores que los grupos de madres
primeirzas y no primerizas.
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Figura 5.46: Efecto de los tratamientos del embarazo y nacimiento sobre el
gasto total para parejas primerizas. Fuente: Elaboracién propia

Marcas propias

Con respecto al porcentaje de gasto en productos de marcas propias, se puede observar en la
Figura 5.47 que durante el todo el periodo de estudio, exceptuando el segundo de gestacion y
primero posterior al nacimiento, las parejas prefieren comprar productos de marcas propias.
Los efectos se mantienen constantes durante los meses y en su mayoria son significativos con
un 95 % de confianza. Este comportamiento muestra el ahorro que realizan las parejas dado
los tratamientos, ya que estos articulos son mas baratos.

5% _

27%
T PR wzon
185% d
2% - 162 % 152% 1.45%
1.13% 11%
059% 0.45 % 064 %
0.03%

0% T il; . Mo significativo

I signincativo 95 %

033 %

ATE [en cambio %]

-0.97 %
-2.5% _

% - 409%
‘ R
) L) s}
Op, " Op O
5 % O

)I {’I \S’I ?I d“ 6“ )I 6“‘ \9‘ 7 -?I E z & &

e s e S S O S S S Cog, “og %oy, Mag “op G,
Mes de embarazo

Figura 5.47: Efecto de los tratamientos del embarazo y nacimiento sobre

marcas propias para parejas primerizas. Fuente: Elaboracién propia
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Marcas exclusivas

Los efectos sobre las marcas exclusivas son significativos con un 95% de confianza, entre
el octavo mes de embarazo hasta el tercero posterior al nacimiento. En la Figura 5.48, se
observa que las parejas primerizas disminuyen su gasto en este tipo de productos, lo que
muestra la tendencia de ahorro que realizan en los meses méas cercanos al nacimiento del hijo.
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Figura 5.48: Efecto de los tratamientos del embarazo y nacimiento sobre
marcas exclusivas para parejas primerizas. Fuente: Elaboracién propia

Productos con promociones

Con respecto a los productos en descuento, los efectos son negativos en los primeros me-
ses del embarazo, luego en el noveno mes aumenta en un 0.17% (ver Figura 5.49). Después
del nacimiento contintian los efectos negativos en los dos primeros meses. En el octavo pos-
terior al nacimiento se aumenta en un 0.17 % el gasto en este tipo de productos. A partir de
esto se puede apreciar que las parejas no son sensibles a las promociones.
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Figura 5.49: Efecto de los tratamientos del embarazo y nacimiento sobre
productos en descuentos para parejas primerizas. Fuente: Elaboracién pro-

pia

Comportamiento especifico

Al igual que con los segmentos de clientes anteriores, se realizan 2 andlisis para las 53 cate-
gorias especificas de productos; uno global y otro agregado a nivel mensual. Para obtener el
ATE global se utiliza la formula 5.1 y para su varianza se ocupa 5.2, con estas se ejecuta el
mismo procedimiento que en las secciones anteriores.

A partir de la Figura 5.50 se observa el cambio en las categorias dado el embarazo, los
mayores efectos se producen en ropa interior maternal donde el consumo aumenta mas de 10
veces. Luego, se ven afectados positivamente los productos destinados al cuidado del bebé
como: coches, cunas, vestuario y calzado infantil, entre otros. Ademas se tienen resultados
positivos en articulos no intuitivos como los pertenecientes a linea blanca, decoracién y mue-
bles, lo cuales son mayores al 25 %. Por otro lado, las secciones de belleza, vestuario deportivo
mujer, fotografia y telefonia disminuyen su consumo en maés de un 20 %.

Posterior al nacimiento, se mantienen altos los porcentajes de categorias de cuidado de be-
bé (ver Figura 5.51). Sin embargo, se tiene un mayor efecto negativo en las categorias, en
especifico vestuario deportivo, ropa interior y belleza pertenecientes al segmento de mujer
disminuyen en mds de un 20 %. Ademads, productos perteneciente a la electrénica como tele-
fonia, computacion y fotografia decrecen su consumo, dado este tratamiento, en mas de un

16 %.
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Figura 5.51: Efecto agregado del nacimiento por categorias. Fuente: Elabo-
raciéon propia.

A partir del comportamiento general que se observa en las Figuras 5.50 y 5.51, el anélisis
agregado a nivel mensual aborda primero las categorias con resultados esperados y luego
secciones de productos con efectos no intuitivos. Para evitar extender el andlisis a detalles
innecesarios, las demas secciones son reportadas en el Anexo D.
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Categorias con efectos esperados

Cuidado del bebé

Las categorias de coches, cunas, lactancia y transporte presentan efectos similares, a los
segmentos de clientes mencionados anteriormente, en signo, significancia y tendencias en los
diferentes meses. Sin embargo, las parejas tiene mayores gastos en UF en esas secciones de
productos. Esto se puede dar porque en los primeros grupos solo se considera el gasto de la

madre, mientras que en este se observa el resultado del grupo familiar. Para mas detalle ver
Anexo D.

En la Figura 5.52 se aprecia los efectos de los tratamientos sobre la ropa de bebé, los cuales
son positivos y significativos durante todo el periodo. El gasto en esta categoria tiene mayores
resultados entre el sexto al noveno mes de embarazo donde supera las 0.06 UF y posterior
1 POST, donde los valores alcanzan las 0.09 UF. Para jugueteria, los mayores valores se
encuentran en el periodo posterior al nacimiento. Este comportamiento muestra que la ropa
del bebé es un producto comprado durante ambas etapas, ya que se debe ir ajustando a
las medidas del bebé. Mientras que el consumo de juguetes ocurre en los tltimos meses del
analisis, donde el nifio comienza a tener la madurez para jugar con este tipo de articulos.
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Figura 5.52: Efecto de los tratamientos del embarazo y nacimiento sobre
productos de bebé para parejas primerizas. Fuente: Elaboracién propia

Ropa interior mujer y maternal.

Con respecto a las categorias de ropa interior maternal y de mujer, se aprecia el mismo
comportamiento que para madres primerizas. Es decir, estas secciones de productos actian
como complementos durante el embarazo y posterior al nacimiento la segunda tiene efectos
negativos. Cabe senalar que las parejas primerizas tienen mayores valores en estas categorias,
pues se considera el gasto de la familia.
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Categorias con efectos no esperados

Vestuario mujer

A partir de la Figura 5.53, se observa que el consumo de productos pertenecientes a ves-
tuario mujer disminuyen en el embarazo. A partir del séptimo mes se comienza a apreciar los
mayores cambios, llegando a reducir mas 0.1 UF el consumo de estos articulos. Para el calza-
do femenino, se tiene un comportamiento similar a la categoria anterior, donde los mayores
resultados ocurren en el periodo de gestaciéon. Con respecto a la ropa deportiva de mujer,
se tienen valores negativos durante todos los meses. Esto se puede asociar a que la madre
prioriza realizar otras actividades antes del deporte durante su embarazo.
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Figura 5.53: Efecto de los tratamientos del embarazo y nacimiento sobre
vestuario mujer para parejas primerizas. Fuente: Elaboracién propia

Belleza mujer

Las efectos sobre fragancias y maquillajes son negativos y significativos con un 95% de
confianza para ambos tratamientos (ver Figura 5.54). En la primera categoria se tienen los
mayores efectos en el primer mes posterior al nacimiento donde se disminuye en mas de 0.02
UF el gasto. Con respecto a la segunda, los mayores cambios se producen entre el primer y
segundo mes posterior al nacimiento. En oposicion, se tienen los productos pertenecientes a
tratamientos faciales, los cuales tienen efecto positivo durante el octavo mes de embarazo y
luego presentan una reduccion en la etapa POST.
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Figura 5.54: Efecto de los tratamientos del embarazo y nacimiento sobre
belleza para parejas primerizas. Fuente: Elaboracion propia

Electrénica

Los efectos de los tratamientos sobre productos de telefonia y computacién son negativos
y significativos con un 95 % de confianza para todos los meses de andlisis (ver Figura 5.55).

Con respecto a la categorfa de linea blanca?, los resultados son positivos en todo el pe-
riodo, teniendo los mayores valores en el embarazo. Este comportamiento muestra el ahorro
que realiza la pareja en categorias que no estan directamente relacionadas con el cuidado
del bebé como lo es telefonia. El consumo en articulos dirigidos al mejoramiento del hogar
aumenta principalmente en el embarazo superando las 0.1 UF en el octavo mes. Esto se puede
asociar a que los padres preparan el hogar ante la llegada de su hijo. para asi preparar la casa
ante la llegada del hijo. Por ultimo, se aprecia que en el séptimo y octavo mes de nacimiento
existen efectos positivos y significativos en fotografia.

4 La categorfa de linea blanca corresponden a mercancias electrénicas de la casa como por ejemplo refrige-
radores y lavadoras.
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Figura 5.55: Efecto de los tratamientos del embarazo y nacimiento sobre
electrénica para parejas primerizas. Fuente: Elaboracién propia

5.4.4. Factores que moderan el impacto de los tratamientos

Existen diferentes factores que pueden moderar el impacto que tiene el embarazo y naci-
miento sobre el cambio en el gasto. En esta seccion se analiza cuales de ellos son significativos
y el signo de estos por medio de regresiones lineales. Es especifico se estudian solo los “tra-
tados”, es decir, se analiza el efecto en estos (Effect on treated). Se propone el siguiente
modelo:

11

T = + Z BjMes de nacimiento;; + Biagasto; + Blg,gastoz2 + Biaclub bebe;+ (5.3)
=1 :

Bisedad; + Prsedad; + Bircasada + figPrimerizas + ¢

Donde el indice j € {enero, febrero, marzo, abril, mayo, junio, julio, agosto, septiembre,
octubre, noviembre} ;i € {1,..., 164.678} que corresponde al total de madres primerizas junto
con no primerizas y Con k € {embarazo, nacimiento}. A partir de esto se definen las variables:

7;,= Efecto del tratamiento para la persona i.

Mes de nacimiento;= Corresponde al mes en que nace el hijo de la madre i.

Gasto; = Gasto acumulado para los 9 meses previo al evento k en UF para la madre i.

edad;= Corresponde a la edad de la madre i antes del evento k.
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1 sila madre i estd inscrita en el club bebé de la empresa.

club bebe; = .
0 sino.
1 sila madre i estd casada antes del evento k
casada; = .
0 sino.
. _ 1 sies la madre i es primeriza.
Primeriza; =

0 sino.

Para el efecto del embarazo sobre el gasto total, se implementan 3 modelos que se observan
en la Tabla 5.4. El tercero posee un R? ajustado de 0.827, el cual es mayor en comparacién
a los demas. Es por esto que se escoge este modelo para explicar el comportamiento de las
madres. Ademads, este contiene variables que se desean estudiar.

Tabla 5.4: Resultados para el efecto del embarazo sobre el gasto total. Fuen-
te: Elaboracién propia.

Variable dependiente:

T gasto
1) (2) (3)

club bebe 0.007*** 0.007*** 0.002***
gasto 0.011%** 0.011%** 0.011%**
gasto? —0.005*** —0.005*** —0.005***
enero —0.0004 —0.0001
febrero —0.001*** —0.0004***
marzo —0.001** —0.0004***
abril —0.001*** —0.001***
mayo —0.001*** —0.001***
junio —0.0002 —0.0003
julio —0.0002 —0.0004***
agosto —0.0005* —0.0003***
septiembre —0.0001 —0.0003**
octubre 0.00002 —0.0002
noviembre 0.0002 0.00000
edad 0.0003***
edad? -0.0003***
Casada —0.0001
Primerizas 0.043***
club bebe: Primerizas —0.0002
Constante 0.124*** 0.125%** 0.108***
Observaciones 164,676 164,676 164,676
R? ajustado 0.106 0.106 0.827
Note: *p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01
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A partir del tercer modelo®, se puede notar que pertenecer al club bebé tiene un efecto
positivo sobre los 7. Ser parte de este, hace que las madres gasten 0.002 UF adicionales en
comparacion a las que no. Esto se puede asociar a que las mamas pertenecientes a este grupo
reciben mayores promociones y seguimiento por parte de este Retail.

Con respecto al gasto, tener altos niveles de consumo previo al embarazo hace que el efecto
del tratamiento sea mayor para las madres, aumentando 0.011 UF al incrementar el gasto
previo de la persona. Para su cuadrado, se tienen valores negativos, es decir, se llega a un
maximo hasta donde ocurre este comportamiento.

La edad de la madre presenta una correlacién positiva con la variable dependiente, por lo
que aumentar en una unidad en la edad se incrementa en 0.0005 UF el tau. Esta variable
independiente elevada al cuadrado muestra que llega a un punto maximo donde sucede esto.

El estar casada disminuye en 0.001 UF el efecto del tratamiento en comparaciéon a las que no
lo estan. Ser primerizas tiene una correlacion positiva con los 7, es decir, tener un hijo por
primera vez aumenta en 0.043 UF los efectos del tratamiento en comparacion a las mamas
no primerizas.

Cabe senalar que todos estos resultados son significativos a un 99 % de confianza.

Tabla 5.5: Resultados para el efecto del nacimiento sobre el gasto total.
Fuente: Elaboracién propia.

Variable dependiente:

T gasto
€9) (2) (3)

club bebe 0.010*** 0.010*** 0.005***
gasto 0.014*** 0.014*** 0.013***
gasto? —0.007*** —0.007*** —0.006***
enero —0.001*** —0.001***
febrero —0.002*** —0.002***
marzo —0.003*** —0.002***
abril —0.002*** —0.001***
mayo —0.002*** —0.001***
junio —0.0004 —0.0005
julio —0.001* —0.001***
agosto —0.002*** —0.001***
septiembre —0.002*** —0.002***
octubre —0.002*** —0.002***
noviembre —0.001** —0.001***
edad 0.0005***
edad? -0.0001
Casada 0.003***
Primerizas 0.056***
club bebe: Primerizas —0.005***
Constant 0.044*** 0.045*** 0.022%**
Observations 164,676 164,676 164,676
Adjusted R? 0.076 0.076 0.572
Note: *p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01

5 Para las variables numéricas, gasto y edad, se tiene una correlacién menor a 0.3. Con respecto a las variables
categoricas se utiliza test de independencia Chi-cuadrado, con el cual se obtiene que no dependen unas de
otras.
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Para el nacimiento se obtienen resultados similares a los modelos anteriores, pero con
efectos mayores (ver Tabla 5.5). Pertenecer al club bebé tiene un cambios positivo sobre los
T y ser parte de este hace que las madres gasten 0.005 UF adicionales en comparacion a las
que no. Ser primeriza y pertenecer al club bebé tienen correlaciéon negativa con los 7, esto se
puede interpretar que las madres no primerizas pertenecientes a club bebé tienen un mayor
efecto en comparaciéon a las primerizas que forman parte de este club. Estos resultados se
aprecian en el tercer modelo, el cual presenta un mayor R? ajustado en comparacién a los
demas.
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Capitulo 6

Conclusiones y trabajo futuro

6.1. Conclusiones

Considerando antecedentes y estudios previos, se aprecia que existen ciertos eventos en la
vida de las personas que se relacionan con modificaciones en su consumo. En especifico, el
embarazo y nacimiento de un(a) hijo(a) son sucesos relevantes que pueden provocar cambios
en el comportamiento de las personas, pues los padres necesitan ambientar y preparar sus
vidas para recibir al nuevo integrante de la familia.

Para poder determinar los verdaderos efectos que producen el embarazo y nacimiento se
modela la situaciéon por medio de Causal Forest, asi se estudian los siguientes segmentos
de clientes: madres primerizas, madres que procrean un hijo por segunda vez en adelante
y parejas casadas que tienen un bebé por primera vez entre 2017 a 2018. Se utilizan datos
transaccionales desde 2015 a 2019 agregados a nivel mensual para poder acompanar y antici-
par con mayor precisién la oferta de ciertos productos que son necesarios durante las etapas
mencionadas. Pues, al agrupar los gastos en periodos de tiempo mas grandes puede provocar
que no se vea el efecto real sobre una categoria, como por ejemplo, sucede con vestimenta
maternal que presenta un ATE global alto y significativo, sin embargo, a nivel mensual no
se observan cambios relevantes (recordando Figura 5.19).

En este estudio se encuentra que existen efectos significativos sobre el consumo para los
tres segmentos de clientes durante el embarazo y posterior al nacimiento. Esto es esperable
pues investigaciones anteriores, con el objetivo de analizar a madres primerizas, muestran
que hay cambios para los “tratamientos” sobre la linea de supermercados agregados para los
9 meses previos y posteriores al nacimiento (Diaz, 2020).

A nivel general, los cambios en las transacciones y gasto total son significativos con un
95 % de confianza para la mayoria de los meses para los tres segmentos de clientes. Durante
el embarazo las transacciones aumentan entre 5 % a un 30 % durante el dltimo trimestre, esto
varia segun el tipo de cliente y se puede observar en la Tabla 6.1, ademas se incrementa el
gasto total entre un 9% a un 30 % entre el sexto a noveno mes de gestacién. En el primer
mes posterior al nacimiento se tiene una disminucién del consumo en mds de un 15 %, lo cual
puede estar asociado a que los padres ya consiguieron los productos necesarios en el embarazo
de su bebé y destinan ese tiempo para cuidar a su hijo. En los siguientes meses el consumo
aumenta en mas de un 5%, sin embargo, estas cifras no alcanzan los resultados anteriores.
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Tabla 6.1: Resumen de resultados generales segiin segmento de clientes para

embarazo y nacimiento. Fuente: Elaboracién propia

Transacciones Gasto Marcas Marcas Productos
totales total propias exclusivas descto
Madres EMB > 15% > 20% > 0.47% < -0.5% > 0.13%
primerizas 7° al 9° mes. 6° al 9° mes. 7° al 9° mes. 5° al 9° mes 7° al 9° mes.
~-40% ~=-20% ~-4% <-06% ~-05 %
POST 1° mes. 1° mes. 1° mes. 1° al 5°mes. 1° mes.
> 5% >7% > 1% > 0.3%
3° al 9° mes. 5° al 9° mes. 2° al 9° mes. 5° al 9° mes.
Madres no EMB ~ -20% > 9% ~-1% ~-1% > 0.10%
3° mes. 6° al 9° mes. 2° al 9° mes. 5° al 9° mes. 7° al 9° mes.
>5%
5° al 9° mes.
primerizas POST ~ -40 % ~ -30% ~ -5% ~ -0.9% ~ -0.6
1° mes. 1° mes. 1° mes. 1° al 9° mes. 1° mes.
~ 5% > 4% ~-1% > 0.15%
5° al 9° mes. 2° al 4° mes. 2° al 9 ° mes. 2° al 9° mes.
Parejas EMB ~ 30% ~ 30% > 1% ~ -0.5% ~ -0.3%
8° al 9° mes. 8° al 9° mes. 5° al 9° mes. 8° al 9° mes. 2° al 4°
~ 0.17%
8° mes.
casadas POST ~ -30% ~ -15% ~ -4 % ~ -0.5% ~ -0.8%
primerizas 1°mes. 1°mes. 1° mes. 1° al 3° mes. 1° mes.
>7% >7% >1% ~ 0.15 %
5° al 8° mes. 2° al 9° mes. 3° al 9° mes. 8°mes.

En la Tabla 6.1 se muestran los principales efectos porcentuales generales seglin segmento de clientes para
los periodos de embarazo (EMB) y posterior al nacimiento (POST). Cabe senalar, que todos estos

resultados son significativos con un 95 % de confianza.

El consumo de productos de marcas propias del Retail aumenta dado los tratamientos para
los grupos de madres y parejas primerizas en mas de un 0.47% (ver Tabla 6.1). Ademés,
estos clientes disminuyen el gasto en marcas exclusivas en mas de un 0.5 %, lo que muestra
que estos segmentos privilegian ahorrar durante estas etapas, pues las marcas propias tienden
a ser mas baratas y las exclusivas mas caras por estar destinadas a un publico con mayor
disposicion a pagar. Para las mamas no primerizas, existe una disminuciéon de mas de un
0.9% en ambas categorias durante los dos periodos, esto se puede deber a que consideran
igual de importante la calidad y el precio.

Para economizar, las mamés primerizas y no primerizas aumentan en un 0.15% su con-
sumo de articulos en descuento durante el iltimo trimestre del periodo POST nacimiento,
donde el segundo grupo es mas sensible a las promociones. Dado esto, se recomienda al Retail
enviar continuamente promociones y catalogos de sus secciones de mercancias a sus clientes
durante los tltimos meses de la gestacion y en el periodo post nacimiento.

A partir de la Tabla 6.1 y los analisis generales realizados, se desprende que las parejas
presentan mayores efectos, esto se puede deber a que se considera el gasto del grupo familiar

y no solo el consumo de la madre como en los demés segmentos. En esa misma linea, tener
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un hijo por primera vez muestra mayores cambios, lo que se puede deber a que las no prime-
rizas guardan los articulos comprados durante su anterior embarazo, ademéas de que poseen
la experiencia sobre que fue importante y lo que no en su vivencia pasada.

Al encontrar cambios a nivel general, se quiere buscar los efectos en algunas categorias para
comprender de mejor manera el comportamiento de los clientes, primero se concluira sobre
las secciones de productos donde los cambios son esperables y luego las que presentan resul-
tados no tan evidentes.

Los productos pertenecientes al cuidado del bebé tienen cambios significativos para los tres
grupos estudiados con un 95 % de confianza. Donde el consumo de ropa de bebé aumenta
entre 0.05 UF a 0.1 UF en promedio por mes, para los tres segmentos de clientes, durante
ambos periodos de analisis. Esto esta asociado a que el lactante requiere este tipo de articulos
desde su nacimiento, por lo cual , los padres comienzan a comprarlos durante el embarazo
y contindan su consumo posterior a esta etapa, pues el hijo va creciendo y necesita prendas
que se ajusten a sus medidas.

En las categorias de coches y cunas se tienen mayores efectos en el ultimo trimestre del
embarazo, y se destaca el segmento de parejas primerizas aumentando el gasto en promedio
0.15 UF para la primera seccién y 0.07 UF para la segunda. Mientras que los articulos de
paseo y complementos de rodados son comprados principalmente durante el periodo poste-
rior al nacimiento con un aumento de 0.01 UF promedio entre los tres grupos estudiados.
Esto se puede producir, porque el nifio en un inicio no sale en muchas ocasiones del hogar,
por lo que, las padres compran primero productos que se encuentren en este y luego los que
corresponden a paseo.

Con respecto a las madres, los productos de vestimenta destinados a ellas tienen diferen-
tes efectos. Para la ropa interior maternal y de mujer se poseen resultados de complemento
durante el embarazo para mamas y parejas primerizas, donde el gasto en la primera catego-
ria alcanza las 0.02 UF en el noveno mes y la segunda bordea las 0.05 UF. En cambio, en
las no primerizas se presentan comportamientos sustitutos ya que el consumo de la primera
secciéon aumenta progresivamente en la gestacion llegando a gastar 0.01 UF en el noveno
mes, mientras que la segunda disminuye en mas de 0.01 UF hasta el séptimo mes. Por lo que,
para los primeros dos grupos se aconseja generar paquetes donde se incluyan ambos articulos.

El gasto en ropa de mujer disminuye en promedio para los tres segmentos de clientes en
0.01 UF en los ultimos meses del embarazo, ademas calzado femenino también presenta valo-
res negativos durante las dos etapas, esto se puede asociar a que la madres y parejas deciden
ahorrar en este tipo de mercancias para destinar su presupuesto a otras secciones o comprar
estos en otra tienda.

Los articulos de belleza tienen efectos negativos y significativos dado el embarazo y naci-
miento para los tres grupos. En productos de tratamientos faciales se tiene una excepcion,
donde las parejas aumentan en 0.005 UF el consumo de estos durante los ultimos meses del
embarazo, lo que puede reflejar que los papas realizan las compras de este tipo de articulos,
ya que estos resultados no se obtienen para los demas segmentos de clientes.
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Los padres en el periodo de gestacion preparan el hogar para la llegada de su hijo aumentan-
do el gasto en muebleria y decoracién del cuarto del bebé. Ademas, incluyen en sus compras
articulos de linea blanca los que corresponden a articulos tecnoldgicos para la casa como re-
frigeradores, lavadoras, entre otros. A partir de esto, este Retail puede otorgar promociones
dirigidas a los tres segmentos para estos productos a partir del quinto mes de embarazo,
donde se comienzan a apreciar los mayores cambios.

Para las secciones de vestuarios perteneciente al segmento de hombres se tienen efectos posi-
tivos dado los tratamientos, lo cual no es esperado y muestra que las madres tienen destinado
en su presupuesto los articulos para su conyuge. Se hace una distinciéon en parejas, donde
el grupo familiar disminuye su consumo en 0.05 UF los primeros dos meses posteriores al
nacimiento. Entonces, la mujer se encarga de comprar este tipo de productos mientras que
el hombre aporta en otras categorias.

Con respecto a productos tecnoldgicos, se presentan efectos positivos en fotografia durante
los tltimos meses del embarazo, donde se destaca al segmento de parejas casadas primerizas
con un gasto superior a las 0.1 UF. Esto se puede deber a que los padres quieren tener las
maquinas para sacar fotos a sus hijos desde su nacimiento. Ademas, aumenta el gasto en vi-
deojuegos lo que puede estar relacionado con que las padres comienzan a estar mayor tiempo
en el hogar consumiendo mas articulos de entretencion.

Cabe senalar, que las recomendaciones de incluir paquetes de productos o fomentar el con-
sumo en categorias de articulos con efectos positivos dado los tratamientos se realiza para
que el Retail pueda captar una mayor cantidad de clientes y fidelizar los padres que son
consumidores frecuentes de esta empresa.

Por 1ultimo, los principales factores que moderan los efectos de los tratamientos corresponden
a ser primerizas, pertenecer al club bebé, el gasto promedio previo al embarazo y la edad
de la madre. A este Retail le es conveniente promover la inscripcion en su Club bebé, pues
ser parte de este aumenta en 0.002 UF los efectos del embarazo y 0.005 UF los resultados
del nacimiento, esto va en la linea de que esta empresa posee el contacto y més informacién
de sus clientes cuando estan en este, lo cual permite generar promociones dirigidas. Con
respecto al primer hijo, como se ha mencionado antes, es una caracteristica importante y se
recomienda a esta compania captar este tipo de clientes junto con ofrecer una gran variedad
de productos, ya que estos son los que mas le van a comprar dado el embarazo y nacimiento.
Ademas, se aconseja destinar esfuerzos en promover la compra en madres con mayor edad,
pues estas pueden ser influenciadas a tener un gasto mayor dado los eventos estudiados ya
que al aumentar una unidad en la edad se incrementa el efecto en 0.0005 UF.
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6.2. Trabajo futuro propuesto

Se propone extender el andlisis de los efectos del embarazo y nacimiento en los papas, pues
en este trabajo se estudian los resultados de parejas y mujeres, dejando de lado el comporta-
miento particular de los hombres, los cuales hasta el momento no se sabe si tienen mayor o
menor efecto que las mujeres. Replicando la metodologia utilizada en este trabajo se pueden
obtener los resultados para este segmento de clientes separando primerizos y no primerizos.

Una de las limitaciones de esta tesis fue que no se pudo tener acceso a todas las lineas
de negocio de esta empresa. Dado esto, se plantea aplicar la misma metodologia para otros
sectores, como supermercados y equipamiento para el hogar. Asi se obtienen resultados para
otras categorias que comunmente compran los padres y que pueden explicar efectos sustitutos
y de complemento con respecto al Retail.

Por capacidad computacional, se dificulté el andlisis de los efectos del embarazo y naci-
miento con respecto a los canales fisicos y online, ya que el nimero de variables se duplica
al incluirlos. A partir de los resultados obtenidos en este trabajo, se puede seleccionar las
categorias con mayores efectos y analizar segin el canal de compra que utiliza el cliente. En
esta misma linea, se deseaba estudiar los efectos sobre la gran variedad de productos que
ofrece la empresa en su Marketplace, sin embargo, no se pudo ya que los datos que se tienen
son a partir 2018. Dado esto, se plantea recopilar la informaciéon de esta linea y aplicar los
modelos de Cuasal Forest.

Es interesante estudiar otros eventos importantes que afectan la vida las personas como
el casamiento, cambio de residencia, el ingreso de un hijo al colegio, obtener un nuevo em-
pleo, entre otros. Se propone estudiar el efecto del matrimonio sobre el consumo, utilizando la
metodologia de Arboles Causales. A partir de esto, se puede realizar una agregacién mensual
a partir de la fecha de casamiento, teniendo el comportamiento de compra para los dos anos
previos y posteriores al evento. Se recomienda partir estimando el efecto del tratamiento
en mujeres casadas que no se han divorciado, para estas su grupo control corresponden las
mujeres solteras. Luego, continuar con hombres y por iltimo ver los resultados de las pare-
jas ya que estos presentan una mayor complejidad en la eleccion de su grupo control, pues
se necesitan parejas que convivan y compartan el gasto efectuado en Retail y que no estén
casados. Sin embargo, no se tiene esta informacion actualmente, por lo que, es necesario en-
contrar otras formas de inferirlo a partir de los datos o recopilar esta informacién por medio
de encuestas.
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Anexo A

Tabla A.1: Variables utilizadas en los modelos.

Socio-demograficas

Edad
Estado civil

Comportamiento general

Transacciones totales

Gasto total

% gasto productos marca propia

% Gasto productos marca exclusiva
% Gasto productos en descuento

Gasto especifico

Vestuario hombre
Accesorios hombre

Ropa interior hombre
Vestuario deportivo hombre
Vestuario deportivo mujer
Accesorios deportivos
Deportes

Vestuario mujer

Vestuario maternal
Accesorios mujer

Ropa interior mujer

Ropa interior maternal
Accesorios

Joyeria

Relojeria

Create y barrel
Fragancias
Tratamientos
Maquillaje

Solares

Capilar

Otros belleza
Vestuario nino
Vestuario bebé
Coches

Cunas

Complementos rodado
Sillas bebé
Alimentacion y lactancia
Higene y salud

Paseo y seguridad
libros y musica

Jugueteria
Colegial

Calzado hombre
Calzado mujer
Calzado nino
Calzado bebé
Audio y video
Fotografia
Telefonia y computacion
Linea blanca
Video juegos
Blanco

Decoracién infantil
Muebles hogar
Muebles nifios
dormitorio

Manaje
Decoracién hogar
Regalos

Navidad
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Figura A.3: Visitas promedio segin mes del embarazo para padres primeri-
z0s, no primerizos y alguno primerizo. Elaboracién: Fuente propia.
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Tabla A.2: Resultados de seteo de parametros para diferentes tamanos de

muestra de datos.

sample mtry min honesty honesty alpha imbalance Tiempo %
fraction node  fraction prune penalty [horas] muestra
size leaves
Transacciones totales 1 EMB
0.50 28 5 0.50 1 0.050 0.00 0.08 10
0.15 11 1 0.64 0 0.248 0.54 0.14 15
0.50 22 4 0.52 1 0.012 0.31 0.29 25
0.21 25 4 0.73 0 0.164 2.24 0.66 50
0.34 18 20 0.59 1 0.033 1.44 1.17 80
Gasto total 1 EMB
0.07 17 1 0.68 0 0.178 0.05 0.08 0.10
0.37 24 1 0.64 0 0.101 0.49 0.15 0.15
0.16 6 3 0.66 1 0.019 1.08 0.26 0.25
0.44 26 4 0.71 1 0.026 0.75 0.81 0.50
0.44 15 8 0.71 1 0.033 1.43 1.40 0.80
Gasto vestuario bebé 1 EMB
0.35 14 11 0.64 0 0.061 1.39 0.06 10
0.47 16 21 0.59 0 0.106 0.05 0.12 15
0.35 16 19 0.78 1 0.120 0.14 0.21 25
0.46 5 1 0.61 1 0.046 0.33 0.60 50
0.38 28 10 0.79 1 0.048 4.43 1.09 80
Gasto vestuario mujer 1 EMB
0.13 21 3 0.69 0 0.162 0.31 0.07 010
0.20 17 6 0.62 1 0.123 0.09 0.14 15
0.50 13 1 0.58 1 0.128 0.54 0.24 25
0.22 22 26 0.78 1 0.038 1.39 0.68 50
0.44 15 8 0.71 1 0.033 1.43 1.29 80
Gasto vestuario hombre 1 EMB
0.29 23 54 0.62 1 0.006 2.30 0.08 10
0.47 25 72 0.65 1 0.169 0.27 0.14 15
0.43 10 1 0.71 1 0.018 0.04 0.26 25
0.44 26 4 0.71 1 0.026 0.75 0.76 50
0.32 22 2 0.74 0 0.014 0.32 2.40 80
Gasto en productos marca propia 1 EMB
0.27 7 4 0.61 1 0.039 0.27 0.07 0.10
0.46 13 7 0.67 0 0.103 0.23 0.13 0.15
0.50 20 6 0.63 1 0.170 0.40 0.24 0.25
0.20 24 14 0.66 1 0.172 1.11 0.64 0.50
0.46 17 21 0.62 0 0.085 1.10 1.15 0.80
Valores predeterminados
0.50 28 5 0.50 1 0.05 0 0 -
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Tabla A.3: Resultados de los 7 para el seteo de parametros. Fuente: Elabo-
racion propia

Variable muestra ATE ATE.sd ICS ICI significativo
0.1 0.0110 0.0935 0.0115716 0.0107152

Transacciones 0.15 0.0472 0.0468 0.0473232 0.0469946

totales 0.25 0.0115 0.0896 0.0118515 0.0112223

1 EMB 0.5 0.0113 0.0808 0.0115880 0.0110204

0.8 0.0100 0.0748 0.0102880 0.0097628

0.1 0.2433 0.2125 0.2440770 0.2425843

Gasto 0.15 0.2011 0.2954 0.2021447 0.2000701
total 0.25 0.2048 0.1173 0.2052487 0.2044248
1 EMB 0.5 0.1906 0.2410 0.1914833 0.1897910

0.8 0.1964 0.1679 0.1970050 0.1958260

0.1 0.0009 0.0006 0.0009259 0.0009220

GASTO 0.15 0.0010 0.0014 0.0009999 0.0009899
vestuario bebé 0.25 0.0011 0.0014 0.0010712 0.0010611
1 EMB 0.5 0.0015 0.0006 0.0015194 0.0015152

0.8 0.0010 0.0005 0.0009400 0.0009363

0.1 -0.0136 0.0321 -0.0135134 -0.0137389

Gasto 0.15 -0.0129 0.0299 -0.0128211 -0.0130310
vestuario mujer 0.25 -0.0126 0.0308 -0.0125325 -0.0127489
1 EMB 0.5 -0.0125 0.0265 -0.0124123 -0.0125985

0.8 -0.0128 0.0293 -0.0127143 -0.0129200

0.1 0.0417 0.0180 0.0417182 0.0415918

Gasto 0.15 0.0429 0.0202 0.0429432 0.0428011
vestuario hombre 0.25 0.0416 0.0318 0.0417586 0.0415349
1 EMB 0.5 0.0406 0.0225 0.0407035 0.0405456

Uy NG VU O VUG (Y WG GG N O | N NG N G T |GG VT O UG NG G T G

0.8 0.0410 0.0247 0.0410882 0.0409146
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Tabla A.4: Resultados para diferentes grupo control e inclusiéon de devolu-

ciones.

Modelo 1 Modelo 2 Modelo 3 Modelo 4
mes ATE STD ATE ATE ATE STD ATE Astd
1 EMB 0.0634 0.0048 0.0474 0.0045 0.0688 0.0045 0.0431 0.0043
2 EMB -0.0078 0.0045 -0.0369 0.0041 -0.0096 0.0041 -0.0144 0.0044
3 EMB -0.0531 0.0041 -0.0653 0.0039 -0.0026 0.0040 -0.0433 0.0041
4 EMB -0.0218 0.0042 -0.0132 0.0041 -0.0110 0.0038 0.0224 0.0046
5 EMB 0.0016 0.0043 0.0556 0.0048 -0.0017 0.0043 0.0700 0.0050
6 EMB 0.0865 0.0051 0.0882 0.0050 -0.0551 0.0042 0.1001 0.0051
7 EMB 0.0804 0.0050 0.0885 0.0050 0.081 0.0046 0.0911 0.0051
8 EMB 0.1458 0.0052 0.1402 0.0052 0.1603 0.0051 0.1401 0.0050
9 EMB 0.1322 0.0053 0.1341 0.0053 0.1250 0.0049 0.1400 0.0053

En la tabla A.2, todos los resultados corresponden a transacciones de madres primerizas
para el periodo de embarazo. Los primeros dos modelos son para diferentes grupos control
con 240.000 clientes. El tercero se implementa con 480.000 consumidores en el grupo control
y el cuarto es con la misma cantidad que los primeros, pero incluyendo devoluciones. Como
se puede notar, los resultados son muy similares.
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Anexo B

Tabla B.1: Resultados madres primerizas para categorias de consumo gene-

ral.
Mes Variable
T
(Error estandar)
Transacciones Gasto Marca Marca Productos
totales total propia exclusiva descto
1 EMB 0.0644 0.1265 0.0115 0.0001 0.0017
(0.0048)**x* (0.0124)%*x* (0.0013)%*x* (0.0005) (0.0003)*%**
2 EMB -0.0366 0.0110 -0.0019 -0.0020 -0.0011
(0.0042)*** (0.0115) (0.0012) (0.0005) *** (0.0003) ***
3 EMB -0.0465 0.0381 -0.0047 -0.0017 -0.0008
(0.0043)**x* (0.012)*** (0.0012)**x* (0.0005)**x* (0.0003)***
4 EMB 0.0090 0.0958 0.0008 -0.0013 -0.0009
(0.0045)** (0.0119)*** (0.0012) (0.0005) *** (0.0003) ***
5 EMB 0.0485 0.1434 0.0012 -0.0049 0.0006
(0.0048) %% (0.0128)%*x* (0.0012) (0.0005)*** (0.0003)**
6 EMB 0.0539 0.1736 0.0047 -0.0054 0.0013
(0.0047) %% (0.0127)%*x* (0.0013) %% (0.0005)**x* (0.0003)***
7 EMB 0.0838 0.2534 0.0127 -0.0050 0.0016
(0.005)*** (0.0135)*** (0.0013)*** (0.0005) *** (0.0003)***
8 EMB 0.0942 0.2661 0.0202 -0.0058 0.0018
(0.0047)%*x* (0.0133) %% (0.0013)**x* (0.0005)**x* (0.0003)***
9 EMB 0.1394 0.2215 0.0073 -0.0076 0.0028
(0.0054) *** (0.0133)*** (0.0013)*** (0.0004) *** (0.0003)***
1 -0.2099 -0.1778 -0.0426 -0.0139 -0.0053
POST T 4
(0.0035)**x* (0.0106)*** (0.0011)%*x* (0.0004)**x* (0.0003)***
2 POST -0.0108 0.0577 0.0103 -0.0072 0.0014
(0.0042)** (0.0111)*** (0.0013)*** (0.0004) *** (0.0003)***
3 POST 0.0396 0.1834 0.0177 -0.0060 0.0035
(0.0047)**x* (0.013)*** (0.0013)**x* (0.0005)**x* (0.0003)***
4 POST 0.0731 0.1367 0.0164 -0.0068 0.0021
(0.0051) *** (0.0125)*** (0.0013)*** (0.0005) *** (0.0003)***
5 POST 0.0334 0.0597 0.0193 -0.0060 0.0029
(0.0045)**x* (0.0118)**x* (0.0013)**x* (0.0005)**x* (0.0003)***
6 POST 0.0314 0.1380 0.0164 -0.0056 0.0029
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Tabla B.1 — Continuacién de la pagina anterior.

Mes Transacciones Gasto Marca Marca Productos
totales total propia exclusiva descto

(0.0044)*** (0.0124)*** (0.0014)*** (0.0005) *** (0.0003)***

7 POST 0.0113 0.0577 0.0184 -0.0056 0.0027
(0.0045)** (0.0115)*** (0.0013)*** (0.0005) *** (0.0003) ***

8 POST 0.0378 0.0723 0.0184 -0.0059 0.0034
(0.0047)*** (0.0118)*** (0.0013)*** (0.0005) *** (0.0004)***

9 POST 0.0515 0.1365 0.0186 -0.0060 0.0039
(0.005)*** (0.0125)*** (0.0013)*** (0.0005) *** (0.0004)***

Note:

*p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01

Tabla B.2: Resultados madres primerizas para categorias de vestuario.

Mes Variable
T
(Error estandar)
Vestuario Vestuario Vestuario Vestuario Vestuario
hombre mujer maternal nifio bebé
1 EMB 0.0162 0.0246 0 0.0018 0.0024
(0.0016) *** (0.0028)*** (0) (0.0007)** (0.0004) ***
2 EMB 0.0090 -0.0214 0 0.0019 0.0025
(0.0014)*** (0.0024) *** (0) (0.0007) *** (0.0004) ***
3 EMB 0.0009 -0.0305 0 -0.0008 0.0031
(0.0013) (0.0024)*** (0) (0.0007) (0.0004) ***
4 EMB 0.0103 -0.0332 0 0.0023 0.0106
(0.0014)*** (0.0023) *** (0) (0.0007)*** (0.0005) ***
5 EMB 0.0114 -0.0445 0 0.0031 0.0299
(0.0014)*** (0.0023)*** (0) (0.0007) *** (0.0009) ***
6 EMB 0.0121 -0.0508 0 0.0034 0.0455
(0.0014)*** (0.0022) *** (0) (0.0007)*** (0.0011)***
7 EMB 0.0157 -0.0682 1.8 e-05 0.0038 0.0529
(0.0015)*** (0.0021)*** (1.7 e-05 ) (0.0008) *** (0.0012)***
8 EMB 0.0097 -0.0923 0 0.0016 0.0741
(0.0014)*** (0.002) *** (0) (0.0007)** (0.0013)***
9 EMB 0.0150 -0.1185 0 0.0009 0.0640
(0.0015)*** (0.0018)*** (0) (0.0007) (0.0012)***
1 POST -0.0194 -0.0963 9.5 e-06 -0.008 0.0374
(0.001 ) *** (0.0021)*** (1.1 e-05 ) (0.0005) *** (0.0009) ***
2 POST 0.0073 -0.0193 3.4e-05 0.0016 0.0758
(0.0014)*** (0.0024)*** (2.5 e-05) (0.0007)** (0.0014)***
3 POST 0.0112 -0.0210 7.1 e-06 0.0027 0.0851
(0.0014)*** (0.0027)*** (5.0 e-06) (0.0007) *** (0.0015)***
4 POST 0.0108 -0.0340 0 0.0012 0.0704
(0.0014)*** (0.0024)*** (0) (0.0006)** (0.0012)***
5 POST 0.0040 -0.0326 0 0.0053 0.0711
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Tabla B.2 — Continuacién de la pagina anterior.

Vestuario Vestuario Vestuario Vestuario Vestuario
hombre mujer maternal nino bebé

(0.0013)*** (0.0025)*** (0) (0.0007) *** (0.0012)***

6 POST 0.0026 -0.0192 -1.3 e-05 0.0025 0.0787
(0.0012)** (0.0026)*** (1.2 e-05) (0.0007) *** (0.0014)***

7 POST 0.0063 -0.0199 0 0.0048 0.0585
(0.0013)*** (0.0027)*** (0) (0.0007) *** (0.0013)***

8 POST -0.0001 -0.0203 0 0.0059 0.0682
(0.0012) (0.0026)*** (0) (0.0007) *** (0.0012)***

9 POST 0.0056 -0.0228 0 0.0042 0.0663
(0.0013)*** (0.0026) *** (0) (0.0007) *** (0.0012)***
Note: *p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01

Tabla B.3: Resultados madres primerizas para categorias de bebé parte 1.

Mes Variable
T
(std)
Coches Cunas Jugueteria Sillas Higiene
bebé y salud
1 EMB 0.0012 0.0003 0.0009 0.0004 0.0001
(0.0004)*** (0.0002) (0.0005)* (0.0003) (0.0001)
2 EMB 0.0022 0.0006 0.0019 0.0000 0.0001
(0.0005)*** (0.0002) *** (0.0005) *** (0.0002) (0.0001)
3 EMB 0.0037 0.0021 0.0007 0.0010 0.0001
(0.0008)*** (0.0003)*** (0.0005) (0.0003) *** (0.0001)
4 EMB 0.0173 0.0066 0.0023 0.0016 0.0004
(0.0015)*** (0.0006) *** (0.0005) *** (0.0004) *** (0.0001 ) ***
5 EMB 0.0259 0.0151 0.0024 0.0037 0.0010
(0.0018)*** (0.001)*** (0.0006) *** (0.0005) *** (0.0001)***
6 EMB 0.0516 0.0249 0.0021 0.0064 0.0020
(0.0025)*** (0.0012)*** (0.0005) *** (0.0007)*** (0.0002)***
7 EMB 0.0654 0.0338 0.0026 0.0090 0.0038
(0.0027)*** (0.0014)*** (0.0006) *** (0.0009) *** (0.0003)***
8 EMB 0.0698 0.0339 0.0033 0.0098 0.0066
(0.0029)*** (0.0013)*** (0.0006) *** (0.0008) *** (0.0004)***
9 EMB 0.0571 0.0300 0.0023 0.0126 0.0069
(0.0024)*** (0.0012)*** (0.0005) *** (0.001)*** (0.0003)***
1 POST 0.0242 0.0062 -0.0016 0.0073 0.0064
(0.0014)*** (0.0005) *** (0.0004) *** (0.0007)*** (0.0003)***
2 POST 0.0118 0.0045 0.0021 0.0087 0.0029
(0.001)*** (0.0006)*** (0.0005) *** (0.0008) *** (0.0002)***
3 POST 0.0093 0.0032 0.0054 0.0092 0.0020

(0.0009) ***

(0.0004) ***

(0.0006)***

(0.0008)***

(0.0002) ***
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Tabla B.3 — Continuacién de la pagina anterior.

Coches Cunas Jugueteria Sillas Higiene
bebé y salud
4 POST 0.0095 0.0033 0.0085 0.0149 0.0014
(0.0009)*** (0.0004)*** (0.0007)*** (0.001)*** (0.0002)***
5 POST 0.0069 0.0034 0.0079 0.0251 0.0017
(0.0007)*** (0.0004)*** (0.001)%** (0.0014)*%** (0.0002)***
6 POST 0.0085 0.0036 0.0069 0.0310 0.0012
(0.0007)*** (0.0005)*** (0.0007)*** (0.0013)*** (0.0002)***
7 POST 0.0076 0.0024 0.0113 0.0285 0.0011
(0.0007)*** (0.0004)*** (0.0008)** (0.0014)*** (0.0003)***
8 POST 0.0092 0.0030 0.0118 0.0213 0.0012
(0.0008)*** (0.0004)*** (0.0007)*** (0.0011)*** (0.0002)***
9 POST 0.0070 0.0023 0.0135 0.0180 0.0013
(0.0006)*** (0.0004)*** (0.0008)*** (0.001)%*%* (0.0003)**x*
Note: *p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01

Tabla B.4: Resultados madres primerizas para categorias bebé parte 2.

Mes Variable
T
(std)
Paseo y Lactancia Complementos Libros y Colegial
seguridad rodados musica

1 EMB 0.0001 0.0000 0.0001 -1.4 e-05 -0.0007
(0.0001) (0.0001) (0.0001) (7.8 e-06)* (0.0003)**

2 EMB 0.0003 0.0001 0.0001 2.5 e-06 -0.0003
(0.0001)*** (0.0001) (0.0001) (1.9 e-05) (0.0003)

3 EMB 0.0005 0.0004 0.0000 9.3 e-06 -0.0009
(0.0001 )*** (0.0001 )*** (0.0000) (1.4 e-05) (0.0002)***

4 EMB 0.0010 0.0011 0.0000 7.3 e-06 -0.0004
(0.0002)*** (0.0002) *** (0.0001) (2.8 e-05) (0.0004)

5 EMB 0.002 0.0015 0.0000 -2.5 e-06 -0.0009
(0.0002)*** (0.0002)*** (0.0001) (1.9 e-05) (0.0003)***

6 EMB 0.0029 0.0018 0.0001 4.9 e-06 0.0000
(0.0003)*** (0.0003) *** (0.0001) (8.4 e-06) (0.0003)

7 EMB 0.0055 0.0030 0.0002 1.0 e-05 -0.0002
(0.0004)*** (0.0003)*** (0.0001)** (1.7 e-05) (0.0003)

8 EMB 0.0090 0.0065 0.0004 2.6 e-05 -0.0005
(0.0005) *** (0.0005) *** (0.0001)*** (2.4 e-05) (0.0003)*

9 EMB 0.0102 0.0104 0.0003 3.8 e-05 -0.0008
(0.0005 ) *** (0.0007)*** (0.0001 ) *** (2.1 e-05)* (0.0003)***

1 POST 0.0101 0.0185 0.0004 1.4 e-05 -0.0021
(0.0007)*** (0.001)*** (0.0001)*** (2.3 e-05) (0.0003)***

2 POST 0.0114 0.0059 0.0006 5.8 e-05 -0.0001
(0.0007)*** (0.0004) *** (0.0001)*** (3.0 e-05)* (0.0003)
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Tabla B.4 — Continuacién de la pagina anterior.

Paseo y Lactancia Complementos Libros y Colegial
seguridad rodados musica

3 POST 0.0074 0.0045 0.0011 1.6 e-07 -0.0004
(0.0005)*** (0.0004) *** (0.0002) *** (1.8 e-05) (0.0003)

4 POST 0.0061 0.0036 0.0025 -3.1 e-05 -0.0005
(0.0005) *** (0.0003) *** (0.0003) *** (1.5 e-05)** (0.0003)*

5 POST 0.0048 0.0032 0.0044 8.8 e-06 -0.0004
(0.0004)*** (0.0002) *** (0.0003) *** (1.7 e-05) (0.0003)

6 POST 0.0034 0.0044 0.0071 -4.3 e-06 -0.0004
(0.0003)*** (0.0004) *** (0.0005) *** (1.9 e-05) (0.0002)**

7 POST 0.0028 0.0021 0.0058 5.3 e-06 -0.0006
(0.0004)*** (0.0002) *** (0.0004)*** (1.6 e-05) (0.0002)***

8 POST 0.0027 0.0018 0.0051 -1.2 e-05 -0.0006
(0.0003)*** (0.0002) *** (0.0004) *** (1.0 e-05) (0.0003)**

9 POST 0.0028 0.0015 0.0034 -1.9 e-05 -0.0002
(0.0003)*** (0.0002) *** (0.0003)*** (1.4 e-06) (0.0003)

Note:

*p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01

Tabla B.5: Resultados

madres primerizas para productos de ropa interior.

Mes Variable
T
(std)
Ropa interior Ropa interior Ropa interior
hombre mujer maternal
1 EMB 0.0011 0.0015 0.0000
(0.0003) *** (0.0008)* (0.0000)
2 EMB 0.0011 -0.0011 0.0003
(0.0003) *** (0.0008) (0.0001)***
3 EMB 0.0002 0.0019 0.0015
(0.0003) (0.0008) ** (0.0001)***
4 EMB 0.001 0.0077 0.0028
(0.0003) *** (0.0009) *** (0.0002)***
5 EMB 0.0015 0.0062 0.0043
(0.0003) *** (0.0009) *** (0.0002) ***
6 EMB 0.0022 0.0047 0.0054
(0.0003) *** (0.0008) *** (0.0003)***
7 EMB 0.0015 0.0137 0.0072
(0.0003)*** (0.001)*** (0.0003) ***
8 EMB 0.0018 0.0401 0.0164
(0.0003) *** (0.0012)*** (0.0005)***
9 EMB 0.0024 0.0517 0.0205
(0.0003)*** (0.0013)*** (0.0006) ***
1 POST -0.0025 -0.0128 0.0063
(0.0002) *** (0.0006) *** (0.0003)***
2 POST 0.0003 -0.0088 0.0044
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Tabla B.5 — Continuacién de la pagina anterior.

Ropa interior Ropa interior Ropa interior
hombre mujer maternal

(0.0003) (0.0006) *** (0.0003)***

3 POST 0.0010 -0.0099 0.0032
(0.0003) *** (0.0007) *** (0.0002) ***

4 POST 0.0010 -0.0086 0.0024
(0.0003) *** (0.0007)*** (0.0003)***

5 POST 0.0012 -0.0078 0.0014
(0.0003) *** (0.0007) *** (0.0001)***

6 POST -0.0004 -0.0055 0.0013
(0.0003) (0.0007)*** (0.0001) ***

7 POST 0.0006 -0.0085 0.0008
(0.0003)** (0.0007) *** (0.0001)***

8 POST 0.0002 -0.0066 0.0005
(0.0003) (0.0007) *** (0.0001)***

9 POST 0.0001 -0.0059 0.0006
(0.0003) (0.0007)*** (0.0001)***
Note: *p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01

Tabla B.6: Resultados madres primerizas para categorias de calzado.

Mes Variable
T
(std)
Calzado Calzado Calzado Calzado
hombre mujer nifo bebé
1 EMB 0.0039 0.0044 0.0003 0.0000
(0.0008) *** (0.0017)*** (0.0003) (0.0000)
2 EMB 0.0037 -0.0086 0.0002 0.0000
(0.0008)*** (0.0014)*** (0.0003) (0.0000)
3 EMB 0.003 -0.0110 0.0001 0.0000
(0.0008)*** (0.0015)*** (0.0003) (0.0000)
4 EMB 0.001 -0.0067 0.0004 0.0001
(0.0007) (0.0015) *** (0.0003) (0.0000)***
5 EMB 0.0039 -0.0104 0.0004 0.0003
(0.0009) *** (0.0015)*** (0.0003) (0.0001)***
6 EMB 0.0037 -0.0070 0.0005 0.0003
(0.0008)*** (0.0015)*** (0.0003)* (0.0000)***
7 EMB 0.0045 -0.0165 0.0009 0.0005
(0.0008)*** (0.0014)**x* (0.0005)* (0.0001)***
8 EMB 0.0046 -0.0198 -0.0003 0.0005
(0.0008)*** (0.0013) %% (0.0003) (0.0001)***
9 EMB 0.0051 -0.0242 0.0002 0.0004
(0.0008)*** (0.0013) %% (0.0003) (0.0001)***
1 POST -0.0048 -0.0371 -0.0018 0.0002

7
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Tabla B.6 — Continuacién de la pagina anterior.

Calzado Calzado Calzado Calzado
hombre mujer nifo bebé

(0.0006) *** (0.0011)*** (0.0002)*** (0.0000)***

2 POST 0.0012 -0.0152 0.0009 0.0005
(0.0007)* (0.0015)%** (0.0007) (0.0001)***

3 POST 0.0015 -0.0143 -0.0001 0.0006
(0.0007)** (0.0015)*** (0.0003) (0.0001)***

4 POST 0.0028 -0.0136 0.0000 0.0005
(0.0007)*** (0.0015)%*x* (0.0003) (0.0001)***

5 POST 0.0018 -0.0136 0.0002 0.0006
(0.0007)** (0.0015)*** (0.0003) (0.0001)***

6 POST 0.0012 -0.0178 0.0002 0.0005
(0.0007)* (0.0013)%*x* (0.0003) (0.0001)***

7 POST 0.0014 -0.0137 0.0019 0.0006
(0.0007)** (0.0014)*** (0.0003) *** (0.0001 ) ***

8 POST 0.001 -0.0125 0.0031 0.0004
(0.0007) (0.0014) %% (0.0004)*** (0.0001)***

9 POST 0.0005 -0.0137 0.0046 0.0005
(0.0007) (0.0014)*** (0.0004) *** (0.0001 ) ***
Note: *p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01

Tabla B.7: Resultados madres primerizas para categorias de belleza parte

1.

Mes Variable
T
(std)
Fragancias Tratamientos Magquillaje
1 EMB 0.0018 -0.0001 0.0000
(0.0009)** (0.0007) (0.0006)
2 EMB -0.0014 -0.0021 -0.0029
(0.0008)* (0.0007) *** (0.0006) ***
3 EMB -0.0036 -0.001 -0.0042
(0.0009)*** (0.0007) (0.0005) ***
4 EMB -0.0008 -0.0023 -0.0041
(0.0009) (0.0007) *** (0.0005) ***
5 EMB -0.0029 -0.0009 -0.0034
(0.0009)*** (0.0007) (0.0006) ***
6 EMB -0.0018 -0.0008 -0.0032
(0.0009)** (0.0008) (0.0006)***
7 EMB -0.0036 -0.0014 -0.0031
(0.0008)*** (0.0008)* (0.0006) ***
8 EMB -0.0014 -0.0014 -0.0043
(0.0009) (0.0007)** (0.0006)***
9 EMB -0.0057 -0.0021 -0.003
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Tabla B.8: Resultados madres primerizas para categorias de belleza parte
2.

Tabla B.7 — Continuacién de la pagina anterior.

Fragancias

Tratamientos

Magquillaje

1 POST

2 POST

3 POST

4 POST

5 POST

6 POST

7 POST

8 POST

9 POST

(0.0008)***

-0.0129
(0.0007)***

-0.0075
(0.0008)***

-0.0056
(0.0008)***

-0.0073
(0.0008)***

-0.0061
(0.0008)***

-0.0069
(0.0008)***

-0.0069
(0.0009) ***

-0.0079
(0.0008) ***

-0.0067
(0.0008)***

(0.0007)***

-0.0065
(0.0005)***

-0.0046
(0.0006)***

-0.0026
(0.0007)***

-0.005
(0.0007)***

-0.0037
(0.0007)***

-0.0049
(0.0007)***

-0.0042
(0.0006)***

-0.0043
(0.0006) ***

-0.0045
(0.0006)***

(0.0006)***

-0.0093
(0.0004)***

-0.005
(0.0005)***

-0.004
(0.0006)***

-0.0051
(0.0006)***

-0.005
(0.0006)***

-0.0041
(0.0007)***

-0.003
(0.0007)***

-0.0052
(0.0006)***

-0.0036
(0.0008)*%*

Note:

*p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01

Mes Variable
T
(std)
Solares Capilar Otros belleza
1 EMB 0.0000 -0.0001 0.0002
(0.0001) (0.0001) (0.0002)
2 EMB -0.0002 0.0001 -0.0003
(0.0001)** (0.0001) (0.0001) ***
3 EMB -0.0003 0.0001 -0.0005
(0.0001 )% (0.0001) (0.0001)*%**
4 EMB -0.0001 -0.0001 -0.0002
(0.0001) (0.0001) (0.0002)
5 EMB 0.0000 -0.0001 -0.0001
(0.0001) (0.0001) (0.0001)
6 EMB -0.0002 -0.0001 -0.0003
(0.0001)** (0.0001) (0.0002)
7 EMB -0.0001 -0.0001 -0.0004
(0.0001) (0.0001) (0.0001)*%**
8 EMB -0.0002 0.0000 -0.0001
(0.0001)** (0.0001) (0.0001)
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Tabla B.8 — Continuacién de la pagina anterior.

Solares Capilar Otros belleza

9 EMB -0.0002 0.0000 -0.0002

(0.0001)** (0.0001) (0.0003)

1 POST -0.0005 -0.0003 -0.0007
(0.0000)*** (0.0001 )*** (0.0002)*%**

2 POST -0.0003 -0.0003 -0.0004
(0.0001 ) *** (0.0001)*** (0.0001)***

3 POST -0.0003 -0.0001 -0.0006
(0.0001)*** (0.0001) (0.0001)*%**

4 POST -0.0002 -0.0002 -0.0006
(0.0000) *** (0.0001)** (0.0001)***

5 POST -0.0002 -0.0001 -0.0002

(0.0001)** (0.0001) (0.0002)

6 POST -0.0003 -0.0002 -0.0004
(0.0000) *** (0.0001)** (0.0001)***

7 POST -0.0003 -0.0002 -0.0004
(0.0001)*** (0.0001)** (0.0001)***

8 POST -0.0002 -0.0003 -0.0006
(0.0001)** (0.0001)*** (0.0002)***

9 POST -0.0002 -0.0001 -0.0006
(0.0001)** (0.0001) (0.0002)***
Note: *p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01

Tabla B.9: Resultados madres primerizas para categorias de decoracion.

Mes Variable
T
(std)
Blanco Decoracion Decoracion Manaje
hogar infantil
1 EMB 0.0022 0.0007 0.0000 0.0025
(0.0009)** (0.0005) (0.0001) (0.0008)***
2 EMB 0.0006 -0.0004 0.0000 0.0027
(0.0008) (0.0004) (0.0001) (0.0009)***
3 EMB 0.0012 -0.0004 -0.0001 0.0012
(0.0008) (0.0006) (0.0001) (0.0008)
4 EMB 0.0010 -0.0004 0.0001 0.0030
(0.0008) (0.0004) (0.0001) (0.0009)***
5 EMB 0.0012 -0.0006 0.0002 0.0022
(0.0008) (0.0005) (0.0002) (0.0007)***
6 EMB 0.0043 -0.0002 0.0008 0.0044
(0.0008)*** (0.0004) (0.0002)*%** (0.0008)***
7 EMB 0.005 -0.0001 0.0012 0.0028
(0.001)%*** (0.0006) (0.0002)*** (0.0008)***
8 EMB 0.0094 0.0007 0.0020 0.0038
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Tabla B.9 — Continuacién de la pagina anterior.

Blanco Decoracion Decoracion Manaje
hogar infantil
(0.001)*** (0.0004)* (0.0002) *** (0.0007)***
9 EMB 0.0123 0.0005 0.0021 0.0026
(0.001)*** (0.0005) (0.0002) *** (0.0008)***
1 POST -0.0028 -0.0016 0.0001 -0.0014
(0.0008)*** (0.0005)*** (0.0001) (0.0007)**
2 POST 0.0009 -0.0009 0.0001 0.0038
(0.0008) (0.0004)** (0.0001) (0.0008)***
3 POST 0.0011 0.0002 0.0006 0.0033
(0.0008) (0.0004) (0.0002) *** (0.0008)***
4 POST 0.0011 -0.0001 0.0005 0.0054
(0.0008) (0.0004) (0.0001)*** (0.0008)***
5 POST 0.0022 0.0000 0.0003 0.0025
(0.0009)** (0.0006) (0.0001)*** (0.0007)***
6 POST 0.0003 0.0004 0.0002 0.0035
(0.0007) (0.0005) (0.0001)** (0.0007)***
7 POST 0.0003 -0.0009 0.0006 0.0032
(0.0007) (0.0005)* (0.0001)*** (0.0008)***
8 POST -0.0002 -0.0003 0.0006 0.0006
(0.0007) (0.0007) (0.0002)*** (0.0007)
9 POST 0.0009 -0.0002 0.0006 0.0003
(0.0008) (0.0004) (0.0001) *** (0.0007)
Note: *p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01

Tabla B.10: Resultados madres primerizas para categorias de muebles.

Mes Variable
T
(std)
Dormitorio Muebles Muebles
hogar nifios
1 EMB 0.0098 0.0121 -0.0001
(0.0026) *** (0.0030) *** (0.0002)
2 EMB 0.0059 0.0103 0.0001
(0.0024)** (0.0029) *** (0.0001)
3 EMB 0.0145 0.0105 0.0000
(0.0030) *** (0.0027) *** (0.0001)
4 EMB 0.0162 0.0083 0.0001
(0.0027) *** (0.0026) *** (0.0001)
5 EMB 0.0227 0.0139 0.0002
(0.0033)*** (0.0028) *** (0.0001)**
6 EMB 0.0229 0.0149 0.0006
(0.0030) *** (0.0030) *** (0.0002)***
7 EMB 0.0193 0.0232 0.0006

Contintda en la siguiente pagina
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Tabla B.10 — Continuaciéon de la pagina anterior.

Dormitorio

Muebles
hogar

Muebles

ninos

(0.0028)%**

(0.0032)***

(0.0002)***

8 EMB 0.0265 0.0200 0.0011
(0.0031) *** (0.0029) *** (0.0003)***

9 EMB 0.0234 0.0272 0.0014
(0.0031)*** (0.0037)*** (0.0003)***

1 POST 0.0007 0.0030 0.0005
(0.0022) (0.0024) (0.0002) **

2 POST 0.0090 0.0128 0.0002
(0.0026) *** (0.0025)*** (0.0002)

3 POST 0.0078 0.0095 0.0003
(0.0028) *** (0.0029) *** (0.0002)

4 POST 0.0073 0.0099 0.0001
(0.0026) *** (0.0028) *** (0.0001)

5 POST 0.0106 0.0103 0.0002
(0.0028) *** (0.0028) *** (0.0002)

6 POST 0.0040 0.0113 0.0005
(0.0025) (0.0031)*** (0.0002) **

7 POST -0.0019 0.0069 0.0000
(0.0022) (0.0027)** (0.0002)

8 POST 0.0020 0.0034 0.0000
(0.0025) (0.0022) (0.0001)

9 POST 0.0030 0.0086 0.0005
(0.0024) (0.0032)*** (0.0002) **

Note: *p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01

Tabla B.11: Resultados madres primerizas para categorias de electrénica.

Mes Variable
T
(std)
Audio Fotografia Telefonia Linea video
video computacién blanca juegos
1 EMB 0.0096 -0.0024 0.0108 0.0374 0.0032
(0.0043)** (0.0010)** (0.0056)* (0.0050)*** (0.0013)**
2 EMB 0.0026 -0.0014 -0.0001 0.0228 -0.0005
(0.0040) (0.0010) (0.0055) (0.0046)*** (0.0011)
3 EMB 0.0022 -0.0018 -0.0074 0.0124 0.0018
(0.0036) (0.0010)* (0.0057) (0.0044)*** (0.0011)
4 EMB -0.0049 -0.0018 -0.0099 0.0140 0.0015
(0.0034) (0.0010)* (0.0054)* (0.0042)**x* (0.0011)
5 EMB 0.0077 -0.0017 -0.0109 0.0361 0.0013
(0.0042)* (0.0011) (0.0053)** (0.0051)**x* (0.0011)
6 EMB 0.0051 -0.0003 -0.0001 0.0278 -0.0001
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Tabla B.11 — Continuacién de la pagina anterior.

Audio Fotografia Telefonia Linea video

g
video computacion blanca juegos

(0.0041) (0.0010) (0.0055) (0.0047)*** (0.0010)

7 EMB 0.0042 -0.0010 -0.0084 0.0353 -0.0012
(0.0036) (0.0012) (0.0054) (0.0052)**x* (0.0009)

8 EMB -0.0024 -0.0011 -0.0148 0.0379 0.0022
(0.0036) (0.0011) (0.0049)*** (0.0054)*** (0.0011)**

9 EMB 0.0044 -0.0002 -0.0237 0.0454 0.0006
(0.0037) (0.0011) (0.0052)*** (0.0053)**x* (0.0011)

1 POST -0.0145 -0.0034 -0.0456 0.0129 -0.0020
(0.0032) *** (0.0008) *** (0.0050) *** (0.0045)*** (0.0012)*

2 POST 0.0005 -0.0030 -0.0109 0.0108 -0.0007
(0.0033) (0.0008)*** (0.0056)* (0.0043)** (0.0009)

3 POST 0.0118 -0.0005 -0.0085 0.0321 -0.0014
(0.0042)*** (0.0010) (0.0055) (0.0047)*** (0.0009)

4 POST -0.0078 -0.0033 -0.0142 0.0209 -0.0010
(0.0032)** (0.0008)*** (0.0052)*%** (0.0048)**x* (0.0009)

5 POST -0.0012 -0.0023 -0.0044 0.0162 0.0020
(0.0035) (0.0010)** (0.0056) (0.0044)*** (0.0024)

6 POST -0.0002 -0.0014 0.0004 0.0295 -0.0013
(0.0032) (0.0010) (0.0062) (0.0048)*** (0.0009)

7 POST 0.0057 -0.0046 -0.0084 0.0113 0.0003
(0.0038) (0.0009) *** (0.0058) (0.0043)*** (0.0012)

8 POST -0.0008 -0.0042 -0.0148 0.0106 -0.0011
(0.0035) (0.0009)*** (0.0055)*%** (0.0045)** (0.001)

9 POST -0.0051 -0.0028 0.0086 0.0147 -0.0014
(0.0030)* (0.0009)*** (0.0062) (0.0045) %% (0.0009)

Note: *p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01

Tabla B.12: Resultados madres primerizas para categorias de deportes

Mes Variable
T
(std)
Vestuario Vestuario Accesorios Deportes
deportivo deportivo deportivos
hombre mujer
1 EMB 0.0026 0.0015 0.0004 0.0022
(0.0005) *** (0.0007)** (0.0001)*** (0.0012)*
2 EMB 0.0012 -0.0015 0.0000 -0.0011
(0.0005)** (0.0006)** (0.0001) (0.0011)
3 EMB 0.0008 -0.0046 -0.0001 -0.0045
(0.0005) (0.0006) *** (0.0001) (0.001)***
4 EMB 0.0012 -0.0033 0.0000 -0.0018
(0.0005)** (0.0006)*** (0.0001) (0.0011)
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Tabla B.12 — Continuacién de la pagina anterior.

Vestuario Vestuario Accesorios Deportes
deportivo deportivo deportivos
hombre mujer
5 EMB 0.0019 -0.0044 0.0001 -0.0039
(0.0005) *** (0.0006) *** (0.0001) (0.0011)***
6 EMB 0.0009 -0.0051 0.0003 -0.0041
(0.0005)* (0.0005) *** (0.0001)*** (0.0012)***
7 EMB 0.0008 -0.0071 0.0001 -0.0032
(0.0005) (0.0005) *** (0.0001) (0.001)***
8 EMB 0.0003 -0.0080 0.0000 -0.0039
(0.0005) (0.0004)*** (0.0001) (0.001)***
9 EMB 0.0015 -0.0089 0.0001 -0.0031
(0.0005) *** (0.0005) *** (0.0001) (0.001)***
1 POST -0.0036 -0.0097 -0.0008 -0.0061
(0.0004)*** (0.0004)*** (0.0001)*** (0.001)***
2 POST -0.0003 -0.0053 -0.0005 -0.0010
(0.0004) (0.0006) *** (0.0001)*** (0.0012)
3 POST 0.0007 -0.0039 -0.0003 0.0001
(0.0005) (0.0005) *** (0.0001)*** (0.0012)
4 POST 0.0006 -0.0059 -0.0001 0.0032
(0.0005) (0.0005) *** (0.0001) (0.0015)**
5 POST -0.0002 -0.0060 0.0000 0.0008
(0.0004) (0.0005) *** (0.0001) (0.0012)
6 POST 0.0003 -0.0049 -0.0002 -0.0024
(0.0005) (0.0005) *** (0.0001)** (0.0011)**
7 POST 0.0000 -0.0055 -0.0001 0.0002
(0.0004) (0.0005) *** (0.0001) (0.0011)
8 POST -0.0005 -0.0049 -0.0005 -0.0031
(0.0004) (0.0005) *** (0.0001)*** (0.0010)***
9 POST -0.0008 -0.0040 -0.0005 -0.0035
(0.0005) (0.0005) *** (0.0001 ) *** (0.0011)***
Note: *p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01

Tabla B.13: Resultados madres primerizas para categorias de accesorios.

Mes Variable
T
(std)
Accesorios Accesorios Accesorios Relojeria Joyeria
hombre mujer

1 EMB 0.0001 0 -0.0001 0.0016 -0.0017

(0.0001) (0) (0.0007) (0.0008)** (0.0004)***
2 EMB 0.0001 0 -0.0015 -0.0006 -0.0011

(0.0001) (0) (0.0007) ** (0.0007) (0.0005)**
3 EMB -0.0003 0 -0.0046 0.0004 -0.0009

(0.0001 )% (0) (0.0007) %% (0.0008) (0.0004)**
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Tabla B.13 — Continuacién de la pagina anterior.

Accesorios Accesorios Accesorios Relojeria Joyeria
hombre mujer

4 EMB 0.0000 0 -0.0015 0.0006 0.0002
(0.0001) (0) (0.0007)** (0.0007) (0.0008)

5 EMB 0.0001 0 -0.0024 0.0011 -0.0016
(0.0001) (0) (0.0007) *** (0.0007) (0.0004)***

6 EMB 0.0001 0 -0.0037 -0.0002 -0.0009
(0.0001) (0) (0.0007)*** (0.0007) (0.0004)**

7 EMB 0.0000 0 -0.0015 0.0010 -0.0003
(0.0001) (0) (0.0007)** (0.0008) (0.0006)

8 EMB 0.0001 0 -0.0033 0.0009 -0.0006
(0.0001) (0) (0.0007)*** (0.0008) (0.0005)

9 EMB 0.0000 0 -0.0034 -0.0002 -0.0009
(0.0001) (0) (0.0007) *** (0.0007) (0.0007)

1 POST -0.0008 0 -0.0112 -0.0033 -0.0020
(0.0001)*** (0) (0.0006)*** (0.0006) *** (0.0005)***

2 POST -0.0001 -2.7 e-06 -0.0049 0.0004 0.0004
(0.0001) (2.46-06) (0.0007)%** (0.0007) (0.001)

3 POST -0.0002 -1.7 e-06 -0.0039 0.0000 -0.0004
(0.0001)** (1.4e-06) (0.0008)*** (0.0008) (0.0011)

4 POST 0.0000 1.4 e-06 -0.0036 0.0005 -0.0021
(0.0001) (7.8 e-06) (0.001)*** (0.0007) (0.0007)***

5 POST 0.0000 -7.7 e-06 -0.0055 -0.0006 -0.0009
(0.0001) (7.7 -06) (0.0007)*** (0.0006) (0.0006)

6 POST -0.0003 6.6 e-06 -0.0040 0.0000 -0.0013
(0.0001)*** (1.0 e-05) (0.0007)%** (0.0007) (0.0007)*

7 POST 0.0000 -1.8 e-05 -0.0047 -0.0009 -0.0016
(0.0001) (6.1e-06)*** (0.0007)*** (0.0007) (0.0006)***

8 POST 0.0000 -2.2 e-05 -0.0037 -0.0001 -0.0006
(0.0001) (1.3 e-05)* (0.0007)%** (0.0007) (0.0008)

9 POST -0.0001 -3.4 e-05 -0.0047 -0.0010 -0.0019
(0.0001) (1.6 e-05)** (0.0007)*** (0.0006)* (0.0009)**

Note:

*p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01
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Tabla B.14: Resultados madres primerizas para categorias adicionales.

Mes Variable
T
(std)

Navidad Regalos Gourmet Create
barrel

1 EMB 0.0003 0.0018 0.0000 -0.0001
(0.0004) (0.0005) *** (0.0001) (0.0001)

2 EMB 0.0000 0.0004 -0.0001 0.0005
(0.0003) (0.0003) (0.0001) (0.0005)

3 EMB 0.0008 -0.0003 -0.0005 0.0000
(0.0003)*** (0.0002) (0.0001)*** (0.0001)

4 EMB 0.0010 -0.0002 -0.0003 -0.0001
(0.0004)** (0.0003) (0.0001)*** (0.0001)

5 EMB 0.0011 0.0007 -0.0005 0.0000
(0.0005)** (0.0003)** (0.0002) ** (0.0003)

6 EMB 0.0015 0.0006 -0.0003 0.0000
(0.0004)*** (0.0004) (0.0001)*** (0.0001)

7 EMB 0.0010 0.0011 -0.0001 0.0001
(0.0004)** (0.0003) *** (0.0002) (0.0001)

8 EMB 0.0004 0.0013 0.0000 -0.0001
(0.0003) (0.0003) *** (0.0001) (0.0001)

9 EMB 0.0006 0.0016 -0.0001 -0.0001
(0.0003)** (0.0003) *** (0.0001) (0.0003)

1 POST -0.0008 -0.0010 -0.0008 0.0005
(0.0002)*** (0.0002) *** (0.0001)*** (0.0005)

2 POST 0.0005 0.0006 -0.0003 0.0005
(0.0003)* (0.0003)** (0.0002) (0.0006)

3 POST 0.0004 0.0010 -0.0001 0.0000
(0.0003) (0.0003) *** (0.0002) (0.0002)

4 POST 0.0004 0.0009 -0.0003 0.0000
(0.0003) (0.0003) *** (0.0001 ) *** (0.0002)

5 POST 0.0013 0.0008 -0.0001 0.0004
(0.0004)*** (0.0003) *** (0.0001) (0.0003)

6 POST 0.0008 0.0008 -0.0001 -0.0003
(0.0004)** (0.0003) *** (0.0001) (0.0002)

7 POST 0.0007 0.0002 -0.0001 0.0006
(0.0003)** (0.0003) (0.0001) (0.0004)

8 POST 0.0012 0.0006 -0.0003 -0.0008
(0.0004)*** (0.0004) (0.0001)*** (0.0005)

9 POST 0.0020 0.0002 -0.0001 -0.0002
(0.0005)*** (0.0003) (0.0002) (0.0003)

Note: *p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01
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Anexo C

Tabla C.1: Resultados madres no primerizas para categorias de consumo

general.
Mes Variable
T
(Error estandar)
Transacciones Gasto Marca Marca Productos
totales total propia exclusiva descto
1 EMB 0.0643 0.1130 0.0007 -0.0053 0.0031
(0.0043)%*x* (0.0106)*** (0.0011) (0.0004)*** (0.0003)*%**
2 EMB -0.0397 0.0912 -0.0093 -0.0062 0.0013
(0.0037)*** (0.0109)*** (0.001)*** (0.0004) *** (0.0003) ***
3 EMB -0.1024 -0.0004 -0.0160 -0.0106 -0.0005
(0.0035)%*x* (0.0104) (0.0010)*** (0.0003)%*x* (0.0003)*
4 EMB 0.0004 0.0678 -0.0148 -0.0074 0.0017
(0.0040) (0.0106)*** (0.001)*** (0.0004) *** (0.0003) ***
5 EMB 0.0274 0.0996 -0.0110 -0.0096 0.0011
(0.0042)**x* (0.0107)*** (0.0010)*** (0.0004)*** (0.0003)***
6 EMB 0.0302 0.1301 -0.0115 -0.0097 0.0009
(0.0043) %% (0.0111)%*x* (0.0010)*** (0.0004) %% (0.0003)***
7 EMB -0.0138 0.1585 -0.0086 -0.0116 0.0029
(0.0039) *** (0.0113)*** (0.0010) *** (0.0003) *** (0.0003)***
8 EMB 0.0242 0.0730 0.0032 -0.0134 0.0024
(0.0040)**x* (0.0103) %% (0.0011)%*x* (0.0003)**x* (0.0003)***
9 EMB 0.0681 0.2125 -0.0035 -0.0113 0.0015
(0.0043) *** (0.0118)*** (0.0011)*** (0.0003) *** (0.0003)***
1 POST -0.2006 -0.2408 -0.0461 -0.0154 -0.0061
(0.0032)**x* (0.0098) (0.0011)%*x* (0.0003)**x* (0.0003)***
2 POST 0.0253 0.1215 -0.0089 -0.0095 0.0017
(0.0044)*** (0.0110)*** (0.0010) *** (0.0004) *** (0.0003)***
3 POST 0.0322 0.1123 -0.0013 -0.0090 0.0014
(0.0042)**x* (0.0109)*** (0.0011) (0.0004)**x* (0.0003)***
4 POST 0.0063 0.0345 -0.0038 -0.0096 0.0023
(0.0042) (0.0103)*** (0.0011)*** (0.0004) *** (0.0003)***
5 POST 0.0239 0.0114 -0.0060 -0.009 0.0013
(0.0044)**x* (0.0097) (0.0010)*** (0.0004)**x* (0.0003)***
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Tabla C.1 — Continuacién de la pagina anterior.

Mes Transacciones Gasto Marca Marca Productos
totales total propia exclusiva descto

6 POST -0.0399 -0.0484 -0.0040 -0.0089 0.0011
(0.0040) *** (0.0115)*** (0.0011)*** (0.0004) *** (0.0003)***

7 POST 0.0120 0.0486 -0.0084 -0.0097 0.0012
(0.0043) *** (0.0106)*** (0.0010) *** (0.0004) *** (0.0003) ***

8 POST -0.0092 0.0954 -0.0023 -0.0096 0.0020
(0.0040)** (0.0110)*** (0.0011)** (0.0004) *** (0.0003)***

9 POST 0.0170 0.0143 -0.0040 -0.0097 0.0020
(0.0043) *** (0.0098) (0.0011)*** (0.0004) *** (0.0003) ***

Note:

*p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01

Tabla C.2: Resultados madres no primerizas para categorias de vestuario.

Mes Variable
T
(Error estandar)
Vestuario Vestuario Vestuario Vestuario Vestuario
hombre mujer maternal nifio bebé
1 EMB 0.0068 -0.0247 0 0.0707 0.0116
(0.0015) *** (0.0023)*** (0) (0.0014)*** (0.0006) ***
2 EMB 0.0047 -0.0642 0 0.0491 0.0096
(0.0013)*** (0.0020)*** (0) (0.0012)*** (0.0005) ***
3 EMB -0.0077 -0.0664 0 0.0553 0.0081
(0.0013)*** (0.0020) *** (0) (0.0012)*** (0.0005) ***
4 EMB 0.0008 -0.0801 0 0.0654 0.0126
(0.0012) (0.0019)*** (0) (0.0013)*** (0.0006) ***
5 EMB 0.0100 -0.0692 0 0.0561 0.0195
(0.0013) *** (0.002) *** (0) (0.0012)*** (0.0007) ***
6 EMB 0.0041 -0.0850 0 0.0585 0.0384
(0.0012)*** (0.0019)*** (0) (0.0012)*** (0.0009) ***
7 EMB 0.0039 -0.1014 0 0.0640 0.0475
(0.0012)*** (0.0017)*** (0) (0.0013)*** (0.001 ) ***
8 EMB -0.0046 -0.1061 0 0.0683 0.0661
(0.0013)*** (0.0018)*** (0) (0.0013)*** (0.0012)***
9 EMB -0.0054 -0.134 1.82 e-05 0.0607 0.0665
(0.0012)*** (0.0016)*** (1.42 e-05) (0.0012)*** (0.0012)***
1 POST -0.0120 -0.1059 0 0.0391 0.0322
(0.0010)*** (0.0017)*** (0) (0.0011)*** (0.0007)***
2 POST 0.001 -0.0483 0 0.0641 0.0519
(0.0011) (0.0022)*** (0) (0.0013)*** (0.0009) ***
3 POST -0.0034 -0.0516 0 0.0525 0.0608
(0.0012)*** (0.0021)*** (0) (0.0011)*** (0.0010)***
4 POST 0.0002 -0.0638 0 0.0559 0.0549
(0.0011) (0.0020)*** (0) (0.0012)*** (0.0010) ***
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Tabla C.2 — Continuacién de la pagina anterior.

Vestuario Vestuario Vestuario Vestuario Vestuario
hombre mujer maternal nino bebé

5 POST 0.0042 -0.0524 0.0001 0.0528 0.0574
(0.0012)*** (0.0022)*** (0.0001) (0.0011)*** (0.0010) ***

6 POST 0.0039 -0.0495 -1.35 e-05 0.0536 0.0525
(0.0013) *** (0.0022) *** (1.32 e-05) (0.0012)*** (0.0009) ***

7 POST 0.0026 -0.0533 0 0.0464 0.0474
(0.0011)** (0.0021)*** (0) (0.0011)*** (0.0009) ***

8 POST -0.0030 -0.0479 0 0.0501 0.0460
(0.0011)*** (0.0022) *** (0) (0.0011)*** (0.0008) ***

9 POST 0.0027 -0.0499 0 0.0369 0.0413
(0.0012)** (0.0021)*** (0) (0.001)*** (0.0008) ***
Note: *p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01

Tabla C.3: Resultados madres no primerizas para categorias de bebé parte

1.
Mes Variable
T
(std)
Coches Cunas Jugueteria Sillas Higiene
bebé y salud
1 EMB 0.0014 0.0003 0.0169 0.0032 0.0000
(0.0003)*** (0.0002) (0.0008)*** (0.0004)*** (0.0001)
2 EMB 0.0013 0.0004 0.0121 0.0027 0.0002
(0.0004)*** (0.0001 ) *** (0.0008) *** (0.0004) *** (0.0001)**
3 EMB 0.0022 0.0008 0.0119 0.0026 0.0003
(0.0005)*** (0.0002)*** (0.0007)*** (0.0004)*** (0.0001)***
4 EMB 0.0052 0.0019 0.0138 0.0025 0.0001
(0.0006) *** (0.0003) *** (0.0007)*** (0.0004) *** (0.0001)
5 EMB 0.0097 0.0038 0.0148 0.0046 0.0003
(0.0008)*** (0.0004)*** (0.0009)*** (0.0005)*** (0.0001)***
6 EMB 0.0182 0.0069 0.0128 0.0051 0.0006
(0.0011)*** (0.0005) *** (0.0007) *** (0.0005) *** (0.0001)***
7 EMB 0.0279 0.0113 0.0173 0.0052 0.0008
(0.0014)*** (0.0006)*** (0.0008)*** (0.0005)*** (0.0001)***
8 EMB 0.0371 0.0170 0.0154 0.0083 0.0014
(0.0016)*** (0.0007)*** (0.0007) *** (0.0007) *** (0.0001)***
9 EMB 0.0434 0.0175 0.0162 0.0105 0.0027
(0.0017)**x* (0.0007)**x* (0.0007)*** (0.0007)*** (0.0002)***
1 POST 0.0305 0.0036 0.0069 0.0084 0.0027
(0.0013)%*x* (0.0004)*** (0.0005)** (0.0006)*** (0.0002)***
2 POST 0.0102 0.0017 0.0143 0.0082 0.0013
(0.0008)*** (0.0003)*** (0.0007)*** (0.0006)*** (0.0001)***
3 POST 0.0075 0.0011 0.0146 0.0060 0.0008

(0.0007) ***

(0.0002) ***

(0.0008) ***

(0.0005)***

(0.0001)***
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Tabla C.3 — Continuacién de la pagina anterior.

Coches Cunas Jugueteria Sillas Higiene
bebé y salud
4 POST 0.0064 0.0009 0.0111 0.0073 0.0006
(0.0006)*** (0.0002)*** (0.0007)*** (0.0006)*** (0.0001)***
5 POST 0.0053 0.0014 0.0138 0.0112 0.0008
(0.0005)*** (0.0003)*** (0.0007) *** (0.0007) *** (0.0002)***
6 POST 0.0060 0.0009 0.0168 0.0175 0.0001
(0.0006)*** (0.0002)*%** (0.0009)*** (0.0009)*** (0.0001)
7 POST 0.0051 0.0006 0.0148 0.0140 0.0003
(0.0005)*** (0.0002)*** (0.0008) *** (0.0008) *** (0.0001)***
8 POST 0.0040 0.0012 0.0167 0.0102 0.0003
(0.0004)*** (0.0003)*** (0.0009)*** (0.0007)*** (0.0001)***
9 POST 0.0048 0.0001 0.0164 0.0108 0.0004
(0.0005)*** (0.0002) (0.0007)*** (0.0007)*%** (0.0001)***

Note:

*p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01

Tabla C.4: Resultados madres no primerizas para categorias bebé parte 2.

Mes Variable
T
(std)
Paseo y Lactancia Complementos Libros y Colegial
seguridad rodados musica
1 EMB 0.0001 -0.0001 0.0001 2.17 e-05 0.0107
(0.0001) (0.0000) (0.0001)** (1.83 e-05) (0.0006)***
2 EMB 0.0003 0.0001 0.0001 6.04 e-06 0.0121
(0.0001)*** (0.0000)** (0.0001) (1.42 e-05) (0.0006) ***
3 EMB 0.0004 0.0001 0.0001 1.23 e-05 0.0111
(0.0001)*** (0.0000)** (0.0001) (1.78 e-05) (0.0006)***
4 EMB 0.0006 0.0003 0.0000 -5.56 e-07 0.0101
(0.0001)*** (0.0001)*** (0.0001) (1.33 e-05) (0.0006) ***
5 EMB 0.0006 0.0005 0.0000 2.01 e-05 0.0111
(0.0001)*** (0.0001 )*** (0.0001) (2.16 e-05) (0.0006)***
6 EMB 0.0011 0.0007 0.0001 2.58 e-05 0.0118
(0.0002) *** (0.0001)*** (0.0001) (9.94 e-06)*** (0.0006)***
7 EMB 0.002 0.0009 0.0002 2.33 e-05 0.0085
(0.0002)*** (0.0001 )*** (0.0001)** (1.85 e-05) (0.0006)***
8 EMB 0.0038 0.0021 0.0003 3.62 e-05 0.0126
(0.0003) *** (0.0002)*** (0.0001)*** (2.08 e-05)* (0.0006)***
9 EMB 0.0059 0.004 0.0001 1.09 e-05 0.0092
(0.0003)*** (0.0003)*** (0.0001) (1.64 e-05) (0.0006)***
1 POST 0.0042 0.0057 0.0001 -9.92 e-06 0.0076
(0.0003) *** (0.0004)*** 0.0001 (1.28 e-05) (0.0005)***
2 POST 0.0036 0.0019 0.0003 3.52 e-05 0.0119
(0.0002)*** (0.0002)*** (0.0001 )*** (2.01 e-05)* (0.0005)***
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Tabla C.4 — Continuacién de la pagina anterior.

Paseo y Lactancia Complementos Libros y Colegial
seguridad rodados musica
3 POST 0.0029 0.0014 0.0004 1.27 e-05 0.0092
(0.0002)*** (0.0002)*** (0.0001 ) *** (1.74 e-05) (0.0006) ***
4 POST 0.0023 0.0013 0.0011 -2.59 e-05 0.0099
(0.0002) *** (0.0003)*** (0.0001 ) *** (1.58 e-05) (0.0006)***
5 POST 0.0019 0.0014 0.0021 7.12 e-06 0.01
(0.0002)*** (0.0002)*** (0.0002)*** (1.83 e-05) (0.0005) ***
6 POST 0.0016 0.0013 0.0035 -6.90 e-06 0.0094
(0.0002) *** (0.0002)*** (0.0003)*** (1.28 e-05) (0.0005)***
7 POST 0.0009 0.0007 0.0038 -1.02 e-05 0.0107
(0.0001)*** (0.0001)*** (0.0003)*** (8.91 e-06) (0.0006) ***
8 POST 0.001 0.0005 0.0033 -4.017 e-06 0.0118
(0.0002) *** (0.0001)*** (0.0002)*** (1.25 e-05) (0.0006)***
9 POST 0.0009 0.0003 0.0028 -7.75 e-06 0.0099
(0.0001)*** (0.0001)*** (0.0002)*** (1.53 e-05) (0.0005) ***

Note:

*p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01

Tabla C.5: Resultados madres no primerizas para productos de ropa interior.

Mes Variable
T
(std)
Ropa interior Ropa interior Ropa interior
hombre mujer maternal
1 EMB 0.0003 -0.0095 -0.0001
(0.0003) (0.0006) *** (0.0000) ***
2 EMB -0.0005 -0.0075 0.0002
(0.0003)* (0.0007) *** (0.0001)**
3 EMB -0.0014 -0.0105 0.0006
(0.0003) *** (0.0006) *** (0.0001)***
4 EMB -0.0002 -0.0057 0.0010
(0.0003) (0.0007) *** (0.0001)***
5 EMB -0.0002 -0.0099 0.0021
(0.0003) (0.0006) *** (0.0001)***
6 EMB 0.0007 -0.0093 0.0022
(0.0003)** (0.0006) *** (0.0001 ) ***
7 EMB -0.0003 -0.0075 0.0033
(0.0003) (0.0006) *** (0.0002)***
8 EMB -0.0004 0.0114 0.0073
(0.0003) (0.0008) *** (0.0003) ***
9 EMB 0 0.034 0.015
(0.0003) (0.001)*** (0.0004 ) ***
1 POST -0.003 -0.0157 0.0038

(0.0003)***

(0.0006) ***

(0.0002)***
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Tabla C.5 — Continuacién de la pagina anterior.

Ropa interior

Ropa interior

Ropa interior

hombre mujer maternal
2 POST -0.0007 -0.0118 0.0019
(0.0003)** (0.0006) *** (0.0002)***
3 POST -0.0004 -0.0132 0.001
(0.0003) (0.0006) *** (0.0001)***
4 POST -0.0005 -0.0157 0.0008
(0.0003)* (0.0005) *** (0.0001)***
5 POST -0.0002 -0.0151 0.0005
(0.0003) (0.0007) *** (0.0001) ***
6 POST -0.0015 -0.0104 0.0004
(0.0002) *** (0.0006) *** (0.0001)***
7 POST -0.0004 -0.0112 0.0003
(0.0003) (0.0006) *** (0.0001)***
8 POST -0.0005 -0.0108 0.0003
(0.0003)* (0.0006) *** (0.0001)***
9 POST -0.0009 -0.0086 0.0003
(0.0002) *** (0.0007) *** (0.0001)***
Note: *p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01

Tabla C.6: Resultados madres no primerizas para categorias de calzado.

Mes Variable
T
(std)
Calzado Calzado Calzado Calzado
hombre mujer nifio bebé

1 EMB 0.0075 -0.0053 0.0218 0.0001
(0.0008)*** (0.0014)%*x* (0.0007)*** (0)%**

2 EMB 0.0038 -0.0157 0.0173 0.0001
(0.0007)*** (0.0012)*** (0.0006) *** (0)***

3 EMB 0.0016 -0.0217 0.0185 0.0001
(0.0007)** (0.0012)**x* (0.0006)*** (0)***

4 EMB 0.003 -0.0142 0.0206 0.0002
(0.0007) *** (0.0013)*** (0.0007)*** (0)***

5 EMB 0.004 -0.023 0.0185 0.0002
(0.0007)**x* (0.0012)**x* (0.0006)*** (0)%**

6 EMB 0.0015 -0.0239 0.0215 0.0004
(0.0007)** (0.0012)*** (0.0006) *** (0)***

7 EMB 0.0038 -0.0228 0.0226 0.0005
(0.0007)**x* (0.0012)*** (0.0006)*** (0.0001)**x*

8 EMB 0.0021 -0.0306 0.0164 0.0004
(0.0007) *** (0.0011)*** (0.0006) *** (0.0001 ) ***

9 EMB 0.0014 -0.0319 0.0191 0.0005
(0.0007)** (0.0011)%*x* (0.0006)*** (0.0001)**x*
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Tabla C.6 — Continuacién de la pagina anterior.

Calzado Calzado Calzado Calzado
hombre mujer nifo bebé
1 POST -0.0044 -0.0327 0.0119 0.0003
(0.0006)*** (0.0011)%*x* (0.0005)*** (0)***
2 POST 0.0005 -0.0159 0.0176 0.0006
(0.0007) (0.0013) %% (0.0006)*** (0.0001)***
3 POST 0.0031 -0.0194 0.0178 0.0008
(0.0007) *** (0.0013)*** (0.0006)*** (0.0001)***
4 POST 0.0016 -0.0194 0.0163 0.0009
(0.0006)*** (0.0012) %% (0.0005)*** (0.0001)***
5 POST 0.0039 -0.0196 0.0151 0.0008
(0.0007) *** (0.0012)*** (0.0005) *** (0.0001)***
6 POST 0.0014 -0.0207 0.0171 0.0005
(0.0006)** (0.0012)%*x* (0.0006)*** (0)**x
7 POST 0.0012 -0.0156 0.0181 0.0006
(0.0006)** (0.0013)*** (0.0006)*** (0.0001)***
8 POST 0 -0.0127 0.0171 0.0005
(0.0006) (0.0013)%*x* (0.0005)*** (0.0001)***
9 POST 0.003 -0.0142 0.0163 0.0005
(0.0007) *** (0.0013)*** (0.0005)*** (0.0001)***
Note: *p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01

Tabla C.7: Resultados madres no primerizas para categorias de belleza parte

1.
Mes Variable
T
(std)
Fragancias Tratamientos Magquillaje
1 EMB -0.0059 -0.0053 -0.0047
(0.0008)*** (0.0006)*** (0.0005)***
2 EMB -0.008 -0.0063 -0.0058
(0.0007) *** (0.0005) *** (0.0005) ***
3 EMB -0.0093 -0.007 -0.008
(0.0009)*** (0.0005)*** (0.0004)***
4 EMB -0.0088 -0.0043 -0.0075
(0.0008)*** (0.0007) *** (0.0005) ***
5 EMB -0.0096 -0.0051 -0.0068
(0.0009)*** (0.0005)*** (0.0005)***
6 EMB -0.0096 -0.0037 -0.0065
(0.0007)%** (0.0006)** (0.0005)***
7 EMB -0.0095 -0.0041 -0.0055
(0.0007)*** (0.0006)*** (0.0006)***
8 EMB -0.0091 -0.0056 -0.0086
(0.0008)*** (0.0007) %% (0.0006)***
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Tabla C.8: Resultados madres no primerizas para categorias de belleza parte
2.

Tabla C.7 — Continuacién de la pagina anterior.

Fragancias Tratamientos Magquillaje
9 EMB -0.0099 -0.0061 -0.0065
(0.0008) *** (0.0007)*** (0.0005)***
1 POST -0.0149 -0.0085 -0.0105
(0.0007) *** (0.0004) *** (0.0004) ***
2 POST -0.0106 -0.0062 -0.0067
(0.000°7)*** (0.0006) *** (0.0006) ***
3 POST -0.0092 -0.0053 -0.007
(0.0008) *** (0.0005) *** (0.0005) ***
4 POST -0.0102 -0.0079 -0.0061
(0.0008)*** (0.0005) *** (0.0006) ***
5 POST -0.0091 -0.0065 -0.0074
(0.0008) *** (0.0007) *** (0.0005) ***
6 POST -0.0088 -0.0078 -0.0058
(0.0008)*** (0.0005) *** (0.0005) ***
7 POST -0.0112 -0.0062 -0.0063
(0.0008) *** (0.0005) *** (0.0005) ***
8 POST -0.0089 -0.0058 -0.0052
(0.0008)*** (0.0006) *** (0.0005) ***
9 POST -0.011 -0.0072 -0.0046

(0.0007)***

(0.0006)***

(0.0009)***

Note:

*p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01

Mes Variable
T
(std)

Solares Capilar Otros belleza

1 EMB -0.0002 -0.0003 -0.0004
(0.0001)** (0.0001 ) *** (0.0001)***

2 EMB -0.0003 -0.0001 -0.0007
(0.0001)*** (0.0001) (0.0001)***

3 EMB -0.0003 -0.0001 -0.0006
(0.0001 ) *** (0.0001) (0.0001 ) ***

4 EMB -0.0001 -0.0004 -0.0008
(0.0001) (0.0001)*** (0.0001)***

5 EMB -0.0003 -0.0003 -0.0008
(0.0001 ) *** (0.0001 ) *** (0.0001)***

6 EMB -0.0003 -0.0003 -0.0005
(0.0001)*** (0.0001)*** (0.0001)***

7 EMB -0.0003 -0.0002 -0.0005
7 EMB (0.0001 ) *** (0.0001) ** (0.0001)***
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Tabla C.8 — Continuacién de la pagina anterior.

Solares Capilar Otros belleza

8 EMB -0.0003 -0.0001 -0.0006
(0)*%** (0.0001) (0.0001)***

9 EMB -0.0003 -0.0002 -0.0003
(0)*%** (0.0001)** (0.0001)*%**

1 POST -0.0004 -0.0004 -0.0011
(0)*** (0)*** (0.0001)***

2 POST -0.0002 -0.0003 -0.0007
(0.0001)** (0.0001 )% (0.0001)*%**

3 POST -0.0003 -0.0003 -0.0008
(0.0001 ) *** (0.0001)*** (0.0001)***

4 POST -0.0003 -0.0002 -0.0009
(0)*** (0.0001)** (0.0001)***

5 POST -0.0003 -0.0003 -0.0007
(0)*** (0.0001)*** (0.0001)***

6 POST -0.0004 -0.0003 -0.0009
(0)*** (0.0001 )% (0.0001)***

7 POST -0.0001 -0.0003 -0.0007
(0.0001) (0.0001)*** (0.0001)***

8 POST -0.0003 -0.0006 -0.0004

(0)*** (0.0001)*** (0.0003)

9 POST -0.0002 -0.0001 -0.0007
(0.0001)** (0.0001) (0.0002) ***
Note: *p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01

Tabla C.9: Resultados madres no primerizas para categorias de decoracion.

Mes Variable
T
(std)
Blanco Decoracion Decoracion Manaje
hogar infantil
1 EMB -0.003 -0.0005 0.001 -0.0035
(0.0007)*** (0.0004) (0.0001)*** (0.0006)***
2 EMB -0.0041 -0.0012 0.0008 -0.0042
(0.0007)*** (3e-04)*** (0.0001)*** (0.0006)***
3 EMB -0.0026 -0.0004 0.0008 -0.0053
(0.0007)*** (0.0006) (0.0002) *** (0.0006)***
4 EMB -0.002 -0.0016 0.0013 -0.0033
(0.0007)*** (3e-04)*** (0.0002)*** (0.0008)***
5 EMB -0.0022 -0.0013 0.001 -0.0033
(0.0008)*** (0.0004)*** (0.0002) *** (0.0007)***
6 EMB -0.0011 -0.0013 0.0018 -0.0034
(0.0006)* (3e-04)*** (0.0002)*** (0.0007)***
7 EMB -0.0013 -0.0015 0.0017 -0.0034
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Tabla C.9 — Continuacién de la pagina anterior.

Blanco Decoracion Decoracion Manaje
hogar infantil
(0.0007)* (0.0005)*** (0.0002) *** (0.0006)***
8 EMB 0.0001 -3e-04 0.0024 -0.0009
(0.0008) (3e-04) (0.0002)*** (0.0011)
9 EMB 0.0054 -0.0005 0.0031 -0.0036
(0.0008)*** (0.0004) (0.0002) *** (0.0007)***
1 POST -0.0049 -0.0012 0.0006 -0.0062
(0.0006)*** (0.0005)** (0.0001)*** (0.0006)***
2 POST -0.001 -0.001 0.001 -0.0005
(0.0007) (0.0004)** (0.0001)*** (0.0007)
3 POST -0.001 -0.001 0.001 -0.0015
(0.0007) (0.0004)** (0.0001)*** (0.0006)**
4 POST -0.0005 -3e-04 0.0016 -0.0021
(0.0007) (0.0004) (0.0002) *** (0.0005)***
5 POST -0.0036 -0.0007 0.0014 -0.0022
(0.0007)**x* (0.0004)* (0.0002)*** (0.0006)***
6 POST -0.0027 -0.0013 0.0013 -0.0024
(0.0006)*** (0.0004)*** (3e-04)*** (0.0006)***
7 POST -0.0031 -0.0027 0.001 -0.0029
(0.0007)**x* (0.0005)**x* (0.0001)*** (0.0007)***
8 POST -0.0031 -0.0014 0.0012 -0.0033
(0.0006)*** (0.0004) *** (0.0001)*** (0.0006)***
9 POST -0.0045 -0.0010 0.0009 -0.0045
(0.0006)*** (0.0004)** (0.0001)*** (0.0006)***
Note: *p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01
Tabla C.10: Resultados madres no primerizas para categorias de muebles.
Mes Variable
T
(std)
Dormitorio Muebles Muebles
hogar nifios
1 EMB -0.0006 -0.0002 0.0002
(0.0022) (0.0021) (0.0002)
2 EMB 0.003 -0.0035 0.0004
(0.0026) (0.0022) (0.0002) **
3 EMB 0.0022 -0.0005 0.0003
(0.0026) (0.0021) (0.0001)***
4 EMB 0.0093 0.0002 0.0004
(0.0025)**x* (0.0022) (0.0002)**
5 EMB 0.0042 0.0021 0.0008
(0.0022)* (0.0024) (0.0002) ***
6 EMB 0.0091 0.0075 0.0002
(0.0022)**x* (0.0023)**x* (0.0001)**
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Tabla C.10 — Continuacién de la pagina anterior.

Dormitorio Muebles Muebles
hogar ninos

7 EMB 0.0128 0.0127 0.001
(0.0025) *** (0.0025) *** (0.0002)***

8 EMB 0.0197 0.0059 0.0012
(0.003) *** (0.0022) *** (0.0003) ***

9 EMB 0.0238 0.0065 0.001
(0.0032) *** (0.0026) ** (0.0002)***

1 POST 0.0024 -0.005 0.0002
(0.0021) (0.002)** (0.0001)**

2 POST 0.0047 0.011 0.0002
(0.0027)* (0.0025) *** (0.0001)**

3 POST -0.0018 0.0053 0.0006
(0.0021) (0.0025)** (0.0002) ***

4 POST 0.0014 0.0035 0.0003
(0.0024) (0.0023) (0.0002)

5 POST 0.0026 -0.0015 0
(0.0022) (0.0021) (0.0001)

6 POST -0.0054 0.0015 0.0005
(0.0024)** (0.0029) (0.0002) **

7 POST 0.0013 0.0004 0.0002
(0.0022) (0.0025) (0.0002)

8 POST -0.007 0.0013 0.0005
(0.0021 ) *** (0.002) (0.0002) **

9 POST -0.0075 -0.003 0.0003
(0.002)*** (0.0018)* (0.0001)***

Note: *p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01

Tabla C.11: Resultados

madres no primerizas para categorias de electrénica.

Mes Variable
T
(std)
Audio Fotografia Telefonia Linea video
video computacién blanca juegos
1 EMB -0.0053 -0.0024 -0.014 -0.0112 0.0023
(0.0036) (0.0009)*** (0.005)*%** (0.0037)%** (0.0011)**
2 EMB -0.0076 -0.0036 -0.0303 -0.0178 -0.0006
(0.0041)* (0.0008) *** (0.006) *** (0.0047)*** (0.001)
3 EMB -0.015 -0.002 -0.0387 -0.0242 0.0007
(0.003)*** (0.001)** (0.0055)**x* (0.0036)*** (0.0011)
4 EMB -0.0138 -0.0046 -0.0364 -0.0162 0.0025
(0.0032)*** (0.0007) *** (0.0056) *** (0.0037)*** (0.0012)**
5 EMB -0.0112 -0.0049 -0.031 -0.0183 0.0015
(0.0031)**x* (0.0008)*** (0.0046)*** (0.0035)*%** (0.0011)
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Tabla C.11 — Continuacién de la pagina anterior.

Audio Fotografia Telefonia Linea video
video computacion blanca juegos
6 EMB -0.0117 -0.0022 -0.0295 -0.022 0.0025
(0.0032)*** (0.0008)*** (0.0046)*** (0.0037)*%** (0.0011)**
7 EMB -0.0059 -0.004 -0.029 -0.0174 0.0018
(0.0034)* (0.001)*%** (0.0058) %% (0.0039)*** (0.0011)
8 EMB -0.0036 -0.0035 -0.0239 -0.0269 0.0022
(0.0032) (0.0008) *** (0.0048)*** (0.0038)*** (0.001)**
9 EMB -0.0039 -0.0041 -0.0387 -0.0206 0.0009
(0.0031) (0.0007)**x* (0.005)*%** (0.0049)*** (0.001)
1 POST -0.0119 -0.0056 -0.0733 -0.0307 0.0003
(0.004)*** (0.0006) *** (0.0043)*** (0.0034)*** (0.001)
2 POST -0.0026 -0.0036 -0.0375 -0.0131 0.0029
(0.003) (0.0008)*** (0.0048)**x* (0.004)*%** (0.0011) %%
3 POST -0.0067 -0.0022 -0.016 -0.0087 -0.0001
(0.0031)** (0.0007) *** (0.0055) *** (0.0036) ** (0.0009)
4 POST -0.0039 -0.0050 -0.0306 -0.0117 0.0019
(0.0032) (0.0007)**x* (0.0051)**x* (0.0038)*** (0.0011)*
5 POST -0.0001 -0.0035 -0.0277 -0.0216 0.0031
(0.003) (0.0008) *** (0.0047)*** (0.0035)*** (0.0011)***
6 POST -0.0025 -0.0032 -0.0365 -0.0206 0.001
(0.0029) (0.0007)**x* (0.0047)**x* (0.0039)*** (0.0009)
7 POST -0.0079 -0.0042 -0.0294 -0.0167 0.0016
(0.003) *** (0.0009) *** (0.0047)*** (0.0039) *** (0.0011)
8 POST -0.0045 -0.0041 -0.026 -0.0226 0.0011
(0.0029) (0.0008)*** (0.0058)**x* (0.0036)*** (0.001)
9 POST -0.0065 -0.0032 -0.0364 -0.0227 0.0008
(0.0029)** (0.0008) *** (0.005) *** (0.0036) *** (0.001)
Note: *p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01

Tabla C.12: Resultados madres no primerizas para categorias de deportes

Mes Variable
T
(std)
Vestuario Vestuario Accesorios Deportes
deportivo deportivo deportivos
hombre mujer
1 EMB 0.0023 -0.0011 0.0005 0.0006
(0.0005)*** (0.0006)* (0.0001)*** (0.0011)
2 EMB 0.0013 -0.0035 0 -0.0033
(0.0004)*** (0.0006) *** (0.0001) (0.0011)***
3 EMB -0.0001 -0.0064 -0.0001 -0.0041
(0.0005) (0.0005)*** (0.0001) (0.0009)***
4 EMB 0.0013 -0.0058 -0.0001 -0.0027
(0.0005) *** (0.0005) *** (0.0001) (0.0009)***
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Tabla C.12 — Continuacién de la pagina anterior.

Vestuario Vestuario Accesorios Deportes
deportivo deportivo deportivos
hombre mujer
5 EMB 0.0022 -0.0063 -0.0001 -0.0047
(0.0005) *** (0.0006) *** (0.0001) (0.001)***
6 EMB 0.0014 -0.0076 0.0001 -0.0062
(0.0004) *** (0.0005) *** (0.0001) (0.0011)***
7 EMB 0.0006 -0.0084 0.0002 -0.0019
(0.0005) (0.0005) *** (0.0001) ** (0.0011)*
8 EMB 0.0009 -0.0095 0.0001 -0.0028
(0.0005)* (0.0005) *** (0.0001) (0.0009)***
9 EMB 0.0017 -0.0086 0.0002 -0.0035
(0.0005) *** (0.0004) *** (0.0001) ** (0.0009)***
1 POST -0.0021 -0.0092 -0.0009 -0.0048
(0.0004)*** (0.0004)*** (0.0001)*** (0.0009)***
2 POST 0.0002 -0.0059 -0.0002 0.0027
(0.0004) (0.0005) *** (0.0001)** (0.0012)**
3 POST 0.0008 -0.0051 0.0001 0.0007
(0.0005) (0.0005)*** (0.0001) (0.0011)
4 POST 0.0001 -0.0057 -0.0001 -0.0008
(0.0004) (0.0005) *** (0.0001) (0.0012)
5 POST 0.0007 -0.0056 -0.0001 0.0028
(0.0004)* (0.0005)*** (0.0001) (0.0012)**
6 POST 0.0013 -0.0047 -0.0001 -0.0005
(0.0005) *** (0.0005) *** (0.0001) (0.001)
7 POST 0.0009 -0.0045 -0.0003 0.0004
(0.0005)* (0.0005) *** (0.0001)*** (0.001)
8 POST -0.0008 -0.0059 -0.0003 -0.0017
(0.0004)** (0.0004) *** (0.0001)*** (0.001)*
9 POST -0.0008 -0.0039 -0.0001 -0.0028
(0.0004)** (0.0005) *** (0.0001) (0.001)***
Note: *p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01

Tabla C.13: Resultados madres no primerizas para categorias de accesorios.

Mes Variable
T
(std)
Accesorios Accesorios Accesorios Relojeria Joyeria
hombre mujer
1 EMB -0.0001 0 -0.0046 -0.0001 -0.0008
(0.0001) (0) (0.0007) *** (0.0007) (0.0006)
2 EMB -0.0003 0 -0.0081 -0.0009 -0.001
(0.0001)*** (0) (0.0006)*** (0.0006) (0.0004) **
3 EMB -0.0005 0 -0.0113 -0.0012 -0.0013
(0.0001)*** (0) (0.0006)*** (0.0006)** (0.0004)***
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Tabla C.13 — Continuacién de la pagina anterior.

Accesorios Accesorios Accesorios Relojeria Joyeria
hombre mujer

4 EMB -0.0005 0 -0.0091 -0.0012 -0.0026
(0.0001 ) %% (0) (0.0006)*** (0.0006)** (0.0005)***

5 EMB -0.0001 0 -0.0097 -0.0016 -0.0012
(0.0001) (0) (0.0006)*** (0.0005) *** (0.0004) ***

6 EMB -0.0003 0 -0.0114 -0.0013 -0.0007
(0.0001)*** (0) (0.0006)*** (0.0006)** (0.0005)

7 EMB -0.0004 0 -0.0097 -0.0005 -0.0012
(0.0001)*** (0) (0.0006)*** (0.0006) (0.0004) ***

8 EMB -0.0003 0 -0.0106 -0.0015 -0.0012
(0.0001 )% (0) (0.0006)*** (0.0005)*** (0.0006)**

9 EMB -0.0005 0 -0.0099 -0.003 -0.0025
(0.0001 )% (0) (0.0006)*** (0.0006)*** (0.0006)***

1 POST -0.0008 0 -0.0129 -0.0038 -0.0025
(0.0001 )% (0) (0.0006)*** (0.0005)*** (0.0005)***

2 POST -0.0004 0 -0.0091 -0.0008 -0.0001
(0.0001 ) *** (0) (0.0006) *** (0.0006) (0.0007)

3 POST -0.0004 0 -0.0094 -0.0022 -0.0015
(0.0001)*** (0) (0.0006)*** (0.0006) *** (0.0008)*

4 POST -0.0004 0 -0.0079 -0.0008 -0.0027
(0.0001)*** (0) (0.0007)%** (0.0005) (0.0006)***

5 POST -0.0003 0 -0.0083 -0.0017 0.0001
(0.0001)*** (0) (0.0006)*** (0.0006) *** (0.0008)

6 POST -0.0001 0 -0.0085 -0.0015 -0.0019
(0.0001) (0) (0.0007)*** (0.0006)** (0.0007)***

7 POST -0.0004 0 -0.0065 -0.0019 -0.0014
(0.0001)*** (0) (0.0007)*** (0.0006) *** (0.0006) **

8 POST -0.0003 0 -0.0083 -0.0026 -0.0012
(0.0001)*** (0) (0.0007)*** (0.0005)*** (0.0007)*

9 POST 0 0 -0.0073 -0.0002 -0.0015
(0.0001) (0) (0.0007)*** (0.0006) (0.0009)*

Note:

*p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01

Tabla C.14: Resultados madres no primerizas para categorias adicionales.

Mes Variable
T
(std)
Navidad Regalos Gourmet Create
barrel
1 EMB 0.0005 -0.0005 -0.0006 0.0008
(0.0003)* (0.0002)** (0.0001)*** (0.001)
2 EMB 0.0006 -0.0008 -0.0008 0
(0.0003)** (0.0002) *** (0.0001)*** (0.0001)
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Tabla C.14 — Continuacién de la pagina anterior.

Navidad Regalos Gourmet Create
barrel
3 EMB 0.0007 -0.0012 -0.0009 -0.0001
(0.0003)** (0.0002)*** (0.0001)*** (0)**x*
4 EMB 0.0004 -0.0016 -0.0008 -0.0001
(0.0003) (0.0003) *** (0.0001)*** (0.0002)
5 EMB 0.0005 -0.0012 -0.0012 -0.0001
(0.0004) (0.0002) *** (0.0001)*** (0.0002)
6 EMB 0.0009 -0.0011 -0.0007 0.0001
(0.0003)*** (0.0004)*** (0.0001)*%** (0.0002)
7 EMB 0.0007 -0.0002 -0.0009 0.0004
(0.0005) (0.0002) (0.0001)*** (0.0004)
8 EMB 0.0001 0.0002 -0.0005 0.0002
(0.0003) (0.0002) (0.0002) ** (0.0001)**
9 EMB 0.0004 -0.0003 -0.0006 -0.0004
(0.0003) (0.0003) (0.0001)*** (0.0002)**
1 POST -0.0002 -0.0016 -0.0011 0
(0.0002) (0.0002)*** (0.0001)*** (0.0001)
2 POST -0.0004 0 -0.001 0.0002
(0.0002)** (0.0002) (0.0001)*** (0.0002)
3 POST 0.0006 0 -0.0006 0.0008
(0.0004) (0.0003) (0.0001)*** (0.0006)
4 POST 0.0001 -0.0003 -0.0006 0
(0.0002) (0.0002) (0.0001)*** (0.0002)
5 POST 0.0005 -0.0004 -0.0009 0.0001
(0.0003)* (0.0002)** (0.0001)*** (0.0002)
6 POST 0 -0.0002 -0.0008 0.0002
(0.0002) (0.0002) (0.0001)*** (0.0004)
7 POST 0.0004 -0.0005 -0.0005 0
(0.0002)** (0.0002)** (0.0001)*%** (0.0002)
8 POST 0.0004 -0.0005 -0.0009 -0.0011
(0.0003) (0.0003)* (0.0001)*** (0.0005)**
9 POST 0.0012 -0.0007 -0.0008 0.0003
(0.0003)*** (0.0002)*%** (0.0001)*%#* (0.0006)

Note:

*p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01
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Anexo D

Tabla D.1: Resultados parejas casadas primerizas para categorias de consu-
mo general.

Mes Variable
T
(Error estandar)
Transacciones Gasto Marca Marca Productos
totales total propia exclusiva descto

1 EMB 0.0393 0.2422 0.005 0.0042 0.0042
(0.0117)%xx* (0.045)*** (0.0026)* (0.0014)**x* (0.0014)***

2 EMB -0.0888 -0.0975 -0.0097 0.0055 0.0055
(0.0118)*** (0.0411)** (0.0025)*** (0.0015)*** (0.0015)***

3 EMB -0.0698 -0.0223 -0.0033 0.001 0.001
(0.0105) *** (0.0391) (0.0026) (0.0014) (0.0014)

4 EMB -0.0215 0.0797 0.0046 0.0024 0.0024
(0.0132) (0.0393)** (0.0027)* (0.0014)* (0.0014)*

5 EMB 0.0621 0.2785 0.0064 0.0005 0.0005
(0.0132)**x* (0.0495)**x* (0.0027)** (0.0014) (0.0014)

6 EMB 0.0736 0.2131 0.0113 0.0006 0.0006
(0.0124) %% (0.0404)*** (0.0027) %% (0.0015) (0.0015)

7 EMB 0.1445 0.3689 0.0162 -0.0022 -0.0022
(0.0135)%*x* (0.0594) %% (0.0024) %% (0.0014) (0.0014)

8 EMB 0.2467 0.6737 0.027 -0.0039 -0.0039
(0.0133)**x* (0.0549)**x* (0.0028)**x* (0.0012)**x* (0.0012)%%*

9 EMB 0.2309 0.5153 0.0224 -0.0053 -0.0053
(0.0152)*** (0.0467)*** (0.0027)*** (0.0012)*** (0.0012)***

1 POST -0.2436 -0.2368 -0.0409 -0.0154 -0.0154
(0.0091)**x* (0.0391)**x* (0.0024)**x* (0.0009)**x* (0.0009)***

2 POST 0.0065 0.1468 0.0003 -0.0038 -0.0038
(0.0117) (0.0476)*** (0.0027) (0.0012)*** (0.0012)***

3 POST 0.04 0.0811 0.011 -0.0029 -0.0029
(0.0118)**x* (0.0401)** (0.0027)**x* (0.0012)** (0.0012)**

4 POST -0.0128 0.0753 0.0195 -0.0023 -0.0023
(0.0125) (0.0418)* (0.0028) *** (0.0014) (0.0014)

5 POST 0.0659 0.1092 0.0152 -0.0011 -0.0011
(0.0119)**x* (0.0368)**x* (0.003)*** (0.0013) (0.0013)
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Tabla D.1 — Continuacién de la pagina anterior.

Mes Transacciones Gasto Marca Marca Productos
totales total propia exclusiva descto

6 POST 0.0761 0.1398 0.0148 -0.0001 -0.0001
(0.0125)*** (0.0396)*** (0.0028) *** (0.0013) (0.0013)

7 POST 0.0601 0.0437 0.0232 -0.0019 -0.0019
(0.0123) *** (0.0514) (0.0028) *** (0.0012) (0.0012)

8 POST 0.0551 0.1485 0.0198 0.0007 0.0007
(0.0116)*** (0.0385)*** (0.0029) *** (0.0014) (0.0014)

9 POST 0.0168 0.0524 0.0202 -0.0017 -0.0017
(0.0127) (0.0389) (0.0029) *** (0.0013) (0.0013)

Note: *p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01

Tabla D.2: Resultados parejas casadas primerizas para categorias de ves-

tuario.
Mes Variable
T
(Error estandar)
Vestuario Vestuario Vestuario Vestuario Vestuario
hombre mujer maternal nino bebé
1 EMB 0.0091 0.018 0 -0.0058 0.0012
(0.0056) (0.0061)*** (0) (0.0015)*** (0.0011)
2 EMB -0.0086 -0.0253 0 -0.0063 0.0019
(0.005)* (0.0064) *** (0) (0.0014)*** (0.0009) **
3 EMB -0.0076 -0.0193 0 -0.0068 0.005
(0.0051) (0.0062) *** (0) (0.0014)*** (0.0011)%**
4 EMB 0.0006 -0.0131 0 -0.0048 0.0128
(0.0049) (0.0057)** (0) (0.0015)*** (0.0014)***
5 EMB 0.0113 -0.0183 0 -0.0042 0.0351
(0.0057)** (0.0059) *** (0) (0.0017)** (0.0021)***
6 EMB -0.0015 -0.0491 0 -0.0021 0.0515
(0.0053) (0.0052) *** (0) (0.0019) (0.0027)***
7 EMB 0.0008 -0.0615 0 0.0005 0.0749
(0.0052) (0.0055)*** (0) (0.0024) (0.0039) ***
8 EMB -0.0025 -0.0927 0 -0.0029 0.1015
(0.0056) (0.0045) *** (0) (0.0017)* (0.0041)***
9 EMB 0.0078 -0.1204 0 -0.0068 0.0955
(0.0056) (0.0039) *** (0) (0.0013)*** (0.0034) ***
1 POST -0.0568 -0.1035 0 -0.0142 0.055
(0.0039) *** (0.0072)*** (0) (0.001 ) *** (0.0025)***
2 POST -0.0134 -0.0132 0 -0.0068 0.0796
(0.005)*** (0.0055) ** (0) (0.0013)*** (0.0032)***
3 POST 0.0032 -0.0023 0 -0.0056 0.0909
(0.0051) (0.0064) (0) (0.0013)*** (0.0036)***
4 POST -0.005 -0.0152 0 -0.008 0.0837
(0.0051) (0.0058) *** (0) (0.0012)*** (0.0032) ***
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Tabla D.2 — Continuacién de la pagina anterior.

Vestuario Vestuario Vestuario Vestuario Vestuario
hombre mujer maternal nifio bebé

5 POST -0.003 0.0013 0 -0.0035 0.0856
(0.0052) (0.0069) (0) (0.002)* (0.0032)***

6 POST -0.0022 0.0183 0 -0.0029 0.0818
(0.0053) (0.0067)*** (0) (0.0014)** (0.0036) ***

7 POST -0.0005 0.0127 0 -0.0025 0.0818
(0.0052) (0.0067)* (0) (0.0014)* (0.0033)***

8 POST -0.0053 0.0107 0 0.0005 0.0881
(0.0051) (0.0061)* (0) (0.0019) (0.0042)***

9 POST -0.0105 -0.0073 0 -0.0002 0.0782
(0.0049)** (0.0065) (0) (0.0019) (0.0035)***
Note: *p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01

Tabla D.3: Resultados parejas casadas primerizas para categorias de bebé

parte 1.
Mes Variable
T
(std)
Coches Cunas Jugueteria Sillas Higiene
bebé y salud
1 EMB 0.0017 -0.0003 0.0004 0.0000 -0.0001
(0.0014) (0.0004) (0.0013) (0.0006) (0.0001)
2 EMB 0.0029 0.0018 -0.0012 0.0005 0.0000
(0.0015)* (0.0007)** (0.0012) (0.0009) (0.0001)
3 EMB 0.011 0.0046 -0.001 0.003 0.0003
(0.0026)*** (0.0011)*** (0.0016) (0.0014)** (0.0002)
4 EMB 0.0512 0.016 0.005 0.0022 0.0007
(0.0056)*** (0.0022)*** (0.0016)*** (0.0011)** (0.0003)**
5 EMB 0.0862 0.0339 0.0014 0.0092 0.0013
(0.0069)*** (0.0035)*** (0.0014) (0.0018)*** (0.0003) ***
6 EMB 0.131 0.0623 -0.0001 0.0139 0.0027
(0.0104)*** (0.0045)*** (0.0012) (0.0025) *** (0.0005)***
7 EMB 0.1429 0.0786 0.0041 0.0201 0.0082
(0.0101)*** (0.0048)*** (0.0015)*** (0.0027)*** (0.0009)***
8 EMB 0.1744 0.0934 0.006 0.0237 0.0136
(0.0134)*** (0.0065)*** (0.0017)*** (0.0026) *** (0.0012)***
9 EMB 0.1205 0.0644 0.0054 0.0287 0.015
(0.0094)*** (0.0042)*** (0.0019)*** (0.0031)*** (0.0011)***
1 POST 0.0403 0.0146 -0.0031 0.0194 0.0117
(0.005) *** (0.0017)*** (0.001)*** (0.0027) *** (0.0014)***
2 POST 0.0173 0.0096 0.0045 0.0167 0.0051

(0.0027) ***

(0.0015)***

(0.0015)***

(0.0022)***

(0.0006) ***
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Tabla D.3 — Continuacién de la pagina anterior.

Coches Cunas Jugueteria Sillas Higiene
bebé y salud
3 POST 0.0165 0.0085 0.0079 0.0183 0.0042
(0.004)*** (0.0018)**x* (0.0015)*** (0.0027)*** (0.0007)***
4 POST 0.0145 0.0082 0.0091 0.0328 0.0034
(0.0022)*** (0.0014)%** (0.002)%** (0.0033)*%** (0.0006)***
5 POST 0.006 0.0103 0.0133 0.0522 0.0029
(0.0013)*** (0.0019)*** (0.0027)*** (0.0044)*** (0.0005)***
6 POST 0.0088 0.0118 0.0158 0.0559 0.0022
(0.0017)%*x* (0.002)*%#* (0.002)%** (0.0043)*** (0.0006)***
7 POST 0.0097 0.006 0.0195 0.0598 0.0009
(0.0019)*** (0.0011)*** (0.0029)*** (0.0064) *** (0.0003)***
8 POST 0.0109 0.008 0.0173 0.053 0.0021
(0.0017)%*x* (0.0016)*** (0.0022) %% (0.0068)*** (0.0006)***
9 POST 0.011 0.0072 0.017 0.0385 0.0019
(0.0018)*** (0.0014)*** (0.002) *** (0.0039) *** (0.0005)***

Note:

*p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01

Tabla D.4: Resultados parejas casadas

primerizas para categorias bebé parte

2.
Mes Variable
T
(std)
Paseo y Lactancia Complementos Libros y Colegial
seguridad rodados musica
1 EMB 0.0008 -0.0001 -0.0001 0 -0.0022
(0.0005) (0.0001) (0.0002) (0) (0.0004)***
2 EMB 0.0006 0 0.0003 0.0002 -0.0031
(0.0004) (0.0002) (0.0003) (0.0001)** (0.0005) ***
3 EMB 0.0013 0.0004 -0.0002 0 -0.0018
(0.0005)*%** (0.0002)** (0.0001)** (0.0001) (0.0005)*%**
4 EMB 0.0031 0.002 -0.0001 0 -0.0027
(0.0008) *** (0.0005)*** (0.0001) (0.0001) (0.0004)***
5 EMB 0.0045 0.002 0.0002 -0.0001 -0.0023
(0.0007)*** (0.0005)*** (0.0002) (0)*xx* (0.0005)***
6 EMB 0.0056 0.0051 0.0003 0.0001 -0.0019
(0.0009) *** (0.0012)*** (0.0002) (0.0001) (0.0004)***
7 EMB 0.0135 0.0055 0.0003 -0.0001 -0.002
(0.0014)%%** (0.0009)*** (0.0002) (0)*x* (0.0005)*%**
8 EMB 0.0203 0.0161 0.0006 0.0001 -0.002
(0.0017)*%** (0.002)*%** (0.0003)** (0.0001) (0.0007) %%
9 EMB 0.0288 0.0252 0.0005 0 -0.0013
(0.0022)*** (0.0025)*** (0.0002)** (0) (0.0009)
1 POST 0.03 0.0527 0.0008 0 -0.0034
(0.0029)*** (0.0046)*** (0.0004)** (0.0001) (0.0003)***
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Tabla D.4 — Continuacién de la pagina anterior.

Paseo y Lactancia Complementos Libros y Colegial
seguridad rodados musica
2 POST 0.0248 0.0112 0.0005 0.0001 -0.0015
(0.0027)*** (0.0015)*** (0.0002)** (0.0001) (0.0006)**
3 POST 0.0149 0.0099 0.0019 -0.0001 -0.0015
(0.0015)*** (0.0017)*** (0.0005)*** (0)*** (0.0006)**
4 POST 0.012 0.0072 0.0026 0 -0.002
(0.0014)*** (0.0011)*** (0.0006) *** (0.0001) (0.0004) ***
5 POST 0.0086 0.0063 0.0083 0 -0.0023
(0.0011)*** (0.0009)*** (0.0011)*** (0) (0.0005)***
6 T 0.0049 0.0077 0.0114 0 -0.0012
POS
(0.0008)*** (0.0013)*** (0.0012)*** (0.0001) (0.0006)**
7 POST 0.0067 0.0043 0.011 0 -0.0011
(0.0011)*** (0.001)*** (0.0017)*** (0) (0.0006)*
8 POST 0.006 0.002 0.0085 0 -0.0017
(0.0009) *** (0.0004)*** (0.001)*** (0) (0.0004) ***
9 POST 0.006 0.0017 0.0064 0 -0.0012
(0.0015)*** (0.0004)*** (0.0009) *** (0) (0.0005)**
Note: *p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01

Tabla D.5: Resultados

interior.

parejas casadas primerizas para productos de ropa

Mes Variable
T
(std)
Ropa interior Ropa interior Ropa interior
hombre mujer maternal
1 EMB 0.0011 -0.0026 -0.0002
(0.0012) (0.002) (0.0000)***
2 EMB -0.0032 0.0000 0.0006
(0.001 ) *** (0.0023) (0.0002) ***
3 EMB 0.0001 0.0029 0.0023
(0.0012) (0.0022) (0.0004)***
4 EMB 0.0012 0.013 0.0041
(0.0012) (0.0023) *** (0.0005) ***
5 EMB -0.0004 0.0148 0.008
(0.0011) (0.0022)*** (0.0008)***
6 EMB 0.0009 0.0127 0.0107
(0.0011) (0.0024) *** (0.001 ) ***
7 EMB -0.0001 0.0235 0.0139
(0.0011) (0.0024)*** (0.0012)***
8 EMB 0.0028 0.065 0.029
(0.0011)** (0.0036) *** (0.0016)***

Contintda en la siguiente pagina

106



Tabla D.6: Resultados parejas casadas primerizas para categorias de calza-
do.

Tabla D.5 — Continuacién de la pagina anterior.

Ropa interior Ropa interior Ropa interior
hombre mujer maternal
9 EMB 0.002 0.073 0.034
(0.0012)* (0.0033)*** (0.0017)***
1 POST -0.0079 -0.0191 0.0097
(0.0009) *** (0.0013)*** (0.0008) ***
2 POST -0.0014 -0.0137 0.0073
(0.0011) (0.0018)*** (0.0007)***
3 POST 0.0004 -0.0111 0.0043
(0.0011) (0.0018) *** (0.0005) ***
4 POST -0.0005 -0.0117 0.0035
(0.0011) (0.0017)*** (0.0005)***
5 POST 0.0002 -0.0139 0.0023
(0.001) (0.0016) *** (0.0004 ) ***
6 POST -0.0008 -0.0103 0.0022
(0.0012) (0.0016)*** (0.0004)***
7 POST -0.0019 -0.0143 0.0009
(0.0008)** (0.0013) *** (0.0002) ***
8 POST -0.0015 -0.0101 0.0006
(0.0008)* (0.0016)*** (0.0002)***
9 POST -0.0017 -0.011 0.0005
(0.0008)** (0.0018) *** (0.0002) **
Note: *p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01

Mes Variable
T
(std)
Calzado Calzado Calzado Calzado
hombre mujer nino bebé
1 EMB -0.001 0.0057 -0.0016 0.0001
(0.0027) (0.006) (0.0009)* (0.0001)
2 EMB -0.0026 -0.0159 -0.0014 0.0001
(0.0033) (0.0038) *** (0.0011) (0.0001)
3 EMB -0.0028 -0.0081 -0.0006 0.0000
(0.0025) (0.0058) (0.0009) (0.0000)
4 EMB -0.0027 -0.0132 -0.0024 0.0000
(0.0025) (0.0037) *** (0.0007)*** (0.0000)
5 EMB -0.0015 -0.0145 -0.0025 0.0003
(0.0029) (0.0041)*** (0.001)** (0.0001 ) ***
6 EMB -0.0025 -0.0073 -0.0019 0.0004
(0.0035) (0.0039)* (0.0006) *** (0.0001)***
7 EMB 0.0019 -0.0132 -0.0003 0.0004
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Tabla D.6 — Continuacién de la pagina anterior.

Calzado Calzado Calzado Calzado
hombre mujer nifo bebé
(0.0039) (0.0039) *** (0.0011) (0.0001)***
8 EMB -0.003 -0.0235 -0.0011 0.0006
(0.0029) (0.0034)%** (0.0012) (0.0004)
9 EMB -0.0014 -0.0342 -0.0032 0.0006
(0.003) (0.0034)*** (0.0005)*** (0.0002)***
1 POST -0.016 -0.0522 -0.0045 0.0001
(0.0026)*** (0.0026)*** (0.0004)*** (0.0001)
2 POST -0.0023 -0.0237 -0.0011 0.0005
(0.003) (0.0031)*** (0.0007) (0.0001)***
3 POST -0.002 -0.0089 -0.0022 0.0005
(0.0032) (0.0046)* (0.0005)*** (0.0001)***
4 POST 0.0023 -0.0106 -0.0023 0.0007
(0.0035) (0.0046)** (0.0007) *** (0.0001 ) ***
5 POST -0.0068 -0.0151 -0.0023 0.0007
(0.0024)*** (0.0036)*** (0.0006)*** (0.0001)***
6 POST -0.0066 -0.02 -0.0027 0.0006
(0.0022)*** (0.0035)*** (0.0004) *** (0.0001)***
7 POST -0.0086 -0.0081 0.0000 0.0008
(0.0028)*** (0.0045)* (0.0007) (0.0001 )%
8 POST -0.0061 -0.0166 0.0013 0.0007
(0.0027)** (0.0039)*** (0.0007)* (0.0002)***
9 POST -0.0078 -0.0227 0.0025 0.0009

(0.0023)***

(0.0032)***

(0.0008)***

(0.0002) ***

Note: *p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01

Tabla D.7: Resultados parejas casadas primerizas para categorias de belleza

parte 1.

Mes Variable
T
(std)
Fragancias Tratamientos Magquillaje
1 EMB -0.0017 0.0044 0.0039
(0.0036) (0.0024)* (0.0022)*
2 EMB -0.0115 0.0025 -0.0013
(0.0025) *** (0.0025) (0.0019)
3 EMB -0.0075 0.0008 -0.0055
(0.003)** (0.0025) (0.0017)***
4 EMB -0.0115 -0.0015 -0.0051
(0.003)*** (0.004) (0.0014)***
5 EMB -0.0109 0.0042 -0.0027
(0.0024) *** (0.0039) (0.0019)
6 EMB -0.0078 0.0048 -0.003

Contintda en la siguiente pagina

108



Tabla D.8: Resultados parejas casadas primerizas para categorias de belleza

parte 2.

Tabla D.7 — Continuacién de la pagina anterior.

Fragancias Tratamientos Magquillaje

(0.0033)** (0.0045) (0.0023)

7 EMB -0.0052 0.0031 -0.0037
(0.0031)* (0.0045) (0.0018)**

8 EMB -0.0086 0.0064 -0.0049
(0.0024)*** (0.0029)** (0.0014)***

9 EMB -0.0107 0.0028 -0.0043
(0.0027) *** (0.0029) (0.002)**

1 POST -0.0256 -0.0119 -0.0147
(0.0021)*** (0.0013)*** (0.0009) ***

2 POST -0.012 -0.006 -0.0096
(0.0034)*** (0.0016)*** (0.0013)***

3 POST -0.0125 -0.0008 -0.0048
(0.0026)*** (0.0039) (0.0018)***

4 POST -0.0102 -0.0057 -0.0045
(0.0031)*** (0.0019)*** (0.0019)**

5 POST -0.0135 0.0005 -0.005
(0.0025) *** (0.0031) (0.0015)***

6 POST -0.0128 -0.0062 -0.0009
(0.0055)** (0.0017)*** (0.0023)

7 POST -0.014 -0.004 -0.0028
(0.0024) *** (0.0024)* (0.0016)*

8 POST -0.0157 -0.0047 -0.0069
(0.0025)*** (0.0022)** (0.0013)***

9 POST -0.012 -0.0063 -0.0007
(0.0029) *** (0.0019) *** (0.0032)

Note:

*p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01

Mes Variable
T
(std)
Solares Capilar Otros belleza
1 EMB 0.0003 -0.0002 0.0011
(0.0002) (0.0001)** (0.0008)
2 EMB -0.0002 0.0006 0.0006
(0.0002) (0.0005) (0.0004)
3 EMB -0.0002 0.0006 -0.0005
(0.0001)** (0.0002) *** (0.0002) **
4 EMB -0.0001 0.0002 -0.0002
(0.0002) (0.0003) (0.0004)
5 EMB 0.0000 0.0000 -0.0002
(0.0001) (0.0002) (0.0003)
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Tabla D.8 — Continuacién de la pagina anterior.

Solares Capilar Otros belleza

6 EMB -0.0001 0.0001 0.0001
(0.0002) (0.0002) (0.0004)

7 EMB 0.0005 0 -0.0002
(0.0004) (0.0002) (0.0004)

8 EMB -0.0001 -0.0001 -0.0006
(0.0001) (0.0002) (0.0003) **

9 EMB -0.0004 0.0002 0.0002
(0.0001 ) *** (0.0002) (0.0005)

1 POST -0.0007 -0.0003 0.0001
(0.0001 ) *** (0.0002) (0.0005)

2 POST -0.0003 0.0006 -0.001
(0.0001)*** (0.0003)** (0.0002)***

3 POST -0.0003 0.0001 -0.0006
(0.0001 ) *** (0.0002) (0.0003) **

4 POST -0.0004 0.0001 -0.0001
(0.0001)*** (0.0002) (0.0005)

5 POST -0.0001 0 -0.0003
(0.0002) (0.0002) (0.0003)

6 POST -0.0004 -0.0002 -0.0003
(0.0001)*** (0.0002) (0.0003)

7 POST -0.0003 0.0005 -0.0003
(0.0001 ) *** (0.0003)* (0.0004)

8 POST -0.0004 0.0003 -0.0008
(0.0001)*** (0.0004) (0.0003)***

9 POST -0.0005 -0.0003 0.0001
(0.0001 ) *** (0.0002) (0.0005)

Note:

*p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01

Tabla D.9: Resultados parejas casadas primerizas para categorias de deco-

racién.
Mes Variable
T
(std)
Blanco Decoracion Decoracion Manaje
hogar infantil
1 EMB 0.0007 0.0026 0.0000 0.0202
(0.0025) (0.0017) (0.0002) (0.0038)**x*
2 EMB 0.0031 0.0006 0.0001 0.0139
(0.0038) (0.0013) (0.0003) (0.0033)***
3 EMB 0.0046 -0.0009 0.0001 0.0085
(0.0033) (0.0021) (0.0002) (0.0028)***
4 EMB -0.001 -0.0006 -0.0001 0.0099
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Tabla D.9 — Continuacién de la pagina anterior.

Blanco Decoracion Decoracion Manaje
hogar infantil
(0.0022) (0.0011) (0.0002) (0.0029)***
5 EMB 0.0094 0.0026 0.0002 0.0139
(0.0031)**x* (0.0017) (0.0003) (0.0035)**x*
6 EMB 0.0054 0.0034 0.0019 0.0149
(0.003)* (0.0026) (0.0007)*** (0.0054)***
7 EMB 0.0205 -0.0002 0.0032 0.0132
(0.0051)**x* (0.0013) (0.0007)*** (0.0036)***
8 EMB 0.0188 0.0047 0.0052 0.0087
(0.0034)*** (0.0018)*** (0.0008)*** (0.0027)***
9 EMB 0.0278 0.0029 0.0045 0.0139
(0.0037)**x* (0.0016)* (0.0007)*** (0.0032)***
1 POST 0.0036 -0.0007 0.0005 -0.0047
(0.0045) (0.0012) (0.0003)* (0.0022)**
2 POST 0.0093 -0.0013 0.0006 0.0145
(0.003)*** (0.0011) (0.0005) (0.0033)***
3 POST 0.0068 0.0019 0.0014 0.0115
(0.003)** (0.0012) (0.0005) *** (0.0041)***
4 POST -0.0003 0.0001 0.0009 0.0104
(0.0025) (0.0012) (0.0004)** (0.0025)**x*
5 POST 0.0038 0.002 -0.0001 0.0171
(0.0029) (0.0016) (0.0002) (0.0032)***
6 POST -0.0035 0.0007 0.0006 0.0098
(0.0021)* (0.0013) (0.0003)** (0.0032)**x*
7 POST -0.0013 -0.0002 0.0011 0.0131
(0.0023) (0.0013) (0.0004) *** (0.0033)***
8 POST -0.0014 0.0044 0.0009 0.0084
(0.0024) (0.0024)* (0.0004) ** (0.0028)***
9 POST 0.001 -0.0007 0.0023 0.0093
(0.0025) (0.0011) (0.0011)** (0.0032)***
Note: *p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01
Tabla D.10: Resultados parejas casadas primerizas para categorias de mue-
bles.
Mes Variable
T
(std)
Dormitorio Muebles Muebles
hogar nifios
1 EMB 0.0196 0.0412 -0.0003
(0.0115)* (0.0106)*** (0.0001)***
2 EMB 0.017 0.0228 0.000
(0.0097)* (0.0105)** (0.0003)
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Tabla D.10 — Continuacién de la pagina anterior.

Dormitorio Muebles Muebles
hogar ninos

3 EMB 0.0188 0.0268 0.0004
(0.008)** (0.0106) ** (0.0007)

4 EMB 0.0333 0.0095 0.0001
(0.0101 ) *** (0.0083) (0.0004)

5 EMB 0.0307 0.0442 0.0003
(0.009)*** (0.0109)*** (0.0004)

6 EMB 0.0246 0.0305 0.0022
(0.0088) *** (0.0093) *** (0.0008) ***

7 EMB 0.0371 0.04 0.0015
(0.0102)*** (0.0089) *** (0.0007)**

8 EMB 0.0492 0.0552 0.0035
(0.01)*** (0.0104) *** (0.0011)***

9 EMB 0.034 0.0768 0.0031
(0.01)*** (0.013)*** (0.0017)*

1 POST 0.0069 0.0193 0.0004
(0.008) (0.0104)* (0.0004)

2 POST 0.0161 0.0313 0.0000
(0.0092)* (0.0091)*** (0.0002)

3 POST 0.0091 0.0143 0.0005
(0.0083) (0.0075)* (0.0004)

4 POST 0.0137 0.0278 -0.0002
(0.009) (0.0117)** (0.0002)

5 POST 0.0167 0.0314 0.0003
(0.0079)** (0.0089) *** (0.0004)

6 POST 0.0000 0.0216 -0.0005
(0.0068) (0.0077)*** (0.0002) **

7 POST 0.0039 0.0097 -0.0001
(0.0084) (0.0075) (0.0003)

8 POST 0.0101 0.0162 -0.0003
(0.0079) (0.0089)* (0.0003)

9 POST 0.0073 0.0275 0.0004
(0.0075) (0.011)** (0.0005)

Note: *p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01

Tabla D.11: Resultados parejas casadas primerizas para categorias de elec-

trénica.
Mes Variable
T
(std)
Audio Fotografia Telefonia Linea video
video computacién blanca juegos
1 EMB 0.0375 -0.0012 -0.0529 0.0943 0.0045
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Tabla D.11 — Continuacién de la pagina anterior.

Audio Fotografia Telefonia Linea video
video computacién blanca juegos

(0.0202)* (0.003) (0.0177)%** (0.0218)*** (0.0032)

2 EMB -0.0082 0.0059 -0.0848 0.0548 -0.0002
(0.0126) (0.0035)* (0.0145)%xx* (0.0251)** (0.0028)

3 EMB -0.0151 -0.0015 -0.0361 0.0633 -0.0009
(0.0119) (0.0028) (0.0203)* (0.0181)*** (0.0027)

4 EMB -0.0241 0.0017 -0.0481 0.0513 -0.0012
(0.0112)** (0.0037) (0.0171)%*x* (0.0166)*** (0.0026)

5 EMB 0.0065 0.0039 -0.042 0.046 0.0049
(0.0125) (0.0051) (0.0195)** (0.0181)** (0.0039)

6 EMB -0.0374 -0.0054 -0.0874 0.0551 -0.0038
(0.0119)**x* (0.0023)** (0.0152)**x* (0.0166)*** (0.0022)*

7 EMB 0.0062 0.0106 -0.0711 0.067 -0.0055
(0.0172) (0.0049)** (0.0203) *** (0.0196) *** (0.002)***

8 EMB 0.0095 0.0131 -0.0308 0.1428 -0.0003
(0.0159) (0.0081) (0.0219) (0.0227)*** (0.0027)

9 EMB -0.006 0.0003 -0.0546 0.1134 0.0051
(0.0123) (0.0038) (0.017)*** (0.0196) *** (0.0038)

1 POST -0.0248 -0.0038 -0.1096 0.0319 -0.0049
(0.0162) (0.0029) (0.016)%%** (0.0183)* (0.0022)**

2 POST 0.0097 -0.0039 -0.0383 0.0665 -0.0068
(0.0138) (0.0028) (0.0206)* (0.0179)*** (0.0019)***

3 POST 0.0155 0.0029 -0.0654 0.0254 -0.0027
(0.0172) (0.0035) (0.0176)%*x* (0.0141)* (0.0021)

4 POST -0.0281 -0.0012 -0.0805 0.0338 -0.0001
(0.0155)* (0.0026) (0.0165)**x* (0.0162)** (0.0037)

5 POST -0.0353 -0.0001 -0.0884 0.0124 -0.0002
(0.0104)*** (0.0033) (0.0161)*** (0.0137) (0.0031)

6 POST -0.0287 -0.0039 -0.0559 0.0835 -0.0026
(0.0108)**x* (0.0024) (0.0187)**x* (0.0188)*** (0.0023)

7 POST -0.0141 -0.0034 -0.0365 0.0137 0.0001
(0.0114) (0.0024) (0.0192)* (0.0142) (0.0029)

8 POST 0.0002 -0.0012 -0.0568 0.0384 0.0014
(0.0121) (0.0028) (0.0164)*** (0.0202)* (0.0029)

9 POST -0.0393 0.0006 -0.047 0.034 0.0005
(0.0103)*** (0.0028) (0.0187)** (0.0172)** (0.003)

Note:

*p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01
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Tabla D.12: Resultados parejas casadas primerizas para categorias de de-

portes
Mes Variable
Vestuario Vestuario Accesorios Deportes
deportivo deportivo deportivos
hombre mujer

1 EMB 0.0011 -0.0008 -0.0001 0.0067
(0.0024) (0.0013) (0.0003) (0.0041)

2 EMB -0.0032 -0.0056 -0.0003 -0.004
(0.0017)* (0.0012)*** (0.0004) (0.0035)

3 EMB -0.0027 -0.0075 -0.0003 -0.0032
(0.0015)* (0.001 ) *** (0.0004) (0.0037)

4 EMB -0.0046 -0.0036 -0.0006 -0.0021
(0.0015)*** (0.0015)** (0.0003)** (0.0036)

5 EMB -0.0027 -0.0058 -0.001 -0.0052
(0.0016)* (0.0014)*** (0.0003)*** (0.0032)

6 EMB -0.0031 -0.0058 -0.0007 -0.0066
(0.0014)** (0.0013)*** (0.0003)** (0.0032)**

7 EMB -0.0051 -0.0093 -0.0006 -0.0113
(0.0014)*** (0.0011)*** (0.0003) ** (0.0025)***

8 EMB -0.0062 -0.0104 -0.0007 -0.0054
(0.0014)*** (0.0008)*** (0.0003)** (0.0036)

9 EMB -0.0047 -0.0111 -0.0004 -0.0132
(0.0016)*** (0.001)*** (0.0003) (0.0026)***

1 POST -0.0101 -0.0107 -0.0018 -0.0083
(0.0013)*** (0.0008) *** (0.0002) *** (0.0031)***

2 POST -0.0051 -0.0063 -0.0004 0.0003
(0.0013)*** (0.0011)*** (0.0005) (0.0033)

3 POST -0.0029 -0.0078 -0.0001 0.0048
(0.0014)** (0.0009) *** (0.0003) (0.0038)

4 POST -0.0064 -0.0062 -0.0003 0.0003
(0.0014)*** (0.0011)*** (0.0007) (0.0034)

5 POST -0.0029 -0.0043 -0.0007 0.0012
(0.0015)* (0.0012)*** (0.0003) ** (0.0035)

6 POST -0.0048 -0.0055 -0.0008 0.0002
(0.0014)*** (0.0011)*** (0.0002)*** (0.0051)

7 POST -0.0053 -0.0063 0.0008 0.0002
(0.0016)*** (0.0011)*** (0.0006) (0.0035)

8 POST -0.0049 -0.0065 -0.0011 0.0007
(0.0016)*** (0.0009) *** (0.0002)*** (0.0036)

9 POST -0.0061 -0.0067 -0.0014 -0.0035
(0.0014)*** (0.0009) *** (0.0002) *** (0.0035)

Note:

*p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01
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Tabla D.13: Resultados parejas casadas primerizas para categorias de acce-

sorios.
Mes Variable
T
(std)
Accesorios Accesorios Accesorios Relojeria Joyeria
hombre mujer
1 EMB 0.0017 0 0.0023 0.0012 -0.0026
(0.0005)*%** (0) (0.0024) (0.0024) (0.0015)*
2 EMB 0.0005 0 0 0.0017 -0.0037
(0.0006) (0) (0.002) (0.0023) (0.001)***
3 EMB -0.0003 0 -0.0044 0.0022 -0.0013
(0.0004) (0) (0.0023)* (0.0028) (0.0017)
4 EMB -0.0002 0 -0.0016 -0.0026 0.0046
(0.0005) (0) (0.0023) (0.002) (0.0026)*
5 EMB 0.0014 0 0.0019 0.0028 -0.0046
(0.0005) *** (0) (0.0024) (0.0022) (0.001)***
6 EMB -0.0003 0 -0.0039 0.0031 -0.0008
(0.0004) (0) (0.0022)* (0.0034) (0.0015)
7 EMB -0.0001 0 -0.0031 -0.0012 0.0019
(0.0005) (0) (0.0019) (0.002) (0.0023)
8 EMB -0.0009 0 -0.0054 0.0039 0.0001
(0.0004)** (0) (0.0016)*** (0.0025) (0.0019)
9 EMB -0.0012 0 -0.003 -0.0062 0.0064
(0.0004) *** (0) (0.0026) (0.0017)*** (0.0026)**
1 POST -0.0019 0 -0.0148 -0.0015 -0.0007
(0.0003)*** (0) (0.0015)%** (0.0026) (0.0017)
2 POST -0.0006 0 -0.0046 0.0017 0.003
(0.0005) (0) (0.0018)** (0.0031) (0.0022)
3 POST -0.0007 0 -0.0041 -0.0014 -0.0024
(0.0004)* (0) (0.0021)* (0.0022) (0.002)
4 POST -0.0005 0 -0.0068 0.0019 -0.0023
(0.0006) (0) (0.0018)*** (0.0026) (0.0017)
5 POST 0.0004 0 -0.0022 -0.0035 -0.0027
(0.0006) (0) (0.002) (0.0022) (0.0014)*
6 POST -0.0013 0 -0.0047 -0.0053 0.0019
(0.0003)*** (0) (0.0021)** (0.0015)*** (0.0024)
7 POST -0.0001 0 -0.0014 0.0033 -0.0023
(0.0004) (0) (0.0022) (0.0033) (0.0016)
8 POST -0.0003 0 -0.0035 -0.0033 0.0006
(0.0005) (0) (0.0025) (0.0018)* (0.0025)
9 POST -0.0004 0 -0.0077 -0.0035 -0.0003
(0.0004) (0) (0.002)%%* (0.0021)* (0.0024)
Note: *p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01
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Tabla D.14: Resultados parejas casadas primerizas para categorias adicio-

nales.
Mes Variable
T
(std)
Navidad Regalos Gourmet Create
barrel
1 EMB 0.0009 0.0056 -0.0002 -0.0003
(0.0011) (0.0014)%*x* (0.0006) (0.0001)*%**
2 EMB -0.0018 0.0014 -0.0007 0.0014
(0.0007)** (0.001) (0.0005) (0.0015)
3 EMB 0.0008 0.0009 -0.0008 0.0019
(0.0012) (0.0009) (0.0004)** (0.0018)
4 EMB 0.002 0.0004 -0.0007 0.0006
(0.0015) (0.001) (0.0004)* (0.0006)
5 EMB 0.0036 0.0005 -0.0006 -0.0001
(0.0021)* (0.0009) (0.0004) (0.0002)
6 EMB 0.0015 0.0027 0.0003 0.0004
(0.0014) (0.0009) *** (0.0006) (0.0004)
7 EMB 0.0015 0.004 0.0003 -0.0003
(0.0014) (0.0011)*** (0.0006) (0.0002)
8 EMB 0.0008 0.004 0.0004 -0.0004
(0.0012) (0.0012)*** (0.0008) (0.0003)
9 EMB 0.0009 0.0036 0.0001 0.0018
(0.001) (0.001)*** (0.0009) (0.0015)
1 POST -0.0009 -0.0009 -0.0019 0.0001
(0.0007) (0.0007) (0.0002)*** (0.0011)
2 POST 0.0006 -0.0001 -0.001 0.0042
(0.0008) (0.0007) (0.0004) ** (0.0034)
3 POST -0.0007 0.0016 0 0.0008
(0.0006) (0.0009)* (0.0007) (0.0008)
4 POST 0.0007 0.0025 -0.001 0.0038
(0.0007) (0.0011)** (0.0003) *** (0.0019)**
5 POST -0.0005 0.0036 -0.0003 0
(0.0005) (0.0011)%*x* (0.0003) (0.0006)
6 POST 0.0018 0.0013 0 -0.0002
(0.0013) (0.001) (0.0006) (0.0006)
7 POST 0.0013 0.0015 -0.0009 0.0049
(0.0011) (0.0008)* (0.0004)** (0.0029)*
8 POST 0.0022 0.0026 0 0.0005
(0.0014) (0.0012)** (0.0004) (0.0014)
9 POST 0.0017 0.0002 0.0018 0.0019
(0.001)* (0.0011) (0.0024) (0.0018)

Note:

*p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01
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