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RESUMEN

Cuando las marcas de distribuidor surgieron, las marcas de fabricante eran percibidas
como de una calidad muy superior. Ademas, estas marcas disponian de una gran
reputacion y ofrecian un alto valor afiadido al consumidor que justificaba su
sobreprecio. Sin embargo, las marcas de distribuidor han ido evolucionando con el
transcurso del tiempo mejorando su calidad, envasado, ofreciendo variedad y otra serie
de valores afiadidos, pero manteniendo unos precios bajos. Este hecho, junto con la
aparicion de la crisis econdmica que ha obligado a muchos consumidores indecisos a
comprar marcas de distribuidor por motivos econémicos ha favorecido el cambio de
mentalidad de los consumidores. Las opiniones de los consumidores se dividen ahora
entre los que opinan que las marcas de fabricante son las mejores del mercado y los que
opinan que las marcas de distribuidor ofrecen la misma calidad a un precio menor. Por
todo ello, este trabajo se centra en las opiniones de los consumidores sobre diversos

aspectos que comparan marcas de distribuidor y marcas de fabricante.

Palabras clave: calidad percibida, marcas de distribuidor, marcas de fabricante, eleccion

del consumidor.

ABSTRACT

When private labels appeared, national labels were thought to have a better quality.
Moreover, these brands had a good reputation and had a high value for the consumer
that determined their higher price. However, private labels have improved their quality,
packaging, a wide range of products and other plus values across the time but at a low

price.

This phenomenon, with the appearence of the economic crisis, have obligated a lot of
doubty costumers to purchase private labels because of the bad economy. The opinions
of the costumers are divided now between those that thinks that national brands are the
best brands of the market and those that believe that private brands provide the same
quality at a low price. For all these topics, this work is focused on the perceptions of the
costumers about different aspects that compare the private brands and the national

brands.



CAPITULO 1
INTRODUCCION




1.1. OBJETIVOS

Con el tema elegido para el trabajo se pretende evaluar el proceso de evaluaciéon que
realizan los consumidores a la hora de comprar marcas de fabricante y marcas de
distribuidor. Con este fin se analizan las principales variables que determinan la
eleccion del consumidor. Las categorias escogidas para realizar este estudio han sido la
alimentacion y el cuidado personal debido a que son unos de los sectores donde mas han
crecido las marcas de distribuidor y donde han alcanzado un importante grado de
desarrollo.

Para realizar el estudio, se han seleccionado dos tipos de productos para cada categoria:
marca de distribuidor y marca de fabricante. EI primer producto es la mayonesa (sector
alimentacion) y el segundo producto es el gel (sector cuidado personal), debido a que
son dos productos muy consumidos en los hogares y sobre los que el consumidor
dispone de gran informacion. Ademads, existe una gran diversidad de marcas de
fabricante y de distribuidor en estas categorias. Para realizar el estudio, se ha realizado

una encuesta personal con dos tipos de compradores:

e Estudiantes: Publico joven y estudiante con escaso poder adquisitivo.

e Familias: Publico de mayor edad y trabajadores con mayor poder adquisitivo.

Con este diseio muestral se pretende contrastar si existen diferencias de

comportamiento entre ambos colectivos.

Con el estudio empirico realizado se pretende analizar los factores del consumidor que
determinan los procesos de eleccidn entre marcas y la evaluacion de la calidad percibida
de las marcas de geles Lactovit (marca de fabricante) y Deliplus (marca de distribuidor)
por una parte y la mayonesa de marca Ligeresa (marca de fabricante) y la de Hacendado
(marca de distribuidor) por otra. De esta forma es posible ver las diferencias entre

ambos.

Como objetivo méas especifico se pretende establecer una comparacion entre las
percepciones de los colectivos de estudiantes y de familias, para poder conocer la
valoracion de ambos grupos para cada variable analizada y saber cdmo se diferencian

los habitos de compra.



Otro objetivo mas concreto es averiguar cudl es el grado de informacién que tienen los

consumidores acerca de los productos y de las categorias a los que pertenecen.

1.2. ANTECEDENTES Y JUSTIFICACION

El interés por las cuestiones analizadas surge del gran crecimiento experimentado por
las marcas de distribuidor en el mercado en los ultimos afios y que amenaza con limitar
de forma importante el liderazgo de las marcas de fabricante en sus categorias en el

mercado espafiol.

En un primer momento las marcas de distribuidor eran conocidas como “marcas
blancas”, debido a su envase poco atractivo de un sélo color, a menudo de color blanco.
Este aspecto, unido al precio reducido de estas marcas y en comparacion con el envase
muy cuidado de las marcas de fabricante, su reputada imagen y prestigio hacian percibir
a los consumidores que los productos de marca de distribuidor tenian una calidad muy

inferior.

Los esfuerzos de las cadenas de distribucion por lograr materias primas de calidad,
productores de confianza, envases mejor disefiados, una mayor experiencia en el
mercado y precios muy competitivos han provocado que la valoracion de estas marcas
haya mejorado con el transcurso del tiempo. La reciente crisis econdémica en Espafia ha
propiciado que muchos consumidores indecisos que mantenian la mentalidad de no
consumir marcas blancas prueben las marcas de distribuidor en un momento en el que

muchas de estas marcas se aproximan mucho en calidad real a las marcas de fabricante.

Este conjunto de factores ha producido un cambio en la forma de pensar y actuar de los
consumidores que ahora ven en muchas ocasiones el precio superior de las marcas de

fabricante como un precio no justificado.

Por todo ello, es necesario evaluar cuales son las percepciones de los consumidores en

cuanto a las marcas de distribuidor y de fabricante y cuantificar sus valoraciones.



1.3. ESTRUCTURA DEL TRABAJO

En el segundo capitulo se desarrolla un marco teorico en el que se explica la evolucion
de las marcas de distribuidor y de fabricante en Espafia desde su surgimiento hasta la
fecha actual. Se describen los estudios y resultados mas importantes publicados
relacionados con los aspectos que distinguen a las marcas de distribuidor y de
fabricante. Se explicardn los conceptos tedricos que iran ligados a la investigacion
empirica posterior. Se describe ademas la situacion actual de los mercados de
alimentacion y cuidado personal en Espafia y el entorno en el que actualmente se
desenvuelven. Por dltimo, se describe un conjunto de informacién acerca del

establecimiento y productos escogidos para realizar la investigacion.

En el tercer capitulo se expone el disefio de la investigacion empirica y se explican los
objetivos perseguidos, la metodologia empleada y las técnicas de andlisis que se han
empleado.

Se expondran los resultados alcanzados en la investigacion a fin de conocer las
percepciones de los consumidores acerca de las dimensiones encuestadas sobre los
productos analizados para disponer de una informacién global. También para establecer

comparaciones entre productos.

Posteriormente, se analizan los resultados de los analisis realizados por tipo de encuesta,
diferenciando entre “Estudiantes” y “Familias”, pudiendo realizar comparaciones entre

ambos colectivos.

Por ultimo, en el cuarto capitulo se describen las conclusiones mas relevantes del
trabajo con el fin de resumir las percepciones de los consumidores mas destacadas para
cada producto y colectivo. Posteriormente, se exponen las limitaciones que se han
encontrado a la hora de realizar el trabajo. En este capitulo se describen ademas las
implicaciones que el trabajo puede tener de cara a realizar investigaciones futuras en
otros ambitos. Por Gltimo, se detallan una serie de recomendaciones para las marcas de

distribuidor y de fabricante analizadas.



CAPITULO 2
MARCO
TEORICO




2.1. INTRODUCCION

Con el transcurso del tiempo el mercado de productos de gran consumo ha ido
evolucionando desde que surgieran las denominadas marcas de fabricante. Estas

marcas cuentan con un alto valor afiadido que justifica su sobreprecio.

En un inicio, las marcas de fabricante eran consideradas como marcas de confianza y de
calidad lo que provocd que adquirieran una gran reputacion en el mercado en un escaso
periodo de tiempo. Posteriormente, los fabricantes han ido ganando experiencia y
mejorando cada vez méas sus productos hasta el punto que algunos fabricantes han
aprovechado tanto esta estrategia que han formado grandes grupos empresariales y son

propietarios de diversas marcas.

En los afos setenta, surgen las denominadas marcas blancas como una alternativa de
menor precio y calidad, producidas y comercializadas por los agentes distribuidores de
la cadena comercial. Sin embargo, los esfuerzos de estos distribuidores por mejorar la
calidad, presentacion y Marketing de estos productos ha propiciado que a lo largo del
tiempo estas marcas hayan evolucionado en gran medida y persuadiendo poco a poco a
los consumidores para que se decidan a probarlas.

La crisis econdémica provoco que muchos consumidores reacios a comprar este tipo de
marcas tuvieran que comprarlas por la menor disponibilidad de recursos. La gran
madurez alcanzada por muchas de estas marcas en el mercado ha resultado en un alto
grado de desarrollo de las mismas capaz de competir en calidad real con marcas de
fabricante y sorprendiendo a los consumidores que las han adquirido ya sea por

necesidad o por voluntad propia.

Ante esta situacion, la mentalidad de los consumidores ha cambiado de tal forma que
los consumidores se dividen entre los que siguen opinando que las marcas de
fabricante son productos de calidad superior y los que piensan que al comprar
marcas de fabricante estan pagando un sobreprecio no justificado que no pagan con

las marcas de distribuidor.

Por tanto, es preciso entender cuales son los elementos que mas valora un individuo a

la hora de realizar una eleccion entre marcas de fabricante y de distribuidor. Asi



mismo, es preciso realizar un andlisis empirico que cuantifique estas valoraciones en

€asos concretos.

Un elemento que hace decidir a los consumidores entre unas marcas u otras es la
calidad percibida. Se considera este elemento como eje principal del trabajo para la
eleccion entre marcas de distribuidor y de fabricante. Con esta finalidad es necesario en
primer lugar conocer que se entiende por calidad percibida, qué factores influyen en ella

y a su vez que factores son influenciados por la misma.

2.2. MARCAS DE FABRICANTE Y MARCAS DE DISTRIBUIDOR.
ORIGEN Y EVOLUCION

2.2.1. Marcas de fabricante

Las marcas de fabricante, conocidas también como marcas nacionales surgieron a
principios del siglo XX. Estas marcas comenzaron a conseguir su reputacion con
productos con una gran calidad y este factor comenzé a servir de elemento de
diferenciacion para las mismas. La reputacion, ligada al nombre de la marca, hacia que
los consumidores se decantaran por este tipo de marcas cuando no disponian del tiempo
necesario para comparar unas marcas con otras (Quelch y Harding, 1996). Este auge de
las marcas de fabricante provocé que se comenzaran a formar grandes empresas
productoras que fueron adquiriendo cada vez un mayor reconocimiento. Este fenémeno

provoco asi que los fabricantes tomaran el control de la cadena de comercializacion.

Un ejemplo de marca de fabricante lider de mercado es Nestlé. Dejando de lado su
marca principal, dispone de todo un conjunto de marcas que centran su propuesta de

valor en un alto valor afiadido al consumidor (Véase Figura 2.1.).



FIGURA 2.1. GRUPO EMPRESARIAL NESTLE
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2.2.2. Marcas de distribuidor

Las marcas de distribuidor aparecen en Espafia en los afios setenta, cuando se
comienzan a implantar nuevas formas de distribucion comercial. Estas nuevas formas de
distribucion comercial determinan la evolucion desde el comercio tradicional hacia el
comercio denominado de “libre servicio” (Puelles, 1997). En un inicio, estas nuevas
formas de distribucion sélo se encargaban de la distribucion de marcas con una
determinada reputacion en el mercado. Sin embargo, bajo esta nueva forma de
distribucion comercial pronto se desarrollarian las grandes cadenas de distribucién y

con ellas las denominadas “marcas blancas”.

Las marcas blancas son aquellas que son producidas y comercializadas por los
distribuidores generalmente en exclusiva y son propiedad de estos (Sethuraman y Cole,
1999). En unas ocasiones estas marcas son puestas en venta con el objetivo de ofrecer

una alternativa de menor precio a las marcas de fabricante, pero en otras se ofrecen en



sustitucion de las marcas de fabricante (por ejemplo Mark y Spencer en Reino Unido o
ya en Espafa y en el establecimiento considerado en el trabajo Mercadona para algunas

de sus marcas).

Sin embargo, las primeras marcas blancas distaban mucho en muchos aspectos de lo
que son en la actualidad. En esta época, eran marcas cuyos productos eran generalmente
de un Unico color y en los que figuraba la etiqueta del distribuidor. Estos productos
aunque a un precio sustancialmente menor que el de la marca de fabricante, eran
percibidos como productos con una calidad minima y eran consumidos
practicamente cuando el poder adquisitivo de una persona no le permitia comprar la
marca de fabricante (Orta et al., 2002).

Sin embargo, esta situacién cambiaria durante los afios noventa, cuando las grandes
cadenas de distribucion ya no se conformaban con obtener unos niveles de rentabilidad
minimos para sus marcas, sino que buscaban incrementar estos niveles junto con la
cifra de ventas de forma sustancial. Para conseguir este objetivo, la competencia
hacia las marcas de fabricante ya no se realizaba Unicamente via precio sino que estas
marcas se propusieron como objetivos conseguir una determinada imagen de
marca y fidelizar a una clientela que hasta ese momento cambiaba de marca con
frecuencia cuando se podia permitir otro tipo de productos considerados como de mayor
calidad (Orta et al., 2002; Corstjens y Lal, 2000).

Es desde esta época cuando las marcas de distribuidor comienzan a mejorar
aspectos como el merchandising o los envases, presentandose ahora como marcas de
igual calidad a las marcas de fabricante, pero a un precio menor. Al cambiar sus
caracteristicas comenzaron a denominarse “marcas de distribuidor” (Orta et al., 2002;

Oubifa et al., 2008).

Sin embargo, no so6lo estos factores promovieron el crecimiento de las marcas de
distribuidor, sino que también influyeron otros factores como la gran concentracion de
la distribucion comercial por la formacién de grandes cadenas de distribucion (Casares
et al., 1987). Otros factores importantes fueron la diferenciacion en la oferta (Carcelén y
Rozano, 1999), la lucha por ocupar un mayor espacio en el lineal para cada una de las
marcas (Fernandez y Gomez, 1999), la reduccién del nimero de marcas por categoria y

la eliminacion de marcas por cuota de mercado (Harris y Strang, 1985; Puelles, 1997).



Estos aspectos provocaron que los distribuidores mejoraran sus condiciones en la
negociacion con los fabricantes (Orta et al., 2002).

Las marcas de distribuidor suponian un mayor riesgo para las cadenas de distribucion,
sobre todo debido al gran prestigio y precio alcanzados por las marcas de fabricante que
hacian creer a los consumidores que las marcas de distribuidor no cumplian con los
estandares minimos de calidad o con la regulacién en materia de salud al mismo nivel

que las marcas de fabricante.

Por el contrario, al poseer marcas de distribuidor, las cadenas de comercializacion
disponen de un mayor control sobre sus marcas. Por medio del Marketing intensivo
de las marcas propias, las cadenas de distribucion han promocionado sus marcas y han
mejorado aun mas sus condiciones en la negociacion con las marcas de fabricante (Orta
et al., 2002).

Finalmente, durante los afios de la recesién econdémica y desde el 2007, las marcas de
distribuidor han experimentado un auge importante debido a la mayor sensibilidad
de los consumidores al precio de los productos. Este fendbmeno se observa sobre todo en
los precios de los productos que suponen compras con bajos niveles de implicacion
como son los relacionados con la alimentacion y el cuidado personal (Bochherini,
2010).

Durante estos afios, las marcas de distribuidor han experimentado un crecimiento
sustancial debido a que los consumidores han buscado alternativas de menor precio.
Muchos de estos consumidores son personas que no estaban dispuestas a comprar un
producto de marca de distribuidor previamente a la crisis porque confiaban en sus
marcas de fabricante debido sobre todo a su buena reputacion, imagen de marca y sus

campafas de Marketing y disponian de los recursos necesarios para comprarlas.

Sin embargo, bajo condiciones de menor disponibilidad de recursos muchos
consumidores han podido apreciar que estas marcas tienen cualidades intrinsecas
aceptables y en situaciones previas estaban pagando por un producto con un

sobreprecio que realmente no esta justificado.

En el afio 2008, Espafia ocupaba el puesto nimero 4 en cuanto a cuota de mercado de

las marcas de distribuidor (26%) de un total de 38 paises ubicados en Europa, Norte



América, paises de Asia pacifico, paises emergentes y Latinoamérica (AC Nielsen,
2011)

Es por esta razon que una vez finalizada la crisis, no se espera que el consumo de
marcas de distribuidor descienda de forma tan drastica a como si se produjo en su

crecimiento.

En definitiva, se estd procediendo a una evolucién de las percepciones de los
consumidores. Es preciso destacar algunos datos que avalan esta teoria. Asi, los
consumidores valoran en 7,6 la calidad de las marcas de fabricante mientras que la
valoracion de las marcas de distribuidor es de 7,1, es decir que apenas existen
diferencias y estas ademas se reducen progresivamente con el transcurso del tiempo.
Pero ademas, la valoracion que realizan del precio es de 7,4 para las marcas de
distribuidor frente al 6,1 de las marcas de fabricante. Se puede apreciar como en este
ambito si que hay mas diferencias. Esto es debido a que los consumidores piensan que
hay una parte del precio de las marcas de fabricante que no se encuentra justificado por

ningln tipo de valor afiadido (Bochherini, 2010).

Por otra parte, se puede afirmar que para los productos de alimentacion y de cuidado
personal de tipo basico, los habitos de compra son muy importantes a la hora de
realizar una compra regular de dichos productos. La crisis econémica ha contribuido
enormemente a cambiar el habito de “no comprar marcas de distribuidor” de muchas
personas, por lo que una vez finalizada la crisis econdmica este aspecto, junto con la
falta de diferencias en el valor percibido entre unas marcas y otras hara previsiblemente
que los consumidores sigan decantandose por las marcas de distribuidor que estan

comprando actualmente (Bochherini, 2010).

2.2.3. Efectos negativos de las marcas de distribuidor

Los precios bajos de los productos de marca de distribuidor benefician claramente a
los consumidores que disponen de alternativas de menor precio si estas disponen de la
calidad adecuada, pero también han perjudicado mucho a otros colectivos. Los grandes
perjudicados de este fendbmeno son sin duda los establecimientos y comercios

tradicionales que no son capaces de vender sus productos a un precio tan reducido,



sobre todo, debido al gran volumen de produccion y venta de las grandes cadenas de

distribucion que se benefician de las ventajas procedentes de las economias de escala.

Los pequefios fabricantes también han visto como empeoraban sus condiciones en la
negociacion debido sobre todo a las grandes diferencias de dimension en comparacion
con los fabricantes lideres. Dado el gran volumen de compras y ventas que realizan
algunas cadenas de distribucion, los precios que ofrecen para los productos tanto con
marcas de distribuidor como de fabricante son mas ajustados que los de otros
establecimientos minoristas. Ante esta situacion en la que los distribuidores aumentan
considerablemente su tamafio cada vez mas mediante procesos de concentracion,
muchos pequefios productores se han visto obligados a aceptar las duras condiciones
impuestas en los contratos por los distribuidores que apenas les permiten obtener
beneficios suficientes. Otros muchos fabricantes, ante las situaciones de pérdidas se han

visto obligados a abandonar el mercado.

Los grandes fabricantes o aquellos que disponen de una determinada reputacion en el
mercado son capaces de reinventar sus marcas, innovar, ofrecer valor afadido a los
consumidores o simplemente realizar cambios en el precio u promociones que hagan
que los consumidores se sigan decantando por este tipo de marcas (Hauser y Shugan,
1983; Quelch y Harding, 1996; Aidawadi et al., 2001).

2.2.4. Alternativas del fabricante frente al crecimiento de las marcas de distribuidor

Ante esta situacion, parece que Unicamente los grandes fabricantes o aquellos que
disponen de un gran reconocimiento en el mercado son los que mantienen ventajosas
condiciones en la negociacion. Este es el caso de Nestlé, que con su enorme cartera de
marcas de fabricante como son Maggi, Bonka, Findus o Solis puede mantener una

relacion de fuerzas adecuada con los distribuidores (Ormaza, 1992).

Algunas de las marcas de fabricante estdn empleando el marketing relacional como
medio para sobrevivir en un mercado muy competitivo. Esta técnica de Marketing,
frente al Marketing transaccional, implica que la empresa mas que centrarse en buscar
su propio beneficio particular de las relaciones con el resto de agentes (proveedores y

clientes) busque el beneficio conjunto. Mediante esta técnica las marcas de fabricante



pueden construir relaciones a largo plazo con los distribuidores y asegurar mejores

condiciones en las negociaciones (Cordoba, 2009).

Los fabricantes ademéas estdn empezando a adoptar otras alternativas. Una de ellas,
considerada en su etapa inicial, es la Ilamada “Canales Cortos de Comercializacion o
CCC”. Estos canales hacen que el productor realice un proceso de integracion vertical
que le lleva a vender sus productos directamente a los consumidores. Mediante esto, los
productores pueden fijar un precio que no es tan reducido como el que percibian por sus
productos por parte de los distribuidores y obtener un margen comercial superior
ademas de tener una mayor libertad de decision sobre los productos, ya que las cadenas
comerciales presionan mucho a los productores para que su producto sea bastante
homogéneo y uniforme con el fin de que se parezca a los productos de otros
productores. Sin embargo, estos canales tienen una serie de dificultades (Mauledn,
2001):

- Los establecimientos comerciales de gran tamafio suelen estar cerca de areas
muy pobladas de poblacion, en centros comerciales de gran tamafio. Mientras
que las zonas de produccion se ubican en el caso de la alimentacion donde mejor
pueden cultivarse los productos, o en el caso de productos envasados o de
productos que requieran transformaciones industriales se ubican usualmente
cerca de las grandes vias de comunicacion o su localizacion depende de otros
factores. Por tanto, se tiene que salvar la distancia entre las zonas de produccion
y las de consumo, a veces con importantes costes de transporte. Instalar un punto

de venta cerca de las zonas de consumo también implica costes elevados.

- En el caso de que no se puedan asumir los costes de transporte y los clientes se
tengan que desplazar a la zona de produccién, esto implica realizar un plan de
Marketing que asegure que los productos del productor tienen un mayor afiadido
a los de otros productores que se venden en los establecimientos comerciales

para motivar el desplazamiento.

- Es habitual que los distribuidores realicen una serie de tareas que de eliminar

este eslabon tendrian que ser asumidas por los productores.



2.3. ESTUDIOS COMPARATIVOS ENTRE MARCAS DE
DISTRIBUIDOR Y MARCAS DE FABRICANTE

Los estudios acerca de las marcas de distribuidor empezaron a realizarse a partir de la
década de los afios setenta del siglo pasado. Estos estudios se basaban principalmente en
experimentos que pretendian medir las diferencias entre los atributos intrinsecos de
las marcas y los atributos extrinsecos de las mismas. Los resultados generalmente
favorecian a las marcas de fabricante. Como ejemplos de este tipo de trabajos se puede
citar el trabajo de Sandell (1974), que estudié estas diferencias entre marcas de
fabricante y de distribuidor para el pan de molde y el maiz envasado, aunque sin
encontrar diferencias en la valoracion de calidad entre marcas de fabricante y marcas de

distribuidor.

Algunos autores como Burton et al., (1998) defendian que los consumidores de marcas
de distribuidor eran aquellos que disponian de una gran preocupacion hacia el precio.
Sin embargo, no solo este tipo de consumidores presenta una actitud positiva hacia las
marcas de distribuidor. Otros consumidores compran las marcas de distribuidor porque
consideran Optima la relacion entre valor ofrecido y precio gastado de estas marcas
(Burton et al., 1998).

Otros autores como Fugate (1979), han estudiado otros aspectos como las diferencias
entre ambas marcas para el envase y para la salsa de tomate y pasteles. En este caso si
se encontraron diferencias significativas en favor de las marcas de fabricante, con

envases mas logrados.

Otro estudio es el de Bellizi (1981), quien utiliz6 un cuestionario con una serie de
variables organizadas mediante una escala Likert, cuyo objetivo era medir las
diferencias entre atributos intrinsecos y extrinsecos de los productos. El resultado
del estudio fue que se encontraron diferencias significativas referidas a los atributos
extrinsecos como eran el disefio, la apariencia externa y la calidad medida de forma
global. Otros estudios como los de Richardson, Dick y Jain (1994), evaluaron las
diferencias extrinsecas e intrinsecas de cinco categorias de productos. El resultado de
este estudio mostrd que las marcas de fabricante eran mejor valoradas por sus atributos

extrinsecos, sin tener en cuenta la calidad objetiva (Rubio et al., 2000).



La calidad objetiva fue estudiada por autores como Apelbaum et al., (2003), Davies y
Brito (2004) y Méndez et al., (2008). Davies y Brito (2004) estudiaron la calidad
objetiva en un detergente liquido, para el que hallaron que los consumidores no estaban
dispuestos a pagar un sobreprecio por la imagen de la marca, pero si por un componente

de la marca de fabricante que no disponia la marca de distribuidor.

Otros autores como Olson y Jacoby (1972) o Etgar y Malhotra (1978) afirman que los
atributos intrinsecos del producto son mas importantes que los extrinsecos para los
consumidores como indicadores de calidad ya que los atributos extrinsecos son mas
predictivos (Rubio, 2000). Ademas, en el caso de este trabajo, al tratarse de productos
con un riesgo bajo de compra y tratarse de productos de bienes de consumo frecuente en
alimentacion y cuidado personal basico, este fendbmeno se acentlia ain mas. Autores
como Richadson (1994) defienden que los factores extrinsecos son mas importantes que
los intrinsecos contradiciendo a los autores mencionados anteriormente. A pesar de todo
el debate y la falta de consenso entre autores sobre qué factores son mas importantes,
parece que es generalmente aceptado que es el conjunto de atributos de ambos tipos los
que determinan finalmente la eleccion de compra y por tanto todos deben ser tenidos en

consideracion.

En conclusion, a la hora de comparar las marcas de fabricante y de distribuidor, no sélo
se deben de tener en cuenta los atributos intrinsecos del producto como la calidad
técnica o funcional, ya que los consumidores tienen en cuenta otra serie de factores para
la eleccion entre una marca u otra como son los atributos extrinsecos. La calidad
percibida es el conjunto de ambos factores (extrinsecos e intrinsecos), por ello ha sido
estudiada por autores como Bellizi et al., (1981), Richardson et al., (1994) o Davies y
Brito (2004) como el mejor indicador de comparacién de la calidad de dos marcas

distintas. Este indicador esta afectado por un conjunto de factores distintos.

La marca y su reputacion en el mercado junto con las campafias de comunicacion que

realiza afectan directamente a la calidad percibida.

Otros elementos como los atributos intrinsecos del producto (sabor, olor, textura, etc.) y
los factores del consumidor como las preferencias personales, las recomendaciones de
terceros también influyen en la calidad percibida. Por ultimo, no se debe de olvidar que

el poder adquisitivo de los individuos afecta en gran medida a las decisiones de compra



si bien en un doble sentido: el precio objetivo es el precio que tiene el producto en el

establecimiento y es el que tienen que pagar los individuos por adquirir el producto

mientras que el precio monetario percibido es aquel que los individuos consideran

oportuno para el producto y que se basa tanto en la opinion objetiva y subjetiva que

tienen los individuos de los productos en cuestion (Véase Figura 2.2.).

FIGURA 2.2. FACTORES QUE AFECTAN A LA CALIDAD PERCIBIDA
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Teniendo en cuenta todo lo anterior, las investigaciones de este trabajo tienen en cuenta

los factores objetivos y subjetivos que determinan la eleccion de compra de los

individuos de cara a poder establecer las comparaciones entre marcas de fabricante y de

distribuidor mediante su calidad percibida.



2.4. CALIDAD PERCIBIDA. CONCEPTO Y CARACTERISTICAS

2.4.1. Introduccion

La mayor aceptacion de las marcas de distribuidor en el mercado en los Gltimos afios ha
hecho crecer el interés de la distribucion por vender este tipo de marcas. La razén bésica
por la cual un distribuidor decide vender marcas propias es un aumento de beneficios
(Simmons y Meredith, 1983; Narasimham y Wilcox, 1998; Recio y Roman, 1999).

Mediante este fendmeno, los distribuidores toman el control de sus productos variando
aspectos como los precios o las promociones en funcién de sus intereses. Ademas, los
distribuidores refuerzan cada vez mas el Marketing y los controles de calidad de sus
marcas, con el fin de convencer al consumidor para comprar la marca de distribuidor
como primera eleccién y no como una alternativa de menor precio y calidad a la marca
de fabricante (Halstead y Wald, 1995).

2.4.2. Calidad objetiva

Para comprender qué es la calidad percibida, primero se debe explicar qué es la calidad
objetiva de un producto. La calidad objetiva de las marcas de distribuidor respecto de
las marcas de fabricante se suele determinar mediante dos parametros: el nivel medio y
su variabilidad (Hoch y Banerji, 1993; Medina et al., 2001).

El nivel medio hace referencia a la tecnologia de produccion empleada en la
fabricacion de los productos. En los procesos de produccion que involucran una gran
cantidad de maquinaria o innovaciones costosas y continuas la calidad de las marcas de
distribuidor se aleja de la calidad de las marcas de fabricante. Sin embargo, en procesos

de produccion mas simples la calidad suele ser muy similar.

El segundo parametro es la variabilidad de la calidad de la marca de distribuidor.
Este es un fendomeno que puede producirse por la incapacidad de fabricar productos sin
defectos en una cuantia Optima, la incapacidad para ofrecer un nivel de seguridad
adecuado de los productos, entre otros. También influyen los cambios de proveedor que
pueda realizar el distribuidor con sus marcas, el cual concede la fabricacion de los

productos usualmente al productor que fabrica los productos a un coste mas bajo.



2.4.3. Calidad percibida

La calidad percibida, en cambio, es la valoracion subjetiva que realiza un
consumidor acerca de un producto. Segun Hoch y Banerji (1993), la calidad percibida
es el factor mas importante a la hora de realizar una eleccion de compra por parte del
consumidor. Esta es la causa por la que las marcas de distribuidor y marcas de
fabricante cuidan al maximo la imagen que proyectan hacia los consumidores. Un
incremento de la calidad real de un producto no se traduce automaticamente en un
incremento de la calidad percibida. De hecho puede ocurrir que la calidad percibida
no se incremente como resultado de un incremento de la calidad objetiva. Esto es
debido a que incrementos en la calidad real de los productos deben ser transmitidos a
los consumidores con el fin de que estos valoren la calidad percibida que otorgan a las

marcas.

La calidad percibida es un elemento que puede hacer posible que los consumdores estén
dispuestos a pagar un sobreprecio por un producto determinado. De ahi que sea un

elemento muy cuidado por las marcas de fabricante (Sethuraman y Cole, 1997).

La calidad percibida se conforma tanto de atributos intrinsecos (color, olor, textura)
como de atributos extrinsecos de los productos (precio, marca) (Olson, 1972; Olson y
Jacoby, 1973). Ya que en muchas ocasiones la informacién sobre los atributos
intrinsecos de los productos es insuficiente o el consumidor no es capaz de interpretarla
porque no dispone de los conocimientos suficientes, los consumidores se ven obligados
en ocasiones a tomar decisiones basandose exclusivamente en los atributos extrinsecos
de los productos como el precio. Estos son atributos méas identificables y en los que el

consumidor confia a menudo a la hora de realizar una compra (Schellinck, 1980).

Diversos trabajos han tenido como objetivo comparar la calidad percibida de las marcas
de distribuidor y de fabricante. En algunos de ellos, como los de Dick et al., (1996) se
ha llegado a la conclusion de que las personas que basan sus decisiones en atributos
extrinsecos mas que intrinsecos, son las que perciben mayores diferencias de calidad

entre marcas de fabricante y marcas de distribuidor.



En trabajos como los de Cunningham y Millan (1997), se obtiene como resultado que
las marcas de fabricante consiguen mejores valoraciones que las marcas de distribuidor

tanto en los atributos extrinsecos como intrinsecos.

Trabajos como el de Fugate (1979) defienden que la mayor parte de la peor valoracién
de las marcas de distribuidor se debe a los atributos extrinsecos como la marca o el

esfuerzo publicitario.

Sin embargo, no se ha de pasar por alto que este tipo de trabajos tienen un alto grado
de componente estatico. En los ultimos afios, las marcas de distribuidor han mejorado
en gran medida sus productos y han continuado ajustando sus precios. Algunas marcas
de distribuidor han alcanzado un alto grado de madurez y desarrollo en el
mercado en los ultimos afios que puede poner en entredicho la continuidad de la validez

de los resultados de este tipo de trabajos actualmente.

2.4.4. Factores que afectan a la calidad percibida

La calidad percibida puede diferir dependiendo de la experiencia con la categoria de
producto y con la marca de que disponga un individuo. Conocer el producto o la
marca reduce el riesgo de compra para un consumidor, por lo que se incrementa la
probabilidad de que un consumidor compre un producto de una marca que ha satisfecho
sus necesidades en el pasado (Nelson, 1970). La realizacion de una compra provoca que
el consumidor “aprenda” sobre una categoria, ganando experiencia y reduciendo la
incertidumbre y el componente subjetivo del proceso de compra en futuras
adquisiciones (Seth y Venkatesan, 1968).

La experiencia de compra se traduce en una mayor comprensién acerca de cémo
realizar una eleccion, de qué atributos evaluar en un producto determinado y cémo
hacerlo para obtener el mayor grado de satisfaccion posible de las compras realizadas
(Gronhaug, 1972).

En funcidn del grado de experiencia de los consumidores acerca de la compra de un
producto, la calidad percibida que otorgue a una marca se compondra

fundamentalmente de unos factores u otros:



- Si el individuo es un consumidor potencial de la categoria de producto o de la
marca la calidad percibida otorgada se basaré en sus expectativas.

- Si el individuo es un consumidor esporadico o principiante de la categoria de
producto o de la marca su calidad percibida se basara fundamentalmente en los
atributos extrinsecos (Cox, 1967).

- Si el individuo es un consumidor habitual de la categoria de producto o de la
marca, su calidad percibida se basara sobre todo en los atributos intrinsecos, ya

que el consumidor ha podido valorar eficazmente los productos (Cox, 1967).

Otra variable que influye en buena medida en la calidad percibida de los productos y la
eleccion de un producto para su compra es la familiaridad con las marcas de
distribuidor/fabricante. A mayor familiaridad con la marca, se obtiene una mayor
comprension de las caracteristicas del producto y se evalla mejor su calidad real
(Howard y Seth, 1969). La falta de familiaridad, por el contrario, puede provocar que la
marca quede fuera del proceso de eleccion de compra con relativa facilidad (Dick et al.,
1995).

En conjunto se puede concluir que a mayor experiencia con la categoria de producto y
mayor familiaridad con las marcas de distribuidor, menor es la incertidumbre en el
proceso de compra y se incrementa la percepcion de que los productos tienen una mejor
calidad a que si no se dispone de experiencia y/o familiaridad (Baltas, 1997; Bettman,
1974; Dick et al., 1995; Monroe, 1976; Richardson et al., 1996). Estos fendmenos

favorecen la realizacion de una adquisicion.

Una variable que influye de forma crucial en la calidad percibida es el precio de los
productos de marca distribuidor/fabricante. Si los distribuidores se esfuerzan en mejorar
el envasado de los productos, mejorar su Marketing o simplemente ofrecer un mayor
surtido, estos cambios no suelen traducirse en significativas subidas de precios, lo que

influye favorablemente en la calidad percibida.

No solamente el precio es una variable clave para comprar marcas de distribuidor o de

fabricante, otros aspectos relacionados con el ahorro también tienen mucha influencia



en la calidad percibida como son los distintos tipos de promociones como por ejemplo
descuentos, regalos o muestras gratuitas (Lee et al., 1994).

Otro aspecto que puede favorecer o perjudicar la calidad percibida de una marca es un
envase distintivo (Kapferer, 1995). Este es un elemento utilizado tradicionalmente por
las marcas de fabricante para estimular a los consumidores a comprar sus productos y
que los consumidores no se decanten por las marcas competidoras. Sin embargo, las
marcas de distribuidor han ido desarrollando este aspecto hasta tal punto que
actualmente en muchos productos es muy complicado valorar que envase es mas

atractivo si el de marca de fabricante o el de distribuidor.

Un factor que tiene gran influencia en la calidad percibida es la equidad de marca. Esta
puede definirse como el valor afiadido que una marca otorga a una producto destinado al
consumidor (Farquhar, 1989). Este es un aspecto dificil de transmitir al consumidor, ya
que los cambios en la equidad de marca no tienen una repercusiéon inmediata en la
calidad percibida del individuo sobre una marca como pueden tener otros factores como

el precio.

Posteriormente, Aaker (1991) incluyd en la definicién de la equidad de marca el
nombre de la marca, el simbolo y todos los aspectos ligados a la marca que aumentan o
disminuyen su valor. Como ejemplo de valor afiadido puede citarse el que transmite la
marca Cocacola. Esta marca pretende que el consumidor asocie los momentos de
consumo a momentos de felicidad, descanso, estancias con amigos etc. La equidad de
marca es muy cuidada por las marcas de fabricante debido a que gracias a ella muchas
empresas justifican el sobreprecio de sus productos.

Un elemento importante de la equidad de marca es la denominada conciencia de la
marca. Esta se refiere al grado de implantacién de la marca en la mente del
consumidor. Puede determinarse midiendo el grado de reconocimiento de la marca o

mediante el grado de recuerdo de la marca que es capaz de poseer un individuo.

Ademas, las empresas persiguen como objetivo que su marca sea visible, tenga
reputacion y sea facilmente recordable por los consumidores. Esto es debido a que las
personas prefieren siempre una marca que han visto u oido frente a una marca que es
nueva para ellos en igualdad de condiciones. De este modo, es posible afirmar que el

valor de marca es uno de los elementos de la equidad de marca mas importantes para



una empresa, debido a que puede proporcionar ventajas competitivas inimitables y
sostenibles a lo largo del tiempo (Aaker, 1991; Keller, 2007).

Algunos ejemplos de este tipo de ventajas pueden ser la lealtad del cliente, una menor
sensibilidad de los consumidores ante eventuales subidas del precio de los productos o
una mayor confianza en los productos de la marca (Irmscher, 1993; Hoeffler y Keller,
2003).

Las caracteristicas del consumidor son otro factor de influencia en la calidad
percibida como por ejemplo las preferencias personales por una categoria de productos
u otra, el grado de riesgo que esté dispuesto a asumir un individuo, si es un consumidor
que compra por impulso etc. Este tipo de factores fueron estudiados como factores

extrinsecos por autores como Zeithaml (1988) o Steenkamp (1990).

Dentro de las caracteristicas personales del consumidor, los factores motivacionales
influyen en la eleccion entre marcas de fabricante y marcas de distribuidor. Dentro de
estos factores se pueden incluir las necesidades de logro, necesidades de poder y

necesidades de afiliacién o pertenencia a una marca (McClelland, 1961).

2.4.5. Resultados de la calidad percibida

Ademéas de los factores que influyen en la calidad percibida, una buena calidad
percibida se puede traducir, asi mismo, en una serie de ventajas para una marca como
son la satisfaccion del consumidor, la lealtad de la clientela, la intencién de compra
de consumidores potenciales o la posibilidad de que los consumidores recomienden
los productos a otras personas.

La satisfaccion puede definirse como un juicio que realiza un individuo con el fin de
evaluar una compra realizada anteriormente (Oliver, 1979, 1980; Oliver y Desarbo,
1988).

Es posible afirmar que las expectativas de los consumidores son menos variables en
aquellas marcas que han realizado estrategias de comunicacion consistentes con el
transcurso del tiempo, como hacen las marcas de fabricante. Debido a este aspecto, son

marcas con un posicionamiento mas firme en el mercado (Erdem et al., 2004). Este



fendmeno produce que los consumidores que disponen de una mayor aversion al riesgo

sean mas proclives a comprar marcas de fabricante (Peterson y Wilson, 1985).

Szymansky y Henard (2001) realizaron una serie de estudios en los que incluyen las
expectativas de los consumidores en el momento anterior a la compra y la calidad
percibida posterior a la compra como determinantes de la satisfaccion del consumidor.

De esta forma se pueden producir tres situaciones bien diferenciadas:

1. Si la calidad percibida de los consumidores es superior a las expectativas que

tenian sobre el producto, se obtiene la satisfaccion.

2. Si la calidad percibida es igual a las expectativas que poseian los consumidores

anteriormente a la compra, se produce la indiferencia.

3. Si la calidad percibida es inferior a las expectativas de los consumidores, se

produce la insatisfaccion del consumidor.

En conclusion, la satisfaccion es un estado afectivo del consumidor que se produce tras
unas expectativas iniciales que se contrastan con la experiencia una vez realizada la
compra de un producto. De esta forma solamente se conseguira un consumidor
satisfecho si la calidad percibida que se otorga al producto es mayor a dichas

expectativas.

Con el fin de obtener consumidores satisfechos, las marcas afiaden valor afiadido a los
productos, mejoran su calidad, realizan campafas publicitarias, mejoran su imagen de

marca etc.

Un cliente satisfecho ademas es mas proclive a recomendar la marca a otras personas
(Oliver y Swan, 1989) o a repetir el proceso de compra de nuevo (Reichheld, 1996) y

Ilegar a convertirse en un cliente leal a la marca.

Una calidad percibida éptima puede traducirse ademas en un consumidor leal a un
producto. La lealtad se define como un comportamiento de los individuos tras un
proceso de toma de decisiones en el que influyen las caracteristicas personales de los

individuos como las creencias, actitudes, etc. (Jacoby y Chesnut, 1978). Otros autores



como Auh y Jhonson (2005) definen la lealtad como la predisposicion de los

consumidores a volver a comprar un producto de una marca o proveedor concreto.

Es necesario destacar la influencia que existe entre la calidad percibida y la intencion
de compra. Diversos estudios defienden que la intencion de compra esta en funcién de
las creencias y actitudes de un individuo referentes a los productos (Fishbein y Ajzen,
1975). Por tanto, la intencion de compra es una prediccion del comportamiento del
consumidor que depende de las percepciones y juicios del consumidor sobre un

producto concreto como es la calidad percibida de un producto.

La calidad percibida influye a la hora de recomendar una marca a otras personas. Si
una persona siente que la calidad percibida de un producto es elevada, dispondra de una
mayor predisposicion para recomendar la marca a otros individuos. En un mercado en el
que existe una gran cantidad de informacion y una gran saturacién de marcas, las
recomendaciones a otros usuarios son cada vez mas importantes a la hora de realizar
una compra. De hecho, el boca a oreja puede influenciar entre un 20% y un 50% todas
las decisiones de compra, segin una infografia realizada por 4imprint

(www.marketingdirecto.com, 2013).

Concretando un poco mas, el 70% de los individuos confian en las recomendaciones
que reciben por parte de la familia y de los amigos. La mayor parte de las
recomendaciones se realiza cara a cara (75%), mientras que el 15% se realiza por

teléfono y un 10% de forma online (www.marketingdirecto.com, 2013).

2.5. LAINDUSTRIA ALIMENTARIAY DEL CUIDADO PERSONAL

2.5.1. La industria alimentaria

El sector de la alimentacion actualmente presenta una serie de caracteristicas relevantes

y especificas:

En primer lugar, es un sector que presenta un crecimiento muy lento. La poblacion

espafola ha alcanzado un techo de consumo por lo que normalmente el consumo de
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unas marcas se realiza en detrimento de otras o bien por el incremento de poblacion del

pais.

Otra caracteristica es que a pesar de que existan grandes cadenas de distribucion y
fabricantes con grandes dimensiones, se trata de un mercado de tales dimensiones que la
competencia empresarial es muy elevada, sin que existan empresas dominantes. Se ha
de destacar que las empresas de este mercado son en su mayoria empresas de capital

privado.

Ademas, se trata de un mercado muy liberalizado en Espafia y cada vez mas
liberalizado internacionalmente, por lo que la rivalidad competitiva no deja de
aumentar. Por tanto, se trata de un mercado complejo y dificil en el que los precios no
dejan de ser presionados a la baja y Unicamente las marcas con un fuerte valor afiadido
pueden fijar precios superiores al resto y permitirselo porque los consumidores siguen

comprando el producto (Bochherini, 2010).

En cuanto al consumo en términos absolutos y centrando los datos en lo relativo a la
alimentacion envasada, las previsiones auguran que el mercado caerd un 1,4% en
2015 en lo que a gasto de los hogares se refiere. Otras tendencias del mercado son la
mayor predisposicion de los consumidores a probar marcas nuevas y que estas
estén disponibles en sus lugares de compra habituales. Aunque en un principio esto
parece ser favorable para el consumo de las marcas de distribucion cuyo recorrido y
reconocimiento en el mercado en el mercado suele ser menor al de las marcas de
fabricante, lo cierto es que el peso de las mismas se ha estabilizado en 2014 y no se
prevé gque vaya a aumentar en ninguna de las secciones en el 2015. Este aspecto parece
ser un fendmeno transitorio segun los expertos, puesto que las previsiones auguran que
las marcas de distribucion volveran a aumentar sus ventas en afios posteriores
pero no lo haran las marcas de fabricante, que mantendran su tasa negativa de

crecimiento de ventas (www.kantarworldpanel.com, 2015).

Un aspecto relevante es que actualmente el 25% de los hogares esta dispuesto a cambiar
de establecimiento de compra para probar productos nuevos, lo que significa que los
consumidores que estén satisfechos con los productos que compran son ahora menos
leales y buscaran puntos de venta con productos que les ofrezcan mejores condiciones

(www.Kantarworldpanel.com, 2015).
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Este factor, junto con el estancamiento del consumo provoca que las grandes cadenas de
distribucion se encuentren inmersas en una constante guerra de precios con el fin de
“robar” cuota de mercado a los competidores. Sin embargo, comienzan a darse
pequefias especializaciones en el mercado como en el caso de Mercadona que
incrementa sus esfuerzos en la alimentacion fresca mientras que Lidl lo hace en
alimentacion envasada. Mercadona mantiene el peso de la cuota de mercado de
alimentos envasados (25.9%), mientras que aumenta el peso en alimentacion fresca del
16,5% en 2013 al 17,5 en 2014. Lidl aumenta su cuota de mercado en ambas categorias,
experimentando un gran crecimiento del 4% en alimentacion envasada

(www.Kantarworldpanel.com, 2015).

2.5.2. La industria del cuidado personal

El mercado de la higiene y del cuidado personal es un mercado con un gran nivel
de ingresos en Esparia, siendo uno de los principales referentes a nivel europeo en este
sentido. En concreto y centrando las investigaciones en las areas que tienen relacion con
el trabajo, se observa que el segmento con mayor impacto en el mercado es el que se
encuentra relacionado con el cuidado de la piel. Se observa como en 2011, en plena
recesion econdmica, se facturaron 1.114 millones de euros s6lo en este segmento (un
26% del total de la facturacién de articulos de belleza e higiene personal). El tercer
segmento con mayor facturacion es el de aseo e higiene personal que representa el
22% de la facturacion generando unos ingresos de 971 millones de euros en 2011

(www.fashionforspain.com, 2012).

Un aspecto a tener en cuenta en este sector es que los productos esparioles tienen una
gran reputacion tanto nacional como internacional por lo que los consumidores son
en general proclives a probar productos de este tipo si disponen de una procedencia
nacional. El producto espafiol es percibido como un producto con una buena calidad y
que ofrece diferentes variedades en paises como Estados Unidos, paises de la Unién
Europea o Rusia. Estos aspectos no sélo permiten que las empresas espafiolas puedan
dedicar mas esfuerzos a la exportacion de los productos, sino que ademas se esta
ganando cuota de mercado a paises que han sido lideres indiscutibles de estos mercados
como Francia e lItalia. Espafia se muestra como una buena alternativa internacional,

tanto por su calidad como por el precio inferior de los productos exportados.
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La mayoria de las empresas dedicadas a este sector en Espafia son pequefias y medianas
empresas con una estructura de tipo familiar y capital principalmente exterior que se
dedican a la produccion de marcas blancas para grandes superficies y
supermercados. Otro aspecto a destacar es que no existe una dispersion de empresas
fabricantes por la peninsula, sino que las empresas se ubican principalmente en las

comunidades autonomas de Catalufia, Madrid y Valencia.

La facturacion de productos de este tipo en Espafia en su conjunto apenas varia de afio
en afo por lo que el consumo en este mercado esta practicamente estancado. Las
ventas potenciales de los productos estan sobre todo a nivel internacional donde se
produjeron incrementos en las exportaciones en valores muy elevados como las
exportaciones a Turquia que aumentaron de 2010 a 2011 en un 43,4% o a Alemania
(31,6%). Este fendbmeno hace que la competencia en el sector sea cada vez mayor

(www.fashionforspain.com, 2012).

2.6. CARACTERISTICAS BASICAS DE LAS MARCAS ANALIZADAS

2.6.1. La ensefa: Mercadona

Como se ha explicado, el establecimiento escogido para realizar el andlisis es el
supermercado Mercadona. Sin embargo, la eleccion de este supermercado tiene una
explicacion que no se limita Unicamente a que esta geograficamente cercano de los

consumidores encuestados:

Mercadona es el supermercado con mayor nimero de marcas de distribuidor de Espafia,
con cerca del 45% de sus lineales compuestos por marcas de distribuidor (Véase
Gréfico 2.1.) (Mercadona, 2013).
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Mercadona ha alcanzado un alto grado de éxito con sus marcas de distribuidor. Esto es

GRAFICO 2.1. PONCENTAJE DE MARCAS PROPIAS EN
ESTABLECIMIENTOS MINORISTAS QUE OPERAN EN ESPANA

Marca blanca en los supermercados online (% del surtido)

Fuente: Adaptado de e-commercenews.es (2014)

debido a distintos factores (Mercadona, 2013):

El factor mas importante es la “calidad total”, lo que engloba al jefe, el
trabajador, el proveedor, la sociedad y el capital. Con respecto al “jefe” hay que
hacer la puntualizacion de que la empresa denomina jefe al cliente de

Mercadona. La calidad se intenta demostrar comunicando desde la empresa que

los productos en venta son sometidos a estrictos controles de laboratorio.

Por otra parte, con el fin de llevar a la practica su filosofia de “Calidad total”,
la empresa ha optado por dejar de lado las individualidades que caracterizan a
muchas relaciones entre las empresas y los demas colectivos como productores,
clientes o proveedores. La empresa utiliza el principio de obtener un buen nivel
de satisfaccion para todas las partes interesadas en las negociaciones, gestion de

empleados y gestion de proveedores. De esta forma se establecen relaciones a

largo plazo con los colectivos anteriores.



En aspectos como la obra social de la empresa o la accién social con los
empleados, la empresa implanta las dltimas novedades, tendencias e intenta

comunicar que es una empresa solidaria y firme.

Muchos de los productos que se venden en Mercadona tienen origen espafiol y
provienen de fabricantes con un cierto reconocimiento en el mercado por lo
que esto ha aportado confianza a los consumidores a la hora de probar y/o

consumir habitualmente las marcas de distribuidor de Mercadona.

En definitiva, Mercadona ofrece una calidad elevada en sus productos no solo
real sino percibida por una gran cantidad de consumidores. Ademas, lleva a cabo
negociaciones con diferentes colectivos de forma mas eficiente y realiza
acciones tipicas de las firmas mas reputadas. Todo esto ha hecho que
Mercadona sea el supermercado con mayor cuota de Mercado (22,1 % en
2014), superando la obtenida en el afio 2013 (21,5 %) (Véase Gréfico 2.2.).

GRAFICO 2.2. CUOTA DE MERCADO DE LOS 10 PRINCIPALES
SUPERMERCADOS EN ESPANA (2013-2014)
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Fuente: Adaptado de www.distribucionactualidad.com (2015)
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2.6.2. Marcas de distribuidor de Mercadona: Hacendado y Deliplus

Las marcas propias de Mercadona consideradas en el trabajo son Hacendado y Deliplus.

Sus caracteristicas mas relevantes son las siguientes:

Hacendado es la marca de distribuidor de Mercadona para todo lo relacionado con la
categoria de la alimentacion. Presenta una amplia variedad de productos con distintas
especificaciones. La introduccion de novedades cada escasos periodos de tiempo o0 una
gran gama de productos sin gluten son unos de sus principales valores (Véase Imagen
2.1).

Deliplus es la marca que utiliza Mercadona para los productos relacionados con la
higiene y el cuidado personal. Como las preferencias de los consumidores sobre este
tipo de productos son variadas, la marca incluye productos con una gran variedad de

olores, texturas, componentes y aplicaciones (Véase Imagen 2.1.).

IMAGEN 2.1. LOGOS HACENDADO Y DELIPLUS

HACENDADQ 3 clipbuns

Fuente: Adaptado de www.informacionmercadona.es y

www.consejosmercadona.es (2015)

El presente estudio analiza la mayonesa Hacendado y el gel Deliplus. La mayonesa
Hacendado destaca aparte de por su precio, por su similitud a las mayonesas caseras de
otros fabricantes. El gel Deliplus destaca (aparte de por su precio) por su gran tamafo,
pues el envase es de un litro. Se trata de productos con una buena aceptacion en el

mercado actualmente y que la empresa prevé seguir potenciando (Véase Imagen 2.2.).
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IMAGEN 2.2. MAYONESA HACENDADO Y GEL DELIPLUS

1 Litro |
Gel

Fai

Fuente: Adaptado de www.soysuper.com y www.carritus.com (2015)

Ademas de los productos de marcas de distribuidor, se realiza el estudio para las marcas
de fabricante. Las marcas de fabricante escogidas han sido Ligeresa para el caso de la

mayonesa Yy Lactovit para el caso del gel.
2.6.3. Marcas de fabricante: Ligeresa y Lactovit

Ligeresa es una marca perteneciente al grupo Unilever, contando con mas de 25 afios
de experiencia en el mercado. Los valores que defiende la marca no son precisamente
los atributos del producto, sino méas bien beneficios emocionales que se obtienen cuando
se prueba el producto (un producto ligero, con pocas calorias, ideal para llevar una vida
sana y para estar activos). Se trata de una marca de fabricante que ofrece un valor
afnadido a los clientes para diferenciarse del resto de marcas y evitar guerras de precios

instaurando un precio superior al de las marcas de distribuidor (Véase Imagen 2.3.).

Lactovit es un gel de ducha que promueve su uso para toda la familia. Como valor
afnadido de la marca, el gel tiene un gran componente de derivados de la leche con el fin
de que el gel sea lo més nutritivo posible para el cuerpo, mezclando gel y leche corporal

en un solo producto (Véase Imagen 2.3.).


http://www.soysuper.com/
http://www.carritus.com/

IMAGEN 2.3. LIGERESAY LACTOVIT

Adaptado de www.unilever.es y www.tienda.hrbolanos.com (2015)


http://www.unilever.es/
http://www.tienda.hrbolanos.com/

CAPITULO 3
ANALISIS
EMPIRICO DE
MARCAS DE
DISTRIBUIDOR Y
DE FABRICANTE




3.1. OBJETIVOS

El objetivo principal del trabajo es analizar el proceso de evaluacion de los

consumidores a la hora de realizar la compra y como difiere este proceso en marcas de

distribuidor y marcas de fabricante.

Con esta finalidad, se analizan distintos aspectos de la calidad percibida de las

marcas Hacendado (mayonesa de distribuidor), Ligeresa (mayonesa de fabricante),

Deliplus (gel de distribuidor) y Lactovit (gel de fabricante). Para obtener la informacion

se han empleado encuestas personales con una serie de dimensiones e items que miden

la calidad percibida.

Con la informacidén recopilada, se han realizado una serie de andlisis que persiguen

diferentes objetivos:

1-

Proporcionar informacion global sobre la experiencia con las categorias de
productos citadas y la familiaridad con las marcas de distribuidor/fabricante.

Establecer las diferencias en las valoraciones que los consumidores hacen de los

distintos productos.

Determinar si globalmente la satisfaccion, lealtad, intencién de compra y

recomendacion dependen del producto, la marca o de ambos conjuntamente.

Explicar las diferencias en la experiencia con la categoria de producto y la
familiaridad con las marcas de distribuidor/fabricante que dispone cada

colectivo (estudiantes y familias).

Determinar las diferencias de valoracion que realizan los distintos colectivos de

las marcas encuestadas.

Evaluar si existen las diferencias para cada colectivo respecto de si la
satisfaccion, la lealtad, la intencion de compra y la recomendacion dependen del

producto, la marca o de ambos factores conjuntamente.



3.2. METODOLOGIA

3.2.1. Obtencion de la informacion

Con el fin de evaluar las diferencias en las percepciones de los consumidores en cuanto
a las marcas de distribuidor y las marcas de fabricante incluidas en el trabajo se ha
realizado una encuesta personal. Esta encuesta consta de una serie de dimensiones e

items que pretenden medir estas percepciones.

Para realizar las encuestas, se han seleccionado dos productos con marca de
distribuidor y otros dos con marca de fabricante. Ademas, estos productos
pertenecen a dos sectores distintos: alimentacion y cuidado personal.

Por otro lado, el establecimiento escogido para llevar a cabo la investigacion ha sido
“Mercadona”, debido a la cercania geografica con la muestra (provincia de Ciudad

Real) y a las caracteristicas de la muestra empleada.

El producto escogido para el sector de alimentacion ha sido la mayonesa, mientras que
para el sector de cuidado personal es el gel. Esto es debido a dos razones fundamentales.
Se trata de productos basicos que es posible encontrar en cualquier hogar. La otra razon
es que, debido a haber seleccionado el supermercado “Mercadona”, con el fin de
realizar una comparacién veraz con todos los productos se han tenido que escoger
marcas que se vendian dentro ese establecimiento, por lo que debian de ser productos

que estuviesen disponibles tanto en marca de fabricante como en marca de distribuidor.

Las marcas escogidas han sido para la mayonesa: Hacendado (marca de distribuidor) y
Ligeresa (marca de fabricante). Sin embargo, para el gel las marcas escogidas han sido
Deliplus (marca de distribuidor) y Lactovit (marca de fabricante). La eleccion de estas
marcas no ha sido casual, pues estas marcas de distribuidor han sido escogidas por su
popularidad y por la répida reputacion que han alcanzado en el mercado en poco
tiempo. En cuanto a las marcas de fabricante, se ha buscado escoger dos marcas que
tienen una larga trayectoria en Espafia, con el fin de que sean conocidas y facilmente
distinguibles a otras marcas del mercado. Ademas, se buscd que su calidad real, precio y
otros atributos tangibles no se alejen mucho de las marcas de distribuidor citadas, con el
fin de que sean las valoraciones y percepciones subjetivas de los individuos

principalmente las que determinen que productos tienen una mejor valoracion que otros.



Se dividid la muestra en dos tipos de colectivos diferentes: estudiantes y familias, por lo
que era preciso disefiar cuestionarios especificos para cada uno de ellos.

Por tanto, se elaboraron un total de 8 cuestionarios (uno para cada uno de los cuatro

productos y uno para cada colectivo). Todos los cuestionarios tienen el mismo formato.

En primer lugar, el cuestionario incluye una serie de variables sociodemogréficas
como son el sexo, la edad, estado civil, situacion laboral y si se realiza o no la compra

habitualmente.

El cuestionario se compone ademas de 5 dimensiones bien diferenciadas que permiten

valorar las percepciones de los individuos respecto de las marcas consideradas:

Experiencia con la categoria de producto. 4 items
Familiaridad con las marcas de distribuidor/fabricante segln cada caso. 4 items
Calidad de marcas de distribuidor frente a marcas de fabricante. 4 items

Factores que afectan a la decision final de compra. 29 items

YV V V V V

Factores que afectan a la decision final de compra. Factores de evaluacion

postcompra. 11 items

El disefio del cuestionario y las definiciones de las dimensiones se han realizado
atendiendo a una serie de estudios anteriores sobre marcas de distribuidor, de los que se
han escogido las dimensiones e items considerados mas importantes para medir las

percepciones de los encuestados.

Con el objetivo de cuantificar los items del cuestionario se ha empleado una escala

Likert de 1-5 en la que 1 es totalmente en desacuerdo y 5 es totalmente de acuerdo.
3.2.2.Muestra y trabajo de campo

En la recopilacion de la informacion se empled una muestra compuesta por 240

personas.

Con el fin de distinguir los resultados de los diferentes colectivos, se considerd
oportuno dividir la muestra en dos submuestras: una muestra estaba compuesta por el
colectivo de estudiantes en un numero de 120 personas, mientras que la otra submuestra

se compondria de otras 120 personas, pertenecientes al colectivo de familias.



Para la recogida de informacion, los cuestionarios fueron realizados con los estudiantes
del curso de 2° de Administracion y Direccion de Empresas de la Facultad de Derecho y
Ciencias Sociales de Ciudad Real de la Universidad de Castilla-La Mancha. El turno de
mafiana de la facultad cumplimentd los cuestionarios relacionados con la mayonesa,
mientras que el turno de tarde contest a los cuestionarios relacionados con el gel.
Ademaés, dentro de cada turno a un grupo de trabajo se les entregd el cuestionario de la
marca de fabricante y al otro el de la marca de distribuidor. Con el objetivo de que
reconocieran con mayor facilidad las marcas, se expuso una diapositiva en la que se
podian apreciar fotografias de los productos junto con su precio a fin de simular que los
estudiantes se encontraban en el supermercado delante de los productos.

Con el fin de recoger informacién del colectivo “Familias”, se entreg6 un cuestionario
adicional a los estudiantes para que se los entregaran a sus familiares y fue recogido
posteriormente. EIl resto de cuestionarios que no pudieron reunirse por estas vias se
reunieron mediante colaboradores hasta completar la muestra deseada, procurando que
los cuestionarios de estudiantes fueran rellenados por personas jovenes (menores de 30
afios) y que siguieran cursando estudios mientras que los que deberian de rellenar el

colectivo de familias deberian de tener una mayor edad y/o no estar cursando estudios.

En el siguiente cuadro se muestra la ficha técnica resumen del estudio elaborado (Véase
Cuadro 3.1.):



CUADRO 3.1. FICHA TECNICA DEL ESTUDIO

Poblacion

Ficha técnica

* Estudiantes y familias residentes en la provincia de

Ciudad Real

Tamafio muestral

240 encuestados

Técnica de obtencién de la informacion

Encuesta personal

Trabajo de campo

Abril 2015

Técnica

Por conveniencia

Software utilizado

SPSS

Error muestral

E=k*V(p*q)/n

e=+6,45%

3.2.3. Cuestionario

El cuestionario estd formado por distintas partes:

1. Una primera parte estd destinada a obtener datos sociodemograficos que

podrian ser de interés como fueron el sexo (hombre, mujer), la edad (<15, 15-24,
25-34, 35-44, 45-54, 55-64, >64), el estado civil (soltero/a, viviendo en pareja,
casado/a, separado/a o viudo/a), la situacion laboral (trabajador/a,
desempleado/a, estudiante, jubilado/a, amo/a de casa u otra situacion) y si el
encuestado realiza o no la compra habitualmente (Aidawadi et al., 2001; Burton
et al., 2002) (\VVéase Cuadro 3.1.).

La segunda parte estd compuesta por 5 bloques, 12 dimensiones y 52 items
encargados de obtener informacién sobre las percepciones de los encuestados
acerca de distintos aspectos de las marcas evaluadas. Todas las dimensiones de
esta segunda parte se miden siguiendo una escala Likert de 5 posiciones.



El bloque 1 se compone de la dimension Experiencia con la categoria de producto, la

cual persigue como objetivo medir la experiencia con la categoria de producto de los

consumidores (Véase Cuadro 3.2.).

CUADRO 3.2. EXPERIENCIA CON LA CATEGORIA DE PRODUCTO

Item

Autor

Estoy familiarizado con el producto x

Conozco a fondo la categoria de productos del producto x

Estoy muy informado sobre la categoria de productos del producto x

Conozco bien las diferentes marcas disponibles para el producto x (tanto de

fabricante como de distribuidor)

Bailey (1999)

Machleit, Allen y
Madden (1993)

El blogue 2 estd compuesto por la dimension Familiaridad con las marcas de

distribuidor/fabricante. Esta dimension tiene como finalidad obtener el grado de

familiaridad que poseen los encuestados con las marcas de distribuidor/fabricante

(\Véase Cuadro 3.3.).

CUADRO 3.3. FAMILIARIDAD CON LAS MARCAS DE

DISTRIBUIDOR/FABRICANTE

[tem

Autor

Tengo mucha experiencia en el uso de marcas de distribuidor/fabricante

Conozco mucho las marcas de distribuidor/fabricante para el producto x

Estoy muy familiarizado con las marcas de distribuidor/fabricante del

producto x

He comprado muchas veces el producto x con marca de

distribuidor/fabricante

Bailey (1999)

Dick et al., (1995)

Sethuraman y Cole
(1997)




El tercer bloque contiene la dimension Calidad en marcas de distribuidor frente a
marcas de fabricante. Con esta dimension, los encuestados comparan la calidad de las

marcas de distribuidor con las marcas de fabricante evaluadas (Véase Cuadro 3.4.).

CUADRO 3.4. CALIDAD EN MARCAS DE DISTRIBUIDOR FRENTE A
MARCAS DE FABRICANTE

Item Autor

El producto x y el producto y tienen basicamente la misma calidad Batra y Sinha (2000)

No creo que el producto de marca x tenga una calidad inferior a la marca y Dick et al., (1995)

Para este producto, la marca x y la marca y no se alejan mucho en términos
de calidad

No creo que la marca x supere en calidad a algunas marcas como la marca y

El cuarto blogue: Factores que afectan a la decision final de compra estd formado
por distintas dimensiones como son: Conocimiento de la marca, Calidad percibida de la

marca, Equidad de la marca, Precio, Promociones y Actitud del consumidor.

Mediante la dimensién Conocimiento de la marca se puede obtener el nivel de

conocimiento de la marca que poseen los encuestados (Véase Cuadro 3.5.).

CUADRO 3.5. CONOCIMIENTO DE LA MARCA

ftem Autor
Conozco la marca x Yoo et al., (2000)
Puedo distinguir la marca x respecto de otras marcas Netemeyer et al.,
(2004)
Soy capaz de reconocer la marca x y memorizar la marca x




La dimension Calidad percibida persigue como objetivo conocer la calidad percibida
que otorga un encuestado a una marca concreta (Veéase Cuadro 3.6.).

CUADRO 3.6. CALIDAD PERCIBIDA

i

Con la dimensién Equidad de la marca se pretende evaluar la equidad de las marcas
evaluadas (Véase Cuadro 3.7.).

CUADRO 3.7. EQUIDAD DE LA MARCA




La dimension Precio mide la sensibilidad al precio de los encuestados en relacion con
las marcas evaluadas (Véase Cuadro 3.8.).

CUADRO 3.8. PRECIO




La dimension Promociones persigue valorar la importancia que conceden los
encuestados a las promociones a la hora de comprar una marca (Véase Cuadro 3.9.).

CUADRO 3.9. PROMOCIONES




Mediante la dimension Actitud del consumidor se pretende comprender el

comportamiento del consumidor cuando se encuentra frente a una de estas marcas

(\Véase Cuadro 3.10.).

CUADRO 3.10. ACTITUD DEL CONSUMIDOR

Item

Autor

Pienso que al comprar la marca x, he hecho una compra inteligente con la

mejor relacion calidad-precio

Burton et al., (1999)

Pienso que al comprar la marca x, compro lo mejor

Burton et al., (1998)

Compro la marca x simplemente porque su envase o formato me parece mas

atractivo

Dick et al., (1997)
Sethuraman y Cole
(1997)

A la hora de comprar la marca X, no me gusta asumir riesgos

Burton et al., (1999)

Compraria la marca x de forma impulsiva, sin tener nada mas en cuenta

porque confio en la marca x

Martin et al., (1994)

Compraria la marca x porque es una marca conocida o es una marca de toda

la vida

Dick et al., (1997)

Sethuraman y Cole
(1997)

La marca x tiene un gran valor para mi

Elaboracidn propia

Me siento identificado con la marca x

Burton et al., (1998)

Pienso que comprar la marca x hace que los demas tengan una mejor

opinion de mi

Elaboracidn propia

Me gusta la marca x

Burton et al., (1998)




El quinto blogue: Factores postcompra se compone de las dimensiones Lealtad a la

marca, Satisfaccion e Intencion de compra/Recomendacion”.

La dimension Lealtad a la marca persigue valorar la lealtad de los encuestados a las

marcas evaluadas (Véase Cuadro 3.11.).

CUADRO 3.11. LEALTAD A LA MARCA

Item Autor

Me considero un consumidor leal a la marca x Yoo et al., (2000)

Compro siempre la marca x como primera opcion frente a otras marcas

Me gusta cambiar y probar otras marcas nuevas, aunque siga consumiendo | Elaboracién propia

la marca x

Una vez me he acostumbrado a una marca del tipo de la marca x, no me | Lichtenstein et al.,

gusta o no suelo cambiar de marca (1990)

Mediante la dimension Satisfaccion se obtiene el nivel de satisfaccion de los
consumidores con las marcas analizadas (Véase Cuadro 3.12.).

CUADRO 3.12. SATISFACCION

item Autor
Me considero satisfecho de haberme decidido a comprar la marca x Caplliure et al., (2010)
La marca x me ofrece todo lo que me esperaba de la marca x Yoo y Donthu (2001)

Arnett et al., (2003)

La marca x tiene una buena calidad, textura que no esperaba de la marca x Elaboracion propia




Con la dimension Intencion de compra/recomendacion se persigue como objetivo
obtener informacion sobre la intencion de compra de los encuestados y su

predisposicion a recomendar las marcas analizadas (Véase Cuadro 3.13.).

CUADRO 3.13. INTENCION DE COMPRA/RECOMENDACION

item Autor
Podria comprar la marca x Doods et al., (1991)
Estoy dispuesto a comprar la marca x Netemeyer et al.,
(2004)
Si me preguntaran mi opinién, recomendaria comprar la marca x Elaboracion propia
Animaré a mis conocidos a comprar la marca x porque pienso que es bueno | Yoo et al., (2000)
para ellos

3.3. TECNICAS DE ANALISIS UTILIZADAS

Los datos recogidos por medio de las encuestas personales han sido analizados
mediante el programa estadistico SPSS.

En un inicio, se han realizado una serie de analisis descriptivos consistentes en el
célculo de frecuencias para las dimensiones Experiencia con la categoria de producto y
Familiaridad con las marcas de distribuidor/fabricante, con el objetivo de obtener una

informacion general de la muestra sobre estos aspectos.

Posteriormente, se han llevado a cabo analisis de medias de las dimensiones Factores
que afectan a la decision final de compra, Factores postcompra y Calidad de las marcas
de distribuidor frente a marcas de fabricante con el fin de verificar qué productos

obtienen mejores valoraciones.

Realizado el analisis anterior, se procedié a analizar si las variables Satisfaccion,

Lealtad, Intencion de compra y Recomendacion dependian del producto, de la marca o



de la accién conjunta de ambas variables. La técnica de analisis aplicada es el anélisis

de la varianza.

Por ultimo, se han repetido todos los tipos de analisis citados dividiendo la muestra
global en dos submuestras correspondientes a estudiantes y familias con el objetivo de

identificar las diferencias de comportamiento y evaluacién entre ambos colectivos.

3.4. ANALISIS DESCRIPTIVO: EXPERIENCIA Y FAMILIARIDAD

En esta primera seccion de analisis, se realizan una serie de anlisis descriptivos
mediante el calculo de frecuencias con el fin de obtener una informacién general sobre

dos aspectos:

e Laexperiencia con la categoria de producto (mayonesa y gel)

e La familiaridad con las marcas de distribuidor (Hacendado y Deliplus) y de

fabricante (Ligeresa y Lactovit)
3.4.1. Analisis descriptivo: Experiencia con la categoria de producto

Para lograr esa informacién, se ha procedido a realizar en primer lugar el analisis de
frecuencias de la dimension “Experiencia con la categoria de productoe”, integrando
dentro del anélisis todos los items que se encuentren incluidos dentro de dicha

dimensién.

El primer indicador es “Estoy familiarizado con el producto x”. Es preciso sefialar
que el 25,8% de los encuestados estdn bastante familiarizados con los productos
encuestados mientras que un 39,6% estan muy familiarizados con dichos productos. En

consecuencia, el grado de familiaridad es muy elevado (Véase Cuadro 3.14.).



CUADRO 3.14. FRECUENCIAS. ESTOY FAMILIARIZADO CON EL
PRODUCTO X. TODOS LOS PRODUCTOS

Puntuacion (%)
1 6,7
2 9,6
3 18,3
4 25,8
5 39,6
Total 100,0

El segundo item es la cuestion “Conozco a fondo la categoria de productos x”
(ingredientes o componentes). ElI 33,3% de los encuestados conoce en un nivel
intermedio la categoria de productos x que corresponda en cada caso y el 28,3% de los
encuestados conoce bastante a fondo la categoria de productos x (\Véase Cuadro 3.15.).

CUADRO 3.15. FRECUENCIAS. CONOZCO A FONDO LA CATEGORIA DE
PRODUCTOS X. TODOS LOS PRODUCTOS

Puntuacion (%)
1 9,6
2 16,7
3 33,3
4 28,3
5 12,1
Total 100,0




El tercer item a analizar es “Estoy muy informado sobre la categoria de productos
(variedades) del producto x”. El 41,3% de los encuestados tiene un nivel de
informacidn intermedio sobre la categoria de productos x mientras que el 18,3% de los
encuestados esta bastante informado sobre la categoria de productos x (Véase Cuadro
3.16.).

CUADRO 3.16. FRECUENCIAS. ESTOY MUY INFORMADO SOBRE LA
CATEGORIA DE PRODUCTOS DEL PRODUCTO X. TODOS LOS

PRODUCTOS
Puntuacién (%)
1 10,4
2 20,8
3 41,3
4 18,3
5 9,2
Total 100,0

El cuarto y ultimo item de esta dimension es “He comprado muchas veces el
producto x con marca de distribuidor/fabricante”. El 28,8% de los encuestados
declara que ha comprado varias veces el producto x con marca de distribuidor/fabricante
y el 28,3% indica que ha comprado bastantes veces el producto x con marca de
distribuidor/fabricante (\VVéase Cuadro 3.17.).



CUADRO 3.17. FRECUENCIAS. CONOZCO BIEN LAS DIFERENTES
MARCAS DISPONIBLES PARA EL PRODUCTO X. TODOS LOS

PRODUCTOS
Puntuacion (%)
1 12,1
2 16,7
3 28.8
4 28,3
5 14,2
Total 100,0

3.4.2. Analisis descriptivo: Familiaridad con las marcas de distribuidor/fabricante

En segundo lugar, se realizé el andlisis de la dimension “Familiaridad con las marcas

de distribuidor/fabricante”.

El primer item a analizar es “Tengo mucha experiencia en el uso de marcas de
distribuidor/fabricante”. El 29,6% de los encuestados tiene un nivel de experiencia
intermedio en el uso de marcas de distribuidor/fabricante. Ademas, el 31,3% de los
encuestados tiene bastante experiencia en el uso de marcas de distribuidor/fabricante
(Vease Cuadro 3.18.).



CUADRO 3.18. FRECUENCIAS. TENGO MUCHA EXPERIENCIA EN EL
USO DE MARCAS DE DISTRIBUIDOR/FABRICANTE. TODOS LOS

PRODUCTOS
Puntuacion (%)
1 8,3
2 18,3
3 29.6
4 31,3
5 12,5
Total 100,0

El segundo item a analizar es “Conozco mucho las marcas disponibles para el
producto x”. El 31,3% de los encuestados tiene un conocimiento de nivel intermedio
sobre las marcas disponibles para el producto x, mientras que el 25,8% de los
encuestados conoce bastante las marcas disponibles para el producto x (Véase Cuadro
3.19.).



CUADRO 3.19. FRECUENCIAS. CONOZCO MUCHO LAS MARCAS
DISPONIBLES PARA EL PRODUCTO X. TODOS LOS PRODUCTOS

Puntuacion (%)
1 10,0
2 21,3
3 31,3
4 25,8
5 11,7
Total 100,0

El tercer item es “Estoy muy familiarizado con las marcas de
distribuidor/fabricante del producto x”. El 34,6% de los encuestados tiene una
familiaridad intermedia con las marcas de distribuidor/fabricante del producto x y el
24,2% de los encuestados estd bastante familiarizado con las marcas de
distribuidor/fabricante del producto x (Véase Cuadro 3.20.).

CUADRO 3.20. FRECUENCIAS. ESTOY MUY FAMILIARIZADO CON
LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR/FABRICANTE DEL PRODUCTO X.
TODOS LOS PRODUCTOS

Puntuacion (%)
1 9,6
2 20.8
3 34,6
4 24,2
5 10,8
Total 100,0




El cuarto item de esta dimension es “He comprado muchas veces el producto x con
marca de distribuidor/fabricante”. El 25,4% de los encuestados ha comprado en
ocasiones el producto x con marca de distribuidor/fabricante. Ademas, el 30,0% de los
encuestados ha comprado bastantes veces el producto x con marca de
distribuidor/fabricante (\VVéase Cuadro 3.21.).

CUADRO 3.21. FRECUENCIAS. HE COMPRADO MUCHAS VECES EL
PRODUCTO X CON MARCA DE DISTRIBUIDOR/FABRICANTE. TODOS
LOS PRODUCTOS

Puntuacion (%)
1 7,9
2 16,7
3 254
4 30,0
5 20,0
Total 100,0

Una vez realizados los analisis de frecuencias, se puede concluir que los encuestados
tienen bastante experiencia con la categoria de producto y tienen bastante
familiaridad con las marcas de distribuidor/fabricante para estos productos. Estos
resultados permiten deducir que los encuestados en unos casos son clientes de productos
de este tipo o disponen de una gran cantidad de informacién acerca de los mismos,

ofreciendo una valoracion con un gran componente de objetividad.



3.5. ANALISIS DESCRIPTIVO: FACTORES QUE AFECTAN A LA
DECISION FINAL DE COMPRA Y FACTORES POSTCOMPRA

Para el resto de dimensiones del cuestionario, se ha considerado mé&s conveniente
realizar un anélisis de medias. Con este tipo de analisis, el objetivo es establecer una
comparacion de la media global de cada item del cuestionario con la media de cada
producto. De esta forma, es posible observar las diferencias en las percepciones que
tienen los individuos de unos productos y de otros asi como valorar la diferencia de la

media de cada producto para cada dimension respecto de la media global.

En la realizacion del anéalisis de medias, se establece una division en dos secciones bien

diferenciadas:

1. Factores que afectan a la decision final de compra

2. Factores postcompra
3.5.1. Factores que afectan a la decision final de compra

La primera dimension sobre la que realizar el anlisis de medias es el “Conocimiento

de la marca” (Véase Cuadro 3.22.):

e Con respecto al primer item “Conozco el producto x de la marca x”, se puede
apreciar como la media global se sitda en 4,18. Este es un valor elevado por lo
que los encuestados tienen bastante conocimiento de las marcas. Como valores
destacados, la mayonesa Ligeresa ha obtenido un valor de 4,48 por lo que se
ubica por encima de la media. En cambio, el gel de Lactovit, con un valor de

3,65 ha obtenido un peor resultado situandose por debajo de la media.

e En cuanto al segundo item “Puedo distinguir el producto x de la marca x
respecto de otras marcas”, la media global arroja un valor de 3,43. Es un valor
elevado, por lo que los encuestados pueden distinguir en buena medida este
producto respecto de otras marcas del mercado. Como valores destacados, se
observa que el gel Lactovit tiene un valor de 3,07, lo que significa que los
encuestados pueden distinguir en un nivel intermedio la marca Lactovit respecto

de otras marcas, pero les supone un mayor esfuerzo.



e EI (ltimo item analizado es “Soy capaz de reconocer el producto x de la

marca X y memorizarla” y su media global se situa en 3,53. Esto quiere decir

que los encuestados son capaces de reconocer en buena medida las marcas

cuando las ven y ademas memorizarlas.

CUADRO 3.22. MEDIAS. CONOCIMIENTO DE LA MARCA.
TODA LA MUESTRA

Item/Producto Mayonesa | Mayonesa Gel Gel Media
Hacendado Ligeresa Deliplus Lactovit Global
Conozco el producto x de la
marca X
4,43 4,17 3,65 4,18
Puedo distinguir el producto x
de la marca x respecto de otras
marcas 3,5 3,63 3,50 3,07 3,43
Soy capaz de reconocer la
marca x del producto x y
3,63 3,47 3,63 3,38 3,53

memorizarla

La segunda dimension sobre la que realizar el analisis de medias es la “Calidad

percibida de la marca”. Los resultados obtenidos son los siguientes (Véase Cuadro

3.23.):

e En cuanto a los resultados para el primer item “El producto x de la marca x

tiene una gran calidad” la media global presenta un valor de 3,82, lo que

explica que los encuestados piensan en gran medida que los productos tienen

una gran calidad.

e Los resultados para el segundo item “Confio en el producto x de la marca x y

este me aporta seguridad” muestran una media global de 3,54, lo que indica

que los encuestados en buena medida confian en los productos de esas marcas y




les aportan seguridad. Como datos a destacar se puede observar la media de
Lactovit situada en un 3,17. Se sitda por debajo de la media.

e El tercer item “El producto x de la marca x satisface todas las necesidades
que busco en este tipo de productos” presenta una media global de 3,65. Es
decir, los encuestados piensan en gran medida que los productos satisfacen las
necesidades que buscan en esos tipos de productos. Como dato destacable se
puede observar la media de 3,35 de Lactovit, situada por debajo de la media

global.

e El cuarto item es “Al comprar el producto x de la marca x, estoy libre de
riesgos”, la media global presenta un valor de 3,35. Esto significa que los

encuestados consideran que estan libres de riesgos en un nivel intermedio.

CUADRO 3.23. MEDIAS. CALIDAD PERCIBIDA DE LA MARCA.
TODA LA MUESTRA

Item/Producto Mayonesa | Mayonesa Gel Gel Media
Hacendado Ligeresa Deliplus Lactovit Global
El producto x de la marca x
tiene una gran calidad
3,73 4,03 3,87 3,63 3,82
Confio en el producto x de la
marca X y este me aporta
sequridad 3,63 3,67 3,68 3,17 3,54
El producto x de la marca x
satisface las necesidades que
busco en este tipo de productos el il B e S
(sabor, olor, textura...)
Al comprar el producto x de la
marca X, siento que estoy libre
" 3,58 3,28 3,47 3,08 3,35
de riesgos




La tercera dimension sobre la que realizar las medias es la “Equidad de marca”. El

andlisis de medias presenta los siguientes resultados (Véase Cuadro 3.24.):

El primer item a tener en cuenta es “Tiene sentido comprar la marca x del
producto x frente a otras existentes en el mercado”. La media global es de
3,49. Esto significa que los encuestados piensan que tiene bastante sentido
comprar las marcas propuestas frente a otras disponibles. Como datos
destacados, se puede decir que la mayonesa de marca Hacendado ha obtenido un
resultado de 3,93 muy superior a la media global (3,49) mientras que el gel de

marca Lactovit ha obtenido una media de 3,02, bastante inferior a la misma.

El segundo item es “Incluso si hay productos similares en el mercado con
similares caracteristicas, seguiria consumiendo la marca x del producto x”.
Este item ha obtenido una media global de 3,00. Esto significa que la muestra
esta de acuerdo en un nivel intermedio con esta afirmacion. Como datos
resefiables, la marca Ligeresa obtiene un valor de 2,65 por lo cual se ubica por
debajo de la media mientras que el gel Deliplus con una media de 3,33 se sitla

bastante por encima.

El tercer y ultimo item de esta dimension es “Incluso si existen en el mercado
marcas igual de buenas que la marca x del producto X, seguiria
consumiendo la marca x”. La media global es de 2,96. Esto quiere decir que
los encuestados consideran que es probable que aunque existieran marcas de
igual calidad en el mercado a las marcas citadas, seguirian consumiendo esas
marcas. Como datos a destacar, se observa que la media de 3,27 de Hacendado y
de 3,30 en el caso de Deliplus (ambas por encima de la media), mientras que las
medias de 2,65 (Ligeresa) y de 2,63 (Lactovit) se sitlan por debajo de la media

en ambos casos.



CUADRO 3.24. MEDIAS. EQUIDAD DE MARCA.
TODA LA MUESTRA

Item/Producto Mayonesa | Mayonesa Gel Gel Media
Hacendado Ligeresa Deliplus Lactovit Global

Tiene sentido comprar la

marca x del producto x frente a

otras existentes en el mercado 8,23 8.77 8,02 3.49

Incluso si hay productos
similares en el mercado
seguiria consumiendo la marca el Al 275 3,00

x del producto x

Incluso si existen marcas igual
de buenas en el mercado que la
marca x del producto X, = e 2l

seguiria comprando la marca x

La cuarta dimension es el “Precio”. Los resultados del analisis de medias son los

siguientes (Véase Cuadro 3.25.):

e En el primer item “Pienso que el precio es una variable clave para comprar
el producto x”, la media global es de 3,98. Esto quiere decir que los
encuestados piensan que el precio es bastante relevante a la hora de comprar los
productos. Otros datos a destacar son la mayonesa de Hacendado con una media
de 4,37 y el gel de Deliplus con una media de 4,53, que se sitdan por encima de
la media, mientras que la mayonesa de Ligeresa se situa bastante por debajo de

la media global con una media de 3,32.

e El segundo item es “Para decidir si el precio de la marca x es bueno, pienso
en cual deberia de ser su precio justo”. La media global presenta un resultado
de 3,48. Esto significa que los encuestados opinan en buena medida que cuando

ven el precio de los productos ademas tienen en mente otro precio que piensan




que es que el que deberia de tener un producto en concreto. La diferencia que
exista entre el precio real del producto y el precio que el consumidor del
establecimiento considera como “precio justo” determinara si el precio es bueno

ono loes.

El tercer item se denomina “Pienso que para la marca x del producto x, a
mayor precio la calidad es superior”. La media global de este item es de 2,75.

Este dato indica que la muestra acepta con un nivel intermedio esta afirmacion.

El cuarto item es “El tiempo necesario en buscar precios bajos a menudo no
merece la pena para productos del tipo de la marca x”. La media global de
este item es 3,02. La informacion que proporciona este dato es que la muestra
valora en un nivel intermedio que en productos de alimentacion e higiene

bésicos, en ocasiones no merece la pena buscar precios bajos.

El quinto item es “Siempre me fijo en el precio de la marca x para obtener
un buen producto por el dinero que gasto”. La media global de este item es
de 3,30, lo que quiere decir que se le concede cierta importancia al precio en un
nivel intermedio. Como dato destacado, el gel Deliplus tiene una media de 3,77,
lo que significa que para ese producto en concreto los encuestados piensan que

tiene mas relevancia evaluar el precio a la hora de la compra.

El sexto y ultimo item de esta dimension es “Considero que la marca x tiene
un precio aceptable”. La media global se sitla en 3,74. Esto indica que la
muestra opina que los precios de los productos son bastante aceptables. Sin
embargo, hay disparidades si se analiza cada uno de ellos. Mientras que la
mayonesa de marca Hacendado (4,20) y el gel de marca Deliplus (4,40) obtienen
las mejores valoraciones con precios bastante aceptables, la mayonesa de marca
Ligeresa (3,30) y el gel de marca Lactovit (3,07) obtienen las valoraciones mas

bajas, considerandose que tienen precios aceptables.



CUADRO 3.25. MEDIAS. PRECIO.
TODA LA MUESTRA

Item/Producto Mayonesa | Mayonesa Gel Gel Media

Hacendado Ligeresa Deliplus Lactovit Global

Pienso que el precio es una

variable clave para comprar la

marca x 3,32 3,72 3,98

Para decidir si el precio de la
marca x es bueno, pienso en
cual deberia de ser su precio St k2 el B G

justo

Pienso que para la marca x del

producto x, a mayor precio la

calidad es superior = 2,65 2,80 2,87 2,75

El tiempo en buscar precios
bajos a menudo no merece la
pena para productos del tipo de S = sl 2,98 3,02

la marca x

Siempre me fijo en el precio de
la marca x para obtener un
buen producto por el dinero 82 = 22 =l

que gasto

Considero que la marca x tiene

un precio aceptable
3,30 3,07 3,74

La quinta dimension es “Promociones”. El andlisis de frecuencias para esta dimension

ha resultado en lo siguiente (VVéase Cuadro 3.26.):

e En cuanto al primer item “Recibir descuentos en el precio o cupones

incrementa mi satisfaccion con la marca x del producto x”, la media global




presenta un resultado de 3,93. Esto significa que se concede bastante

importancia a los descuentos en el precio o cupones a la hora de la compra.

e El segundo item se denomina “Recibir regalos o productos gratuitos
incrementa mi satisfaccion con la marca x del producto x”. Para este item, la
media global se situa en 3,93. Es decir, se otorga bastante relevancia a este

atributo para todos los productos.

e El tercer item a analizar es “A la hora de probar un producto del tipo de la
marca X por primera vez, considero importante probarlo mediante
muestras gratuitas”. La media global es de 3,79, lo que implica que para los
encuestados es bastante importante poder probar un producto nuevo mediante

muestras gratuitas, ya sea una marca de distribuidor o una marca de fabricante.

CUADRO 3.26. MEDIAS. PROMOCIONES.
TODA LA MUESTRA

Item/Producto Mayonesa | Mayonesa Gel Gel Media

Hacendado Ligeresa Deliplus Lactovit Global

Recibir descuentos en el precio o

cupones incrementa mi satisfaccion

con la marca x del producto x i 480 e w0 828

Recibir regalos o productos
gratuitos incrementa mi
satisfaccion con la marca x del e Bl 4,08 3,88 3,93

producto x

A la hora de probar un
producto del tipo de la marca x
por primera vez, considero it iz 3.82 3.87 3,79
importante probarlo mediante

muestras gratuitas




La sexta dimension es “Actitud del consumidor”. Los resultados son los siguientes
(Véase Cuadro 3.27.):

El primer item de esta categoria “Al comprar la marca x, pienso que he hecho
una compra inteligente a una buena relacion calidad-precio”. La media
global es de 3,63. Esto significa que para los productos analizados, los
encuestados consideran que los productos tienen una buena relacién calidad-
precio, lo que se traduce en una compra inteligente. Como datos a destacar se
pueden citar la media de 4,07 del gel de Deliplus, bastante por encima de la
media y la del gel Lactovit de un 3,27, que se sitla bastante por debajo de la

media.

El segundo item es “Al comprar la marca x, pienso que compro lo mejor”.
La media global para este item es de 3,09. Este dato refleja que los encuestados

valoran en un nivel intermedio que al comprar estas marcas, compran lo mejor.

El tercer item es “Compro la marca x simplemente porque su envase o
formato me parece mas atractivo”. La media global para este item es de 2,08,

lo que significa que se concede muy poca importancia a este aspecto.

El cuarto item es “A la hora de comprar la marca x, no me gusta asumir
riesgos”. La media global es de 3,29. Esto quiere decir que la muestra valora en

un nivel intermedio que no desean asumir riesgos con productos de este tipo.

El quinto item a analizar es “Compraria la marca x de forma impulsiva, sin
tener nada mas en cuenta simplemente por confio en la marca x”. La media
global es de 2,62. Esto quiere decir que la compra por impulso es poco habitual

en los encuestados.

El sexto item que hay que destacar es “Compraria la marca x simplemente
porque es una marca conocida o una marca de toda la vida”. La media
global es 3,03. Este dato indica que se acepta esta afirmacion en un nivel

intermedio.



El séptimo item es “La marca x tiene un gran valor para mi”. La media
global para este producto es de 2,73. Esto explica que los productos tienen un
cierto valor para la muestra. Como datos a destacar, el gel de Deliplus alcanza
un valor de 3,13, obteniendo un valor superior a la media global, mientras que el

gel de Lactovit con un valor de 2,28 se ubica por debajo de la media global.

El octavo item es “Me siento identificado con la marca x”. Este item presenta
una media global de 2,58. Esto significa que hay una pequefia identificacion con
las marcas por parte de la muestra. Como datos a destacar, la media de Lactovit
de 2,20 indica que la identificacion con esta marca es significativamente mas

baja que la media global.

El noveno item es “Pienso que al comprar la marca x, los demas tienen una
mejor opiniéon de mi”. La media global para este apartado es de 1,87. Esto

explica que no se le da apenas importancia a este aspecto.

El décimo y ultimo item de esta dimension es “Me gusta la marca x”. La media
global de este item es de 3,68, lo que significa que a los encuestados les gustan
bastante estas marcas. Como dato a destacar, la media de Lactovit se sitda en

3,22, lo que indica que a la muestra le gusta menos este producto.



CUADRO 3.27. MEDIAS. ACTITUD DEL CONSUMIDOR.
TODA LA MUESTRA

Item/Producto Mayonesa | Mayonesa Gel Gel Media
Hacendado Ligeresa Deliplus Lactovit Global
Pienso que al comprar la marca
X, he hecho una compra
inteligente a una buena relacion 3,83 3,35 3,27 3,63
calidad-precio
Pienso que al comprar la marca
X, compro lo mejor
3,13 3,20 3,22 2,82 3,09
Compro la marca x
simplemente porque su envase
me parece mas atractivo 2,22 1,98 2,03 2,08 2,08
A la hora de comprar la marca
X, N0 me gusta asumir riesgos
3,48 3,32 3,32 3,03 3,29
Compraria la marca x de
forma impulsiva, sin tener nada
mas en cuenta porque confio en 2,87 2,35 2,82 2,43 2,62
la marca x
Compraria la marca x porque
es una marca conocida o de
toda la vida 3,12 3,10 3,13 2,78 3,03
La marca x tiene un gran valor
para mi
2.82 2,67 2,28 2,73
Me siento identificado con la
marca X
2,63 2,72 2,78 2,20 2,58
Pienso que al comprar la marca
x los demas tienen una mejor
opinién de mi 1,90 1,78 2,08 1,72 1,87
Me gusta la marca x 3,92 3,80 3,80 3,22 3,68




3.5.2. Factores postcompra

La primera dimension de esta seccion es “Lealtad a la marca”. El andlisis de medias

arroja la siguiente informacion (Véase Cuadro 3.28.):

El primer item a analizar es “Me considero un consumidor leal a la marca x”.
La media global para este item es de 2,68, lo que indica que existe una cierta
lealtad a los productos, pero hay diferencias si se analiza uno y otro. El gel de
Deliplus tiene un valor medio de 3,15, ligeramente superior a la media global
(2,68) mientras que el gel de Lactovit tiene un valor de 1,98, muy inferior a la

media.

El segundo item a considerar es “Compro siempre la marca x como primera
opcion frente a otras marcas”. La media global resultante es de 2,65. Esto
quiere decir que la muestra no suele comprar mucho estas marcas como primera
opcion frente a otras disponibles en el mercado. Si se analizan el resto de
productos, es posible comprobar como la mayonesa de Hacendado con un valor
de 3,05y el gel de Deliplus con un valor de 3,00 se encuentran por encima de la
media global (2,65). Sin embargo, el gel de Lactovit con una media de 1,93, se

sitlia significativamente por debajo de la media.

El tercer item a tener en cuenta es “Me gusta cambiar y probar otras marcas,
aunque siga consumiendo la marca x”. La media global para este item es de
3,39. Esto quiere decir que a los encuestados les gusta bastante cambiar y probar
otras marcas, aunque sigan consumiendo las marcas citadas. Como dato
destacado, se puede afirmar que el gel de Deliplus, con una media de 3,78 es un
tipo de producto que los clientes estan dispuestos a sustituir en algin momento,

aunque posteriormente decidan seguir comprandolo.

El cuarto y Gltimo item es “Una vez me he acostumbrado a una marca del
tipo de la marca x, no me gusta o no suelo cambiar de marca”. La media
global de este item es de 2,83. Este resultado indica que los encuestados

comparten en un nivel intermedio esta afirmacion. Se puede destacar que el gel



de ducha Lactovit tiene una media de 2,53 que se sitda por debajo de la media

global.
CUADRO 3.28. MEDIAS. LEALTAD A LA MARCA.
TODA LA MUESTRA
Item/Producto Mayonesa | Mayonesa Gel Gel Media
Hacendado Ligeresa Deliplus Lactovit Global
Me considero un consumidor
leal a la marca x
2,95 2,65 1,98 2,68
Compro siempre la marca x
como primera opcién frente a
otras marcas Al LS e
Me gusta cambiar y probar
otras marcas, aungue siga
consumiendo la marca x 2 Sl 520 528
Una vez me he acostumbrado a
un producto del tipo de la
marca X, no me gusta o no suelo AR e Sl 38 e
cambiar de marca

La segunda dimensién que se considera para el analisis de medias es “Satisfaccion del
consumidor”. El andlisis de medias presenta los siguientes resultados (Veéase Cuadro
3.29.):

e Para el primer item es “Me considero satisfecho de haberme decidido a
comprar la marca x”, se ha obtenido un resultado global de 3,32. Esto quiere
decir que la muestra esta satisfecha en un nivel intermedio por haberse decidido
a comprar estos productos. Ademas, se puede afirmar que para el gel de
Deliplus, con un 4,07 de media muestra que los encuestados se encuentran

bastante satisfechos por haber decidido a comprar el gel de Deliplus. El gel de




Lactovit, con una media de 2,80 (ligeramente inferior a la media global),

muestra que los encuestados se sienten medianamente satisfechos con la marca.

El segundo item es “La marca x me ofrece todo lo que me esperaba de la
marca x”. La media global presenta el valor 3,44. Esto significa que los
encuestados piensan que las marcas evaluadas les ofrecen en buena medida todo
lo que esperaban de ellas. Sin embargo, se ha de sefialar que el gel Lactovit
presenta una valoracién notablemente inferior a la media global (2,88).

El tercer y Gltimo item de la dimension es “La marca X tiene una buena
calidad, textura, que no esperaba de la marca x”. La media global es de 3,26.
Esto significa que los encuestados piensan en un nivel intermedio que las marcas
les ofrecen calidad, textura y otros atributos del producto que no esperaban de la
marca X. Analizando las diferencias en cada caso, se puede apreciar que el gel de

Deliplus (2,03) y el gel de Lactovit (2,88) muestran datos inferiores a la media.



CUADRO 3.29. MEDIAS. SATISFACCION DEL CONSUMIDOR.
TODA LA MUESTRA

Item/Producto Mayonesa | Mayonesa Gel Gel Media

Hacendado Ligeresa Deliplus Lactovit Global

Me considero satisfecho de

haberme decidido a comprar la

marca x 3,55 3,32 2,80 3,32
La marca x me ofrece todo lo
gue me esperaba de la marca x
3,62 3,47 3,22 2,88 3,44
La marca x tiene una buena
calidad, textura... que no me
3,33 3,32 2,03 2,88 3,26

esperaba de la marca x

La tercera dimension a analizar es “Intencion de compra/recomendaciones”. El

analisis de medias presenta los siguientes resultados (Véase Cuadro 3.30.):

El primer item de esta dimension es “Podria comprar la marca x” y su media
global es 3,93. Esto quiere decir que existe una gran probabilidad de que los
encuestados pudieran comprar estas marcas en el futuro. Como dato a destacar,
el gel de Lactovit, con una media de 3,52 muestra un dato inferior a la media
global.

El segundo item es “Estoy dispuesto a comprar la marca x” el cual presenta
una media global de 3,72. Esto significa que hay una gran predisposicion a
comprar las marcas citadas. Resulta destacable como el gel de Deliplus, con una
media de 4,03 presenta un dato superior a la media global (3,72) mientras que el
gel de Lactovit arroja un valor de 3,28, bastante inferior a la media global.

El tercer item es “Si me preguntaran mi opinion, recomendaria comprar la

marca x”. La media global para este item es de 3,45. Esto indica que los




encuestados piensan en un nivel intermedio que recomendaria las marcas
encuestadas si les preguntaran su opinién. Sin embargo, hay diferencias entre los
productos puesto que el gel Lactovit arroja un valor inferior a la media global
(3,07).

e El cuarto y ultimo item es “Animaré a mis conocidos a comprar la marca x
porque es bueno para ellos”. La media global es de 3,19. Esto significa que
hay una cierta predisposicion por parte de los encuestados a recomendar las
marcas sin que les pregunten su opinién. Sin embargo, para el gel Lactovit el

dato es 2,82, por lo que esta predisposicion es algo inferior a la media global.

CUADRO 3.30. MEDIAS. INTENCION DE COMPRA/RECOMENDACIONES.
TODA LA MUESTRA

item/Producto Mayonesa | Mayonesa Gel Gel Media

Hacendado Ligeresa Deliplus Lactovit Global

Podria comprar la marca x 4,02 3,95 4,22 3,52 3,93

Estoy dispuesto a comprar la 3,92 3,65 3,28 3,72
marca X

Si me preguntaran mi opinion, 3,58 3,47 3,67 3,07 3,45

recomendaria comprar la marca

X

Animaré a mis conocidos a

comprar la marca x porque

pienso que es bueno para ellos 3,17 3,85 3,43 2,82 3,19




3.6. ANALISIS DESCRIPTIVO: CALIDAD DE LAS MARCAS DE

DISTRIBUIDOR FRENTE A LAS MARCAS DE FABRICANTE

En esta seccion, se hace una comparativa entre las marcas de distribuidor y de

fabricante en términos de calidad. El andlisis de medias presenta los siguientes
resultados (\VVéase Cuadro 3.31.):

El primer item es “El producto de marca x y el producto de marca y tienen
basicamente la misma calidad”. La media global de este item es de 3,10 lo que
indica que los productos son valorados como similares en un nivel intermedio en

términos de calidad.

El segundo item es “No creo que el producto x tenga una calidad inferior al
producto de marca y”. La media global para este item es de 3,66. Esto significa
que la muestra no piensa en buena medida que un producto sea inferior a otro en

términos de calidad, sino que presentan pequefias diferencias.

El tercer item es “La marca x y la marca y no se alejan mucho en términos
de calidad”. La media global presenta como resultado 3,27. Esto significa que
los productos no son considerados en un nivel intermedio como muy diferentes

en términos de calidad.

El cuarto y Gltimo item es “Creo que la marca x supera en términos de
calidad a la marca y”. La media global para este item es de 3,22, lo que
indicaria que un producto puede superar a otro en calidad ligeramente. El gel de
Deliplus tiene una media de 3,53 por lo que este producto tiene una valoracion

superior al resto.



CUADRO 3.31. MEDIAS. CALIDAD EN MARCAS DE DISTRIBUIDOR
FRENTE A MARCAS DE FABRICANTE.
TODA LA MUESTRA

item/Producto Mayonesa | Mayonesa Gel Gel Media
Hacendado Ligeresa Deliplus Lactovit Global
El producto de marca x y el
producto de marcay tienen
bésicamente la misma calidad e e Sl S =il
No creo que el producto de
marca x tenga una calidad
inferior al producto de marcay 2 e B 2 180
La marca x y la marca y no se
alejan mucho en términos de
calidad 3,33 3,27 3,27 3,22 3,27
Creo que la marca x supera en
términos de calidad a la marca y
2,98 3,43 2,93 3,22

3.7. ANALISIS CAUSAL: SATISFACCION, LEALTAD, INTENCION DE
COMPRA Y RECOMENDACION

En la tercera parte de los andlisis se trata de realizar un estudio causal en el que se
persigue como objetivo conocer si la satisfaccion, la lealtad, la intencion de compray
la recomendacion dependen del producto, la marca o de ambos factores
conjuntamente. Con esta finalidad se ha realizado un disefio experimental con las

siguientes caracteristicas:
Las variables dependientes son las siguientes:

1) Satisfaccion, medida por el item “Me considero satisfecho de haberme decidido
a comprar la marca x”.

2) Lealtad, medida por el item “Me considero un consumidor leal a la marca x”.




3) Intencion de compra, medida por el item “Podria comprar la marca x”.
4) Recomendacion, medida por el item “Si me preguntaran mi opinidn,

recomendaria comprar la marca x”.
Las variables independientes son:

1) Producto. Mayonesa o gel.
2) Marca. Fabricante o distribuidor.

3.7.1. Analisis de varianza: Satisfaccion

Del analisis de la varianza se deduce que la satisfaccion no depende de las diferencias
entre productos exclusivamente. De igual forma, tampoco depende de las diferencias
entre marcas. En cambio, se observa que las diferencias en los niveles de satisfaccion si
dependen de la interaccion entre la marca y el producto considerados

conjuntamente (Véase Cuadro 3.32.).

CUADRO 3.32. ANALISIS VARIANZA. SATISFACCION. PRODUCTO Y
MARCA. MUESTRA GLOBAL

FACTOR F Sig.
PRODUCTO 0,522 0,602
MARCA 3,160 0,326

PRODUCTO * MARCA 4,286 0,040




De la comparacion de medias se observa que las medias no difieren entre las dos marcas

analizadas, ni en el caso de la mayonesa ni en el del gel (Véase Gréfico 3.1.).

GRAFICO 3.1. SATISFACCION. MUESTRA GLOBAL
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3.7.2. Analisis de varianza: Lealtad

Una vez realizado el anélisis de la variable “Lealtad”, se puede concluir que la misma
no depende de las diferencias entre productos ni de las diferencias entre marcas
analizadas por si solas. Si es posible comprobar que depende de la interaccion entre el

producto y la marca considerados de forma conjunta (Véase Cuadro 3.33.).

CUADRO 3.33. ANALISIS VARIANZA. LEALTAD. PRODUCTO Y MARCA.

MUESTRA GLOBAL
FACTOR F Sig.
PRODUCTO 0,290 0,686
MARCA 2,864 0,340

PRODUCTO * MARCA 7,126 0,008




Del anélisis de comparacién de medias es posible deducir que no hay diferencias entre
las marcas analizadas, ni en el caso de la mayonesa ni en el del gel (Véase Gréfico 3.2.).

GRAFICO 3.2. LEALTAD. MUESTRA GLOBAL
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3.7.3. Analisis de varianza: Intencion de compra

Después de realizar un analisis de la variable “Intencion de compra” es posible
concluir que esta variable no depende de las diferencias entre las marcas ni de las
diferencias entre productos. Si depende del producto y de la marca considerados de

forma conjunta (Véase Cuadro 3.34.).

CUADRO 3.34. ANALISIS VARIANZA. INTENCION DE COMPRA.
PRODUCTO Y MARCA. MUESTRA GLOBAL

FACTOR F Sig.
PRODUCTO 0,136 0,775
MARCA 1,465 0,440

PROUCTO * MARCA 6,425 0,012




Si se examinan las medias de la variable para cada producto, es posible comprobar que
no hay diferencias entre las marcas, ni en el caso de la mayonesa ni en el del gel (\VVéase
Gréfico 3.3.).

GRAFICO 3.3. INTENCION DE COMPRA. MUESTRA GLOBAL
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3.7.4. Analisis de varianza: Recomendacion

Una vez analizada la variable “Recomendacién” es posible concluir que esta variable
no depende de las diferencias entre marcas, ni de las diferencias entre productos. Esta

variable tampoco depende del producto y la marca conjuntamente (Véase Cuadro 3.35.).

CUADRO 3.35. ANALISIS VARIANZA. RECOMENDACION. PRODUCTO Y
MARCA. MUESTRA GLOBAL

FACTOR F Sig.
PRODUCTO 0,429 0,631
MARCA 2,199 0,378

PRODUCTO * MARCA 2,548 0,112




Si se analizan las medias de la variable en cada caso, se aprecia como no hay diferencias
entre las marcas ni en los productos de forma significativa (Véase Grafico 3.4.).

GRAFICO 3.4. RECOMENDACION. MUESTRA GLOBAL
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3.8. ANALISIS DESCRIPTIVO: EXPERIENCIA Y FAMILIARIDAD.
ESTUDIANTES VERSUS FAMILIAS

En esta seccion se analizan los resultados del andlisis de frecuencias de dos dimensiones
“Experiencia con la categoria de producto” y “Familiaridad con las marcas de
distribuidor/fabricante”. El objetivo de estos analisis es establecer una comparacion
entre “Estudiantes” y “Familias” en su comportamiento de compra y evaluacion de las
dimensiones analizadas. Para saber qué grupo concreto manifiesta una puntuacion mas
alta se sumaran los tres ultimos valores de las tablas que indican conformidad con la

afirmacion.
3.8.1. Andlisis descriptivo: Experiencia con la categoria de producto

En primer lugar se analiza la dimension “Experiencia con la categoria de producto”,

evaluando todos sus items.

El primer item de esta dimension es “Estoy familiarizado con el producto x” (Véase
Cuadro 3.36.):

e En el grupo formado por “Estudiantes” se observa que un 24,2% de los
encuestados esta bastante familiarizado con los productos analizados, mientras

gue un 39,2% estan muy familiarizados con el producto x.



e Analizando la misma variable para “Familias”, se obtiene que un 27,5% de los
encuestados estan bastante familiarizados con los productos analizados, mientras

que un 40,0% estan muy familiarizados con los productos en cuestion.

e Una vez analizados los resultados para la variable en los dos tipos de
cuestionario, se puede concluir que los estudiantes (84,2%) estan igual de

familiarizados con el producto x que las familias (83,3%).

CUADRO 3.36. FRECUENCIAS. ESTOY FAMILIARIZADO CON EL
PRODUCTO X. TODOS LOS PRODUCTOS

Puntuacion Estudiantes Familias
(%) (%)
1 5,0 8,3
2 10,8 8,3
3 20,8 15,8
4 24,2 27,5
5 39,2 40,0
Total 100,0 100,0

El segundo item a analizar es “Conozco a fondo la categoria de productos de x”
(\Véase Cuadro 3.37.):

e Procediendo a analizar primero a los estudiantes, se verifica que un 39,2%
conoce en un nivel intermedio las categorias de productos evaluadas, mientras

que un 24,2% conoce bastante a fondo las categorias de productos.

e Procediendo a realizar el mismo analisis con las familias, se obtiene que un

27,5% de los encuestados conoce medianamente la categoria de productos de x,



mientras que un 32,5% de los encuestados conoce bastante la categoria de

productos.

Una vez realizados los andlisis para los dos tipos de cuestionarios, se puede
concluir que los estudiantes (72,6%), conocen la categoria de productos

analizada en los mismos niveles que las familias (75%).

CUADRO 3.37. FRECUENCIAS. CONOZCO A FONDO LA CATEGORIA

DE PRODUCTOS DE X. TODOS LOS PRODUCTOS

Puntuacion Estudiantes Familias
(%) (%)
1 6,7 12,5
2 20,8 12,5
3 39,2 27,5
4 24,2 325
5 9,2 15,0
Total 100,0 100,0

El tercer item analizado es “Estoy muy informado sobre la categoria de productos
de x” (\VVéase Cuadro 3.38.):

El analisis de resultados para estudiantes concluye que un 26,7% de los
encuestados estan poco informados sobre las categorias de productos evaluadas,
mientras que un 45,0% de los encuestados estan informados en un nivel

intermedio sobre la categoria de productos de Xx.

De igual forma, en el colectivo “Familias”, se observa que el 37,5% de los
encuestados estan medianamente informados sobre la categoria de productos,
mientras que el 20% de los encuestados estan bastante informados sobre la

categoria de productos.



Una vez realizados los andlisis de los dos colectivos, se comprueba que los
estudiantes (66,7%) estan ligeramente menos informados sobre la categoria de

productos que las familias (70,8%), pero no existen diferencias significativas.

CUADRO 3.38. FRECUENCIAS. ESTOY MUY INFORMADO SOBRE LA
CATEGORIA DE PRODUCTOS. TODOS LOS PRODUCTOS

Puntuacion Estudiantes Familias
(%) (%)
1 6,7 14,2
2 26,7 15,0
3 45,0 37,5
4 16,7 20,0
5 5,0 13,3
Total 100,0 100,0

El cuarto y dltimo item de esta dimension es “Conozco bien las diferentes marcas

disponibles para el producto x, tanto de fabricante como de distribuidor” (Véase

Cuadro 3.39.):

El andlisis para el colectivo “Estudiantes” muestra que el 32,5% de los
encuestados conoce en un nivel intermedio las diferentes marcas disponibles
para las categorias analizadas, mientras que el 26,7% de los encuestados conoce

bastante bien las diferentes marcas disponibles.

El anélisis para el colectivo “Familias”, sin embargo, muestra que el 25,0% de
los encuestados conoce en un nivel intermedio las marcas disponibles en las
categorias analizadas, mientras que el 30,0% conoce bastante bien las marcas

disponibles.



Una vez analizados los resultados para los colectivos de estudiantes y de
familias, se puede concluir que los estudiantes (71,7%) conocen practicamente
de igual forma las marcas disponibles en las categorias analizadas que las
familias (70,8%).

CUADRO 3.39. FRECUENCIAS. CONOZCO BIEN LAS DIFERENTES
MARCAS DISPONIBLES PARA EL PRODUCTO X. TODOS LOS

PRODUCTOS
Puntuacion Estudiantes Familias
(%) (%)
1 6,7 17,5
2 21,7 11,7
3 32,5 25,0
4 26,7 30,0
5 12,5 15,8
Total 100,0 100,0

3.8.2. Analisis descriptivo: Familiaridad con las marcas de distribuidor/fabricante

En segundo lugar, se ha procedido a analizar la dimensién “Familiaridad con las

marcas de distribuidor/fabricante”.

El primer item se denomina “Tengo mucha experiencia en el uso de marcas de
distribuidor/fabricante” (VVéase Cuadro 3.40.):

En el grupo “Estudiantes”, se observa que el 31,7% de los encuestados tiene
un nivel de experiencia intermedio en el wuso de marcas de
distribuidor/fabricante, mientras que el 30,8% de los encuestados tiene bastante

experiencia en el uso de marcas de distribuidor/fabricante.



e En el colectivo “Familias”, los resultados muestran que el 27,5% de los
encuestados posee un nivel de experiencia intermedio en el uso de marcas de
distribuidor/fabricante, mientras que el 31,7% de los encuestados presenta

bastante experiencia en el uso de marcas de distribuidor/fabricante.

e Una vez analizados los resultados para ambos colectivos, se puede concluir que
los estudiantes con un 70,8% tienen ligeramente menos experiencia en el uso de
marcas de distribuidor/fabricante que el colectivo de familias con un 75,9%,

aunque la diferencia es bastante reducida.

CUADRO 3.40. FRECUENCIAS. TENGO MUCHA EXPERIENCIA EN EL
USO DE MARCAS DE DISTRIBUIDOR/FABRICANTE. TODOS LOS

PRODUCTOS
Puntuacion Estudiantes Familias
(%) (%)
1 5,0 11,7
2 24,2 12,5
3 31,7 27,5
4 30,8 31,7
5 8,3 16,7
Total 100,0 100,0

El segundo item de esta dimension es “Conozco mucho las marcas de

distribuidor/fabricante para el producto x” (Véase Cuadro 3.41.).

e En el colectivo “Estudiantes”, se observa que el 27,5% de los encuestados
conoce en un nivel intermedio las marcas de distribuidor/fabricante para el
producto x, mientras que el 35,8% de la muestra conoce bastante las marcas de

distribuidor/fabricante para el producto x.



e Dentro del colectivo “Familias”, se obtiene que el 26,7% de los encuestados
conoce poco las marcas de distribuidor/fabricante, mientras que el 25,8% de los
encuestados conoce en un nivel intermedio las marcas de distribuidor/fabricante

para el producto x.

e Una vez analizados los resultados para ambos colectivos, es posible deducir que
el colectivo de estudiantes, con un 67,4%, dispone de un conocimiento muy
similar de las marcas de distribuidor/fabricante para el producto x al del

colectivo de familias, con un valor del 70%.

CUADRO 3.41. FRECUENCIAS. CONOZCO MUCHO LAS MARCAS DE
DISTRIBUIDOR/FABRICANTE PARA EL PRODUCTO X. TODOS LOS

PRODUCTOS
Puntuacion Estudiantes Familias
(%) (%)
1 5,0 15,0
2 27,5 15,0
3 35,8 26,7
4 25,8 25,8
5 5,8 17,5
Total 100,0 100,0

El tercer item de la dimension sobre la que analizar los resultados es “Estoy muy
familiarizado con las marcas de distribuidor/fabricante del producto x” (Véase
Cuadro 3.42.).

e En el colectivo “Estudiantes”, se obtiene que el 28,3% de los encuestados estan
poco familiarizados con las marcas de distribuidor/fabricante del producto X,
mientras que el 40,0% de los encuestados estan familiarizados en un nivel

intermedio con las marcas de distribuidor/fabricante del producto x.



En el colectivo “Familias”, se observa que el 29,2% de los encuestados estan
familiarizados en un nivel intermedio con las marcas de distribuidor/fabricante
del producto x, mientras que el 31,7% de los encuestados estan bastante
familiarizados con las marcas de distribuidor/fabricante del producto x.

Una vez comparados los resultados para ambos colectivos, se puede concluir
que los estudiantes, con un 64,2%, estdn menos familiarizados con las marcas

de distribuidor/fabricante que las familias, con un 75,1%.

CUADRO 3.42. FRECUENCIAS. ESTOY MUY FAMILIARIZADO CON
LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR/FABRICANTE DEL PRODUCTO X.
TODOS LOS PRODUCTOS

Puntuacion Estudiantes Familias
(%) (%)
1 7,5 11,7
2 28,3 13,3
3 40,0 29,2
4 16,7 31,7
5 7,5 14.2
Total 100,0 100,0

El cuarto item de la categoria es “He comprado muchas veces el producto con marca
de distribuidor/fabricante” (Véase Cuadro 3.43.).

En el colectivo “Estudiantes”, se obtiene que el 25,8% de los encuestados ha
comprado el producto con marca de distribuidor/fabricante en ocasiones,
mientras que el 28,3% de la muestra ha comprado bastantes veces el producto

con marca de distribuidor/fabricante.



e En el colectivo de familias, el 25,0% de los encuestados ha comprado en
ocasiones el producto con marca de distribuidor/fabricante, mientras que el

31,7% de la muestra ha comprado bastantes veces el producto con marca de

distribuidor/fabricante.

e Una vez comparados los resultados para los colectivos estudiantes y familias, se
puede concluir que los estudiantes con un valor de 70,8% compran los

productos con menor frecuencia que el colectivo de familias con un valor del

80%.

CUADRO 3.43. FRECUENCIAS. HE COMPRADO MUCHAS VECES EL
PRODUCTO CON MARCA DE DISTRIBUIDOR/FABRICANTE. TODOS LOS

PRODUCTOS
Puntuacion Estudiantes Familias
(%) (%)
1 9,2 6,7
2 20,0 13,3
3 25,8 25,0
4 28,3 31,7
5 16,7 23,3
Total 100,0 100,0




3.9. ANALISIS DESCRIPTIVO: FACTORES QUE AFECTAN A LA
DECISION FINAL DE COMPRA Y FACTORES POSTCOMPRA.,
ESTUDIANTES VERSUS FAMILIAS

En esta seccion, se analizan los factores que influyen en la decision final de compra de
los individuos y los factores de evaluacion postcompra. En primer lugar, se
calcularon las medias para el colectivo de estudiantes mientras que en segundo lugar se
realiz6 el mismo andlisis con el colectivo de familias. Por medio de este tipo de analisis
es posible comparar para cada item de cada dimensién la media resultante para los
estudiantes y las familias ademas de poder comparar los resultados de las medias por

producto y con la media global de todos los productos.
3.9.1. Factores que afectan a la decision final de compra

La primera dimension a considerar para el analisis es “Conocimiento de la marca”,

obteniéndose los siguientes resultados (Véase Cuadro 3.44.):

e Para el primer item “Conozco el producto x de la marca x”, se obtiene que
para el producto de Hacendado, las familias (4,73) tienen un mayor
conocimiento del producto que los estudiantes (4,13). Ademas, para el gel de
Deliplus, los estudiantes (4,43) tienen un mayor conocimiento del producto que
las familias (3,90). Para el gel de Lactovit, los estudiantes (3,87) conocen el

producto més que las familias (3,43).

e El segundo item es “Puedo distinguir el producto x de la marca x respecto de
otras marcas”. Para el producto de Hacendado, se observa que las familias
(4,03) pueden distinguir mejor el producto respecto de otras marcas en
comparacion con los estudiantes (2,97). Para la mayonesa de Ligeresa, las
familias (3,97) distinguen mejor el producto en comparacién con los estudiantes
(3,30). Por altimo, para el gel de Lactovit, son los estudiantes (3,30) los que
pueden distinguir mejor el producto respecto de otras marcas comparados con el

grupo de las familias (2,83).

e En el tercer item “Soy capaz de reconocer la marca x del producto x y

memorizarla” y para el producto de Hacendado, las familias (3,90) son capaces



de reconocer mejor la marca y memorizarla en comparacion con los estudiantes
(3,37). Para el gel de Lactovit, son los estudiantes (3,63) los que pueden

reconocer mejor la marca y memorizarla en comparacion con las familias (3,13).

CUADRO 3.44. MEDIAS. CONOCIMIENTO DE LA MARCA. ESTUDIANTES
VERSUS FAMILIAS

item/Producto Colectivo | Mayonesa | Mayonesa Gel Gel Media

Hacendado | Ligeresa Deliplus | Lactovit | Global

Conozco el producto x E 4,13 4,40 4,43 3,87 421
de la marca x

F 4,73 4,57 3,90 3,43 4,16

Puedo distinguir el E 2,97 3,30 3,57 3,30 3,28
producto x de la marca

X eSS 6l8 OITES F 4,03 3,97 343 2,83 3,57

marcas

Soy capaz de reconocer E Sl 3,03 3,73 3,63 3,44
la marca x del producto

Xy memorizarla F 3,90 3,90 3,53 3,13 3,62

La segunda dimension es “Calidad percibida de 1a marca” y en el analisis se obtienen

los siguientes resultados (Véase Cuadro 3.45.):

e EIl primer item de esta dimension es “El producto x de la marca x tiene una
gran calidad”. Para la mayonesa de Hacendado, las familias (4,10) consideran
que el producto tiene una mayor calidad en comparacién con los estudiantes
(3,57). Para la mayonesa de Ligeresa, las familias (4,27) otorgan una mejor

calidad al producto que los estudiantes (3,80).

e El segundo item es “Confio en el producto x de la marca x y este me aporta
seguridad”. Las familias confian mas en la mayonesa de Hacendado (4,00) en
comparacion con los estudiantes (3,27). Para la mayonesa de Ligeresa, las
familias confian mas en el producto (3,90) que los estudiantes (3,43). Para el gel




de Deliplus, los estudiantes confian mas en la marca (3,87) que las familias
(3,50).

El tercer item es “El producto x de la marca x satisface las necesidades que
busco en este tipo de productos (sabor, olor, textura)”. En relacion con el
producto de Hacendado, las familias (4,17) creen que el producto satisface mejor

sus necesidades que los estudiantes (3,43).

El Gltimo item se denomina “Al comprar el producto x de la marca x, pienso
que estoy libre de riesgos”. Para la mayonesa de Hacendado, las familias (3,83)
creen que estdn mas libres de riesgos que los estudiantes (3,33). Para la
mayonesa de Ligeresa, las familias (3,50) declaran que asumen menos riesgos
que los estudiantes (3,07). Para el gel de Deliplus, son los estudiantes los que
consideran que arriesgan menos al comprar esta marca (3,80) frente a lo que

piensan las familias (3,13).



CUADRO 3.45. MEDIAS. CALIDAD PERCIBIDA DE LA MARCA.
ESTUDIANTES VERSUS FAMILIAS

item/Producto Colectivo | Mayonesa | Mayonesa Gel Gel Media
Hacendado | Ligeresa Deliplus | Lactovit | Global
El producto x de la E 387 3,80 3,80 3,73 3,67
marca X tiene una gran
el F 4,10 4,27 3,93 3,53 3,96
Confio en el producto x E 3,27 3,43 3,87 3,27 3,46
de la marca x y este me
aporta seguridad F 4,00 3,90 3,50 3,07 3,62
El producto x de la E 3,43 3,57 3,77 3,33 3,53
marca X satisface las
necesidades que busco
en este tipo de F 4,17 3,83 3,73 3,37 3,77
productos (sabor, olor,
textura...)
Al comprar el producto E 3,808 3,07 3,80 3,17 3,34
x de la marca X, siento
que estoy libre de F 3,83 3,50 3,13 3,00 3,37
riesgos

La tercera dimension es “Equidad de marca”. Los resultados para esta variable son los

siguientes (Véase Cuadro 3.46.):

e Para el primer item “Tiene sentido comprar la marca x del producto x frente
a otras existentes en el mercado” se puede concluir que para el producto de
Hacendado las familias (4,17) creen que tiene mas sentido comprar este
producto frente a otras marcas en comparacion con lo que opinan los estudiantes
(3,70). Considerando el gel de Deliplus, los estudiantes (4,00) creen que tiene
mas sentido comprarlo frente a otras marcas respecto a lo que consideran las

familias (3,53). Por dltimo, para el gel de Lactovit, los estudiantes (3,17),




consideran que tiene mas sentido comprar el producto frente a otras marcas en

comparacion con las familias (2,87).

En segundo lugar se analiza el item “Incluso si hay productos similares en el
mercado seguiria consumiendo la marca x del producto x”. Para la mayonesa
de Hacendado, se observa que las familias (3,60) seguirian consumiendo la
marca aunque hubiera productos similares en el mercado en mayor medida que
los estudiantes (2,93). Para la mayonesa de marca Ligeresa, las familias (2,97)
seguirian consumiendo la marca aunque existiesen otras similares en el mercado
en mayor medida que los estudiantes (2,33). Por ultimo, globalmente se puede
afirmar que las familias (3,17) estarian méas dispuestas a seguir consumiendo las
marcas encuestadas aunque existiesen otras similares, en comparacion con los
estudiantes (2,83).

Por dltimo, se analiza el item “Incluso si hay en el mercado marcas igual de
buenas que el producto x de la marca x, seguiria comprando la marca x”.
Para el producto de Hacendado, se observa que las familias (3,73) estarian mas
dispuestas a seguir comprando el producto aunque existieran marcas igual de

buenas en el mercado frente a lo que estan dispuestos los estudiantes (2,80).

Para la mayonesa de Ligeresa, se destaca que las familias (3,13) estarian mas
dispuestas a seguir comprando el producto aunque existieran marcas igual de
buenas en el mercado en comparacion con los estudiantes (2,17). Por ultimo, se
puede destacar que globalmente las familias (3,20) estarian mas dispuestas a
seguir comprando los productos aunque existieran marcas igual de buenas en el

mercado en comparacion con el colectivo de los estudiantes (2,73).



CUADRO 3.46. MEDIAS. EQUIDAD DE MARCA. ESTUDIANTES VERSUS
FAMILIAS

item/Producto Colectivo | Mayonesa | Mayonesa Gel Gel Media

Hacendado | Ligeresa Deliplus | Lactovit | Global

Tiene sentido comprar E 3,70 3,10 4,00 3,17 3,49

la marca x del producto

x frente a otras E 417 3,37 3,53 2,87 3,48
existentes en el mercado

Incluso si hay productos E 2,93 2,33 3,37 2,70 2,83

similares en el mercado

seguiria consumiendo la F 3,60 2,97 3,30 2,80 3,17
marca x del producto x

Incluso si existen E 2,80 2,17 3,33 2,60 2,73
marcas igual de buenas
en el mercado que la

marca x del producto X,

. F 3,08 8,13 3,27 2,67 3,20
seguiria comprando la

marca X

La cuarta dimension de esta seccion es el “Precio”, obteniéndose los siguientes
resultados (\VVéase Cuadro 3.47.):

e Para el primer item “Pienso que el precio es una variable clave para comprar
la marca x” se observa que para el gel de Deliplus los estudiantes (4,70)
piensan que el precio es mas importante a la hora de comprar el producto en
comparacion con las familias (4,37). Para el gel de Lactovit, los estudiantes
(3,90) piensan que el precio es una variable mas importante a la hora de comprar

el producto respecto a lo que afirman las familias (3,53).

e Considerando el segundo item “Para decidir si el precio de la marca x es
bueno, pienso en cual deberia de ser su precio justo” se observa que para la

mayonesa de Ligeresa, las familias (3,87) valoran mas cual deberia de ser el




precio justo de este producto que los estudiantes (2,97). Teniendo en cuenta la
marca Lactovit, son las familias (3,63) las que consideran més cuél deberia de
ser el precio justo de este producto cuando realizan la compra en comparacion

con los estudiantes (3,23).

El tercer item se denomina “Pienso que para la marca x del producto x, a
mayor precio la calidad es superior”. Para la marca Ligeresa, las familias
(2,83) piensan en mayor medida que para esta marca cuanto mas alto sea el
precio la calidad es superior frente a lo que piensan los estudiantes (2,47). Para
la marca Deliplus, son los estudiantes (3,03) los que piensan en mayor medida
que a mayor precio la calidad es superior, en comparacion a lo que consideran
las familias (2,57).

El cuarto item se denomina “El tiempo necesario en buscar precios bajos a
menudo no merece la pena para productos del tipo de la marca x”. Para la
marca Deliplus las familias (3,27) piensan en mayor medida que los estudiantes
(2,97) que el tiempo necesario en buscar precios bajos a menudo no merece la

pena para productos del tipo de esta marca.

El quinto item es “Siempre me fijo en el precio del producto x para obtener
un buen producto por el dinero que gasto”. Para la marca Hacendado, son las
familias (3,80) las que se fijan mas en el precio de este producto para obtener un
mejor producto por el dinero gastado, en comparacién con los estudiantes (3,20).

El sexto item es “Considero que la marca x tiene un precio aceptable”. Para
la marca Hacendado, las familias (4,40) consideran que esta marca tiene un

precio mas aceptable, frente a lo que piensan los estudiantes (4,00).



CUADRO 3.47. MEDIAS. PRECIO. ESTUDIANTES VERSUS FAMILIAS

item/Producto Colectivo | Mayonesa | Mayonesa Gel Gel Media
Hacendado | Ligeresa Deliplus | Lactovit | Global
Pienso que el precio es E 4,30 3,33 4,70 3,90 4,06
una variable clave para
comprar la marca x F 4,43 3,30 4,37 3,53 3,91
Para decidir si el precio E 3,50 2,97 3,70 3,23 3,35
de la marca x es bueno,
pienso en cuél deberia = 347 387 350 363 362
de ser su precio justo
Pienso que para la E 2,53 2,47 3,03 2,87 2,72
marca x del producto X,
a mayor precio la F 2,80 2,83 2,57 2,87 2,77
calidad es superior
El tiempo en buscar E 3,03 2,77 2,97 3,07 2,96
precios bajos a menudo
no merece la pena para
productos del tipo de la F 3,30 2,87 3,27 2,90 3,08
marca X
Siempre me fijo en el E 3,20 2,73 3,67 3,10 3,18
precio de la marca x
para obtener un buen
producto por el dinero F 3,80 3,20 3,87 2,83 343
que gasto
Considero que la marca E 4,00 3,17 4,53 3,00 3,68
X tiene un precio
F 4,40 3,43 4,27 3,13 3,81

aceptable




La quinta dimension es “Promociones” obteniéndose los siguientes resultados (Véase
Cuadro 3.48.):

Para el primer item “Recibir descuentos en el precio o cupones incrementa
mi satisfaccion con la marca x del producto x” se observa que para la
mayonesa de Hacendado los estudiantes (3,97) piensan que tiene mas influencia
en sus niveles de satisfaccion recibir descuentos en el precio o cupones frente a
lo que consideran las familias (3,57). Para el gel de Deliplus, los estudiantes
(4,20) piensan que tiene mas influencia en sus niveles de satisfaccion recibir
descuentos en el precio o cupones para este producto en comparacion con lo que

opinan las familias (3,87).

Para el segundo item “Recibir regalos o productos gratuitos incrementa mi
satisfaccion con la marca x del producto x”. Para la mayonesa de Hacendado,
se observa que los estudiantes (4,00) piensan que tiene mayor influencia en su
satisfaccion recibir regalos o productos gratuitos frente a lo que opinan las
familias (3,63). Por otra parte, para el gel de Deliplus los estudiantes (4,27)
piensan que tiene una mayor influencia en su satisfaccion recibir regalos o

productos gratuitos en comparacion con las familias (3,90).

El tercer item se denomina “A la hora de probar un producto del tipo de la
marca X por primera vez, considero importante probarlo mediante
muestras gratuitas”. Por un lado, para la mayonesa de Ligeresa las familias
(3,93) piensan que tiene una mayor importancia probar este producto por
primera vez mediante muestras gratuitas, frente a lo que piensan los estudiantes
(3,50). Para el gel de Deliplus, las familias (3,97) consideran que es mas
importante poder probar este producto mediante muestras gratuitas en

comparacion con los estudiantes (3,67).



CUADRO 3.48. MEDIAS. PROMOCIONES. ESTUDIANTES VERSUS
FAMILIAS

item/Producto Colectivo | Mayonesa | Mayonesa Gel Gel Media

Hacendado | Ligeresa Deliplus | Lactovit | Global

Recibir descuentos en el E 3,97 3,80 4,20 4,13 4,02
precio 0 cupones

incrementa mi satisfaccion

con la marca x del F 3,57 4,00 3,87 3,93 3,84
producto x
Recibir regalos o E 4,00 3,97 4,27 4,00 4,06

productos gratuitos

incrementa mi

. » F 3,63 3,93 3,90 3,77 3,81
satisfaccion con la

marca x del producto x

A la hora de probar un E 3,77 3,50 3,67 4,10 3,76
producto del tipo de la

marca X por primera
vez, considero
F 3,77 3,93 3,97 3,63 3,82

importante probarlo
mediante muestras

gratuitas

En la sexta dimension “Actitud del consumidor”, se obtienen los siguientes resultados
(\VVéase Cuadro 3.49.):

e El primer item es “Pienso que al comprar la marca x, he hecho una compra
inteligente a una buena relacion calidad-precio”. Para la mayonesa de
Hacendado se comprueba que las familias (4,00) piensan que al comprar esta
marca han hecho una compra inteligente y perciben una buena relacion calidad-
precio, en mayor medida que lo que piensan los estudiantes (3,67). Para la
mayonesa Ligeresa se comprueba que las familias (3,57) consideran que al

comprar esta marca han hecho una compra inteligente y obtienen una buena




relacion calidad-precio, en mayor medida que lo que declaran los estudiantes
(3,13).

El segundo item es “Pienso que al comprar la marca x, compro lo mejor”.
Para la mayonesa de Hacendado, se obtiene que las familias (3,50) piensan en
mayor medida que al comprar esta marca compran lo mejor, frente a lo que
indican los estudiantes (2,77). Para el gel de Lactovit, los estudiantes (3,00)
manifiestan en mayor medida que cuando compran esta marca compran lo

mejor, frente a lo que opinan las familias (2,63).

El tercer item es “Compro la marca x simplemente porque su envase o
formato me parece mas atractivo”. Para el gel de Lactovit, los estudiantes
(2,23) piensan en mayor medida que compran la marca x simplemente porque su
envase o formato es mas atractivo frente a lo que consideran las familias

encuestadas (1,23).

El cuarto item es “Al comprar la marca x, no me gusta asumir riesgos”. Para
la mayonesa de Ligeresa las familias (3,57) tienden a asumir menores riesgos
que los estudiantes (3,07).

El quinto item de esta dimension es “Compraria la marca x de forma
impulsiva, sin tener nada mas en cuenta porque confio en la marca x”. Para
la mayonesa de Hacendado, se obtiene que las familias (3,37) estarian mas
dispuestas a comprar esta marca de forma impulsiva porque confian en
Hacendado, en mayor medida a lo que estan dispuestos los estudiantes (2,37).
Por otro lado, para la mayonesa de Ligeresa las familias (2,60) estarian mas
dispuestas a comprar esta marca de forma impulsiva porque confian en
Hacendado, en mayor medida a lo que estan dispuestos los estudiantes (2,10).
Por ultimo, para la media global es posible afirmar que las familias (2,78)
estarian mas dispuestas a comprar las marcas de forma impulsiva sin tener nada

mas en cuenta porque confian méas en las marcas que los estudiantes (2,46).



El sexto item de la dimension es “Compraria la marca x porque es una
marca conocida o una marca de toda la vida”. Para la marca Hacendado, se
comprueba que las familias (3,53) estarian mas dispuestas a comprar esta marca,
por tratarse de una marca conocida o tradicional respecto de los estudiantes
(2,70). Para la mayonesa de Ligeresa, se verifica que las familias (3,30) estarian
mas dispuestas a comprar esta marca por tratarse de una marca conocida o de

toda la vida respecto de los estudiantes (2,90).

El séptimo item es “La marca x tiene un gran valor para mi”. Para la marca
Hacendado se observa que las familias (3,37) consideran que esta marca tiene un
mayor valor respecto de lo que piensan los estudiantes (2,27). Para la mayonesa
de Ligeresa, se obtiene que las familias (2,90) consideran que la marca x posee
un mayor valor respecto de lo que opinan los estudiantes (2,43). Por ultimo,
considerando la media global de cada colectivo, las familias (2,96) creen que las
marcas evaluadas tienen un mayor valor en comparacion con los estudiantes
(2,49).

El octavo item de esta dimension es “Me siento identificado con la marca x”.
Por un lado, se debe tener en cuenta que para la mayonesa de Hacendado las
familias (3,13) se sienten mas identificadas con la marca que los estudiantes
(2,13). Para la mayonesa de Ligeresa, las familias (3,00) se sienten mas
identificadas que los estudiantes (2,43). Para el gel de Deliplus, las familias
(3,00) se sienten mas identificadas con la marca que los estudiantes (2,57). Por
ultimo, considerando la media global, se observa que las familias (2,81) se

sienten mas identificadas con los productos evaluados que los estudiantes (2,36).

El noveno item es “Pienso que al comprar la marca x los demas tienen una
mejor opinion de mi”. Para el gel de Deliplus, los estudiantes (2,23) consideran
que al comprar esta marca, los demas obtienen una mejor opinion de ellos

respecto de lo que piensan las familias (1,93).

El décimo item es “Me gusta la marca x”. Para la mayonesa de Hacendado, se
obtiene que a las familias (4,23) les gusta mas este producto que a los
estudiantes (3,60).



CUADRO 3.49. MEDIAS. ACTITUD DEL CONSUMIDOR.
ESTUDIANTES VERSUS FAMILIAS

item/Producto Colectivo | Mayonesa | Mayonesa Gel Gel Media
Hacendado | Ligeresa Deliplus | Lactovit | Global
Pienso que al comprar E 3,67 3,13 4,17 3,30 3,57
la marca x, he hecho
una compra inteligente
a una buena relacion F 4,00 357 3,97 3,23 3,69
calidad-precio
Pienso que al comprar E 2,77 3,10 3,17 3,00 3,01
la marca x, compro lo
mejor
F 3,50 3,30 3,27 2,63 3,17
Compro la marca x E 2,10 1,93 2,07 2,23 2,08
simplemente porque su
envase me parece mas
atractivo F 2,33 2,03 2,00 1,93 2,07
A la hora de comprar la E 3,43 3,07 3,33 3,10 3,23
marca X, no me gusta
asumir riesgos F 3,53 3,57 3,30 2,97 3,34
Compraria la marca x E 2,37 2,10 2,87 2,50 2,46
de forma impulsiva, sin
tener nada mas en
cuenta porque confio en F 3,37 2,60 2,77 2,37 2,78
la marca x
Compraria la marca x E 2,70 2,90 3,20 2,77 2,89
porgue es una marca
conacida o de toda la F 3,53 3,30 3,07 2,80 3,18
vida
La marca x tiene un E 2,27 2,43 3,07 2,20 2,49
gran valor para mi
F 387 2,90 3,20 2,37 2,96
Me siento identificado E 2,13 2,43 2,57 2,30 2,36
con la marca x
F 3,z 3,00 3,00 2,10 2,81
Pienso que al comprar E 1,77 1,67 2,23 1,77 1,86
la marca x los demas
tienen una mejor
opinion de mi F 2,03 1,90 1,93 1,67 1,88
Me gusta la marca x E 3,60 3,70 3,87 3,10 3,57
F 4,23 3,90 3,73 3,33 3,80




3.9.2. Factores postcompra

La primera dimension de este apartado es “Lealtad a la marca”, obteniéndose los

siguientes resultados (Véase Cuadro 3.50.):

El primer item es “Me considero un consumidor leal a la marca x”. Para la
mayonesa de Hacendado, las familias (3,33) presentan una lealtad superior que
los estudiantes (2,57). Para la mayonesa de Ligeresa, las familias (2,90) son mas
leales que los estudiantes (2,40). Teniendo en cuenta la media global, las
familias (2,83) son mas leales a los productos encuestados que los estudiantes
(2,53).

El segundo item es “Compro siempre la marca x como primera opcién
frente a otras marcas”. Para Hacendado, las familias (3,50) compran mas veces
el producto como primera opcién frente a los estudiantes (2,60). Para la
mayonesa de Ligeresa, las familias (2,83) compran mas veces el producto como
primera opcion respecto a los estudiantes (2,43). Por Gltimo, teniendo en cuenta
la media global, las familias (2,82) compran mas veces los productos evaluados
como primera opcién frente a otras marcas respecto de como lo hacen los
estudiantes (2,48).

El tercer item es “Me gusta cambiar y probar otras marcas, aunque siga
consumiendo la marca x”. En el producto de Hacendado, a las familias (3,43)
les gusta mas cambiar y probar otras marcas pero consumiendo la marca x. Por
otro lado en el colectivo de los estudiantes (3,13), se observa que estan menos
dispuestos a cambiar y probar otras marcas aungue sigan consumiendo las
marcas evaluadas. Para la mayonesa de Ligeresa, se comprueba que las familias
(3,67) estan mas dispuestas a cambiar y probar otras marcas, aunque sigan
consumiendo las marcas analizadas mientras que los estudiantes (2,93) estan
menos dispuestos a cambiar y probar otras marcas aunque sigan consumiendo
las marcas analizadas. Considerando el gel Lactovit, se tiene que las familias
(3,37) estan mas dispuestas a cambiar y probar otras marcas aunque sigan
consumiendo las marcas evaluadas respecto de lo que estan dispuestos a hacer

los estudiantes (3,03). Por ultimo, teniendo en cuenta la media global, se obtiene



que las familias (3,57) estdn méas dispuestas a cambiar y probar otras marcas que
los estudiantes (3,22) aunque sigan consumiendo las marcas citadas.

e EIl Gltimo item de esta dimensién es “Una vez me he acostumbrado a un
producto del tipo de la marca x, no me gusta o no suelo cambiar de marca”.
Para la mayonesa de Ligeresa, se observa que a las familias (2,87) les gusta
menos cambiar de marca una vez que se han acostumbrado a esta marca en
comparacion con los estudiantes (2,53). Para el gel Lactovit, se obtiene que a los
estudiantes (2,73) les gusta menos cambiar de marca que a las familias (2,33)
una vez se han acostumbrado a este producto.

CUADRO 3.50. MEDIAS. LEALTAD A LA MARCA. ESTUDIANTES
VERSUS FAMILIAS

item/Producto Colectivo | Mayonesa | Mayonesa Gel Gel Media
Hacendado | Ligeresa Deliplus | Lactovit | Global
Me considero un E 2,57 2,40 3,20 1,97 2,53
consumidor leal a la
marca x F 3,33 2,90 3,10 2,00 2,83
Compro siempre la E 2,60 2,43 2,93 1,97 2,48
marca x como primera
opcion frente a otras = 350 583 307 150 X7
marcas
Me gusta cambiar y E 3,13 2,93 3,77 3,03 3,22
probar otras marcas,
aunque siga F 3,43 3,67 3,80 3,37 IG5
consumiendo la marca x
Una vez me he E 2,83 2,53 3,03 2,73 2,78
acostumbrado a un
producto del tipo de la
ITEWERL, (e 1T Qe 210 F 3,10 2,87 3,20 2,33 2,88
no suelo cambiar de
marca




La segunda dimension es “Satisfaccion del consumidor”, obteniéndose los siguientes

resultados (\VVéase Cuadro 3.51.):

El primer item de la dimension es “Me considero satisfecho de haberme
decidido a comprar la marca x”. Para la mayonesa de Hacendado, se
comprueba que las familias (3,90) estan mas satisfechas de haber comprado el
producto que los estudiantes (3,20). Para la mayonesa de Ligeresa, se obtiene
que las familias (3,50) se sienten mas satisfechas de haber comprado el producto
que los estudiantes (3,13). Para el gel de Deliplus, se observa que son los
estudiantes (3,80) los que se muestran mas satisfechos de haber comprado el
producto frente a las familias (3,47). Por ultimo, para el gel de Lactovit, se
obtiene que los estudiantes (3,00) estan més satisfechos de haber comprado el
producto que las familias (2,60).

El segundo item es “La marca x me ofrece todo lo que me esperaba de la
marca x”. Para la mayonesa de Hacendado, las familias (4,03) indican que la
marca les ofrece lo que esperaban de ella en mayor medida frente a lo que
perciben los estudiantes (3,20). Para la mayonesa de Ligeresa, se obtiene que los
estudiantes (3,67) encuentran en la marca lo que esperaban de ella en mayor
medida que las familias (3,17). Para el gel Deliplus, se observa que los
estudiantes (3,97) perciben que encuentran lo que esperaban de la marca en
mayor medida que las familias (3,60). Por ultimo, se comprueba que para el gel
Lactovit los estudiantes (3,03) encuentran en la marca lo que esperaban en

mayor medida que las familias (2,73).

El tercer item es “La marca x tiene una buena calidad, textura que no me
esperaba de la marca x”. Para la mayonesa de Hacendado se obtiene que las
familias (3,77) perciben que esta marca tiene una buena calidad, textura que no
se esperaban de esta marca en mayor medida que los estudiantes (2,90). Para la
mayonesa de Ligeresa, se observa que las familias (3,47) perciben que esta
marca tiene una buena calidad, textura que no se esperaban de esta marca en
comparacion con lo que piensan los estudiantes (3,17). Por ultimo, se obtiene

que para la media global de todos los productos las familias (3,43) consideran



que las marcas citadas tienen una buena calidad, textura que no esperaban de
estas marcas en mayor medida en comparacion con los estudiantes (3,09).

CUADRO 3.51. MEDIAS. SATISFACCION DEL CONSUMIDOR.
ESTUDIANTES VERSUS FAMILIAS

item/Producto Colectivo | Mayonesa | Mayonesa Gel Gel Media

Hacendado | Ligeresa Deliplus | Lactovit | Global

Me considero satisfecho E 3,20 3,13 3,80 3,00 3,28
de haberme decidido a
comprar la marca x F 3,90 3,50 3,47 2,60 3,37
La marca x me ofrece E 3,20 3,27 3,97 3,03 3,37
todo lo que me esperaba
de la marca x F 4,03 3,67 3,60 2,73 3,51
La marca x tiene una E 2,90 3,17 3,53 2,77 3,09
buena calidad,
textura... que no me F 3,77 3,47 3,50 3,00 3.43

esperaba de la marca x

La tercera y ultima dimension de esta seccion es “Intencion de
compra/recomendaciones”, obteniéndose los siguientes resultados (Véase Cuadro
3.52)):

e El primer item es “Podria comprar la marca x”. Para la mayonesa de
Hacendado, se obtiene que las familias (4,23) podrian comprar esta marca en
mayor medida a lo que estan dispuestos los estudiantes (3,80). Para el gel
Deliplus, se obtiene que los estudiantes (4,40) podrian comprar esta marca en
mayor medida a lo que estan dispuestas las familias (4,03). Por ultimo, se
observa que para el gel de Lactovit, los estudiantes (3,73) podrian comprar esta

marca en mayor medida a lo que estan dispuestas las familias (3,30).




El segundo item se denomina “Estoy dispuesto a comprar la marca x”. Para la
mayonesa Hacendado, las familias (4,30) estdn mas dispuestas a comprar la
marca que los estudiantes (3,53). Para la mayonesa Ligeresa se comprueba que
los estudiantes (3,87) estan méas dispuestos a comprar la marca que las familias
(3,43). Por ultimo, para el gel Deliplus, se obtiene que los estudiantes (4,20)

estdn mas dispuestos a comprar la marca que las familias (3,87).

El tercer item es “Si me preguntaran mi opinion, recomendaria comprar la
marca x”. Para la mayonesa de Hacendado, las familias (4,17) estdn maés
dispuestas a recomendar la marca que los estudiantes (3,00) si les preguntan su
opinién. Por ultimo, se comprueba que para la media global, las familias (3,61)
estan mas dispuestas a recomendar las marcas citadas en comparacién con los
estudiantes (3,28).

El cuarto y altimo item es “Animaré a mis conocidos a comprar la marca x
porque pienso que es bueno para ellos”. Para la mayonesa de Hacendado se
obtiene que las familias (3,63) estan mas dispuestas a animar a sus conocidos a
comprar esta marca respecto de lo que estan dispuestos los estudiantes (2,70).
Para la mayonesa Ligeresa, se observa que las familias (3,50) estan mas
dispuestas a recomendar a sus conocidos la compra de esta marca en

comparacion con los estudiantes (3,20).



CUADRO 3.52. MEDIAS. INTENCION DE COMPRA/RECOMENDACIONES.
ESTUDIANTES VERSUS FAMILIAS

item/Producto Colectivo | Mayonesa | Mayonesa Gel Gel Media

Hacendado | Ligeresa Deliplus | Lactovit | Global

Podria comprar la E 3,80 4,07 4,40 3,73 4,00
marca X
F 4,23 3,83 4,03 3,30 3,85
Estoy dispuesto a E 3,53 3,87 4,20 3,40 3,75
comprar la marca X

F 4,30 3,43 3,87 3,17 3,69

Si me preguntaran mi E 3,00 3,40 3,70 3,03 3,28
opinién, recomendaria

Animaré a mis E 2,70 3,20 3,47 2,87 3,06
conocidos a comprar la

marca x porque pienso F 3,63 3,50 3,40 2,77 3,33

gue es bueno para ellos

3.10. ANALISIS DESCRIPTIVO: CALIDAD DE LAS MARCAS DE
DISTRIBUIDOR FRENTE A LAS MARCAS DE FABRICANTE.
ESTUDIANTES VERSUS FAMILIAS

En esta seccion, se ha realizado un analisis de medias con el fin de evaluar
comparativamente la calidad percibida para cada marca (distribuidor y fabricante
y viceversa) y los resultados obtenidos en cada colectivo (estudiantes/familias). Se

han obtenido los siguientes resultados (Véase Cuadro 3.53.):

e El primer item es “El producto de marca x y el producto de marca y tienen
basicamente la misma calidad”. Para la mayonesa de Hacendado, se observa

que las familias (3,63) consideran en mayor medida que este producto y el




producto de Ligeresa tienen basicamente la misma calidad respecto de lo que
piensan los estudiantes (2,63). Para la mayonesa de Ligeresa, se comprueba que
las familias (3,33) consideran en mayor medida que este producto y el de marca
Hacendado tienen béasicamente la misma calidad en comparacion con los
estudiantes (2,97). Para el gel de Lactovit, se obtiene que las familias (3,23)
piensan en mayor medida que este producto y el de marca Deliplus tienen
basicamente la misma calidad respecto de lo que piensan los estudiantes (2,77).
Considerando la media global de todos los productos citados, se tiene que las
familias (3,31) consideran en mayor medida que los estudiantes (2,88) que las

marcas citadas no se alejan mucho en términos de calidad.

El segundo item se denomina “No creo que el producto de marca x tenga una
calidad inferior al producto de marca y”. Las familias (3,87) no creen en
buena medida que la marca Hacendado tenga una calidad inferior a la marca
Ligeresa. Los estudiantes presentan un valor algo inferior (3,03). Los estudiantes
(4,27) opinan en gran medida que el gel de Lactovit no tiene una calidad inferior

al gel de Deliplus. Las familias muestran un valor medio (3,47).

El tercer item de esta dimension es “La marca x y la marca y no se alejan
mucho en términos de calidad”. Las familias opinan en buena medida (3,77)
que la mayonesa de Hacendado y la de Ligeresa no se alejan mucho en términos
de calidad. Los estudiantes muestran una media considerablemente inferior
(2,90). Las familias (3,43) piensan en gran medida que la mayonesa de Ligeresa
y la de Hacendado no se alejan en términos de calidad. Los estudiantes muestran
un dato inferior (3,10). Las familias (3,53) opinan en buena medida que el gel de
Lactovit no se aleja en términos de calidad al gel de Deliplus. Los estudiantes
muestran un dato muy inferior (2,90). Para la media global, finalmente, se
obtiene que las familias (3,49) consideran en mayor medida a los estudiantes

(3,05) que las marcas encuestadas no se alejan mucho en términos de calidad.

El cuarto y ultimo item es “Creo que la marca x supera en términos de
calidad a la marca y”. Las familias (3,40) opinan en buena medida que la
mayonesa de Hacendado supera en calidad a la marca Ligeresa. Los estudiantes
muestran un dato considerablemente inferior (2,57). Los estudiantes (3,70)



consideran en gran medida que el gel Lactovit supera en calidad al gel de
Deliplus. Las familias muestran un valor muy inferior (3,37).

CUADRO 3.53. MEDIAS. CALIDAD DE LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR
FRENTE A MARCAS DE FABRICANTE. ESTUDIANTES VERSUS FAMILIAS

Item/Producto Colectivo | Mayonesa | Mayonesa Gel Gel Media

Hacendado | Ligeresa Deliplus | Lactovit global

El producto de marca x E 2,63 2,97 3,17 2,77 2,88

y el producto de marca

y tienen basicamente la = 363 333 303 3.23 331
misma calidad

No creo que el producto E 3,03 3,97 3,40 4,27 3,67
de marca x tenga una

calidad inferior al

F 3,87 3,87 343 3,47 3,66
producto de marca y
La marca x y la marca E 2,90 3,10 3,30 2,90 3,05
y no se alejan mucho en
términos de calidad F 3,71 3,43 3,23 3,53 3,49
Creo que la marca x E 2,57 3,43 2,80 3,70 3,12
supera en términos de
F 3,40 343 3,07 33 3,32

calidad a la marca y




3.11. ANALISIS CAUSAL: SATISFACCION, LEALTAD, INTENCION DE
COMPRA Y RECOMENDACION. ESTUDIANTES VERSUS
FAMILIAS

En la tercera parte de los anélisis se trata de realizar un estudio causal en el que se
contrasta si la satisfaccion, la lealtad, la intencion de compra y la recomendacion
dependen del producto, la marca o de ambos factores conjuntamente. En este
apartado se estableceran andlisis para los estudiantes en primer lugar y para las
familias posteriormente. Con esta finalidad se realiz6 un andlisis de la varianza con las

siguientes caracteristicas:
Las variables dependientes son:

1) Satisfaccion. Medida por el item “Me considero satisfecho de haberme decidido
a comprar la marca x”.

2) Lealtad. Medida por el item “Me considero un consumidor leal a la marca x”.

3) Intencion de compra. Medida por el item “Podria comprar la marca x”.

4) Recomendacion. Medida por el item “Si me preguntaran mi opinion,

recomendaria comprar la marca x”.
Las variables independientes son:

1) Producto. Mayonesa o gel.

2) Marca. Fabricante o distribuidor.



3.11.1. Andlisis de varianza: Satisfaccion

En primer lugar se realiza el andlisis para el colectivo “Estudiantes”. De este analisis
se puede deducir que la satisfaccion no depende del producto ni de la marca ni tampoco

de la accion del producto y la marca conjuntamente (Véase Cuadro 3.54.).

CUADRO 3.54. ANALISIS VARIANZA. SATISFACCION. PRODUCTO
Y MARCA. ESTUDIANTES

FACTOR F Sig.
PRODUCTO 1,397 0,447
MARCA 0,405 0,639
PRODUCTO * MARCA 3,741 0,056

Del andlisis de medias se deduce que no hay diferencias significativas en los niveles

de satisfaccion ni entre los productos ni entre las marcas (Vease Gréafico 3.5.).

GRAFICO 3.5. SATISFACCION. ESTUDIANTES
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En segundo lugar se procede a realizar el mismo proceso con el colectivo “Familias”,
obteniendo que la variable “Satisfaccion” no depende ni del producto ni de la marca, ni

tampoco del producto y la marca considerados de forma conjunta (Véase Cuadro 3.55).

CUADRO 3.55. ANALISIS VARIANZA. SATISFACCION. PRODUCTO
Y MARCA. FAMILIAS

PRODUCTO 7,367 0,225
MARCA 8,163 0,214
PRODUCTO * MARCA 1,193 0,227

Del anélisis de medias se puede obtener que no hay diferencias significativas en los
niveles de satisfaccion ni entre los productos (mayonesa y gel) ni entre las marcas

(Hacendado, Ligeresa, Deliplus y Lactovit) (Véase Grafico 3.6.).

GRAFICO 3.6. SATISFACCION. FAMILIAS
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3.11.2. Andlisis de varianza: Lealtad

Del anélisis para el colectivo de estudiantes, se tiene que la variable “Lealtad” no
depende ni del producto ni de la marca, pero si es dependiente del producto y la

marca considerados de forma conjunta (Véase Cuadro 3.56.).

CUADRO 3.56. ANALISIS VARIANZA. LEALTAD. PRODUCTO Y MARCA.
ESTUDIANTES

FACTOR F Sig.
PRODUCTO 1,723 0,414
MARCA 0,35 0,882
PRODUCTO * MARCA 5,489 0,021

Del andlisis de medias se deduce que no hay diferencias significativas en los niveles

de lealtad ni entre los productos ni entre las marcas (Vease Grafico 3.7.).

GRAFICO 3.7. LEALTAD. ESTUDIANTES
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Una vez se ha realizado el analisis del colectivo “Estudiantes”, es necesario realizar el
mismo analisis para el colectivo “Familias”, obteniendo que la variable “Lealtad”, no
depende ni del producto ni de la marca de forma aislada, como tampoco depende de la

accion conjunta del producto y la marca (Véase Cuadro 3.57.).

CUADRO 3.57. ANALISIS VARIANZA. LEALTAD. PRODUCTO Y
MARCA. FAMILIAS

PRODUCTO 5,290 0,261
MARCA 2,890 0,339
PRODUCTO * MARCA 2,147 0,146

Calculando las medias para cada producto es posible apreciar que no hay diferencias en

los niveles de lealtad ni entre los productos ni entre las marcas (Véase Cuadro 3.8.).

GRAFICO 3.8. LEALTAD. FAMILIAS
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3.11.3. Andlisis de varianza: Intencion de compra

La tercera variable sobre la que realizar los andlisis es la variable “Intencion de
compra”. El primer colectivo a analizar son los estudiantes. Los resultados indican que
la variable “Intenciéon de compra” no es dependiente ni del producto ni de la marca
considerados de forma aislada, pero si que lo es del producto y la marca considerados

de forma conjunta (Véase Cuadro 3.58.).

CUADRO 3.58. ANALISIS VARIANZA. INTENCION. PRODUCTO Y MARCA.
ESTUDIANTES

FACTOR F Sig.
PRODUCTO 0,184 0,742
MARCA 0,082 0,823
PRODUCTO * MARCA 7,754 0,006

Disponiendo de los resultados del andlisis de medias, es posible apreciar como no hay
diferencias significativas en los niveles de intencion de compra entre marcas y

productos (Véase Gréafico 3.9.).

GRAFICO 3.9. INTENCION. ESTUDIANTES
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Después de realizar el andlisis para el colectivo de estudiantes, es preciso realizar el
mismo anélisis para el colectivo de familias, obteniendo que la variable “Intencion”
para este colectivo no depende ni del producto ni de la marca. De la misma forma
tampoco depende del producto y la marca considerados conjuntamente (Véase Cuadro
3.59.).

CUADRO 3.59. ANALISIS VARIANZA. INTENCION. PRODUCTO Y
MARCA. FAMILIAS

PRODUCTO
MARCA 4,840 0,272
PRODUCTO * MARCA 0,842 0,361

De la comparacion de las medias de la variable, se puede comprobar que no hay
diferencias significativas en los niveles de intencion de compra entre las marcas, ni en el

caso de la mayonesa ni en el del gel (Véase Gréfico 3.10.).

GRAFICO 3.10. INTENCION. FAMILIAS
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3.11.4. Analisis de varianza: Recomendacion

La cuarta y ultima variable a analizar se denomina “Recomendacién”. En primer lugar
se analizan los resultados del colectivo “Estudiantes™, obteniendo como resultado que
la variable “Recomendacion” no depende ni del producto ni de la marca, si bien si
depende del producto y de la marca considerados de forma conjunta (Véase Cuadro
3.60.).

CUADRO 3.60. ANALISIS VARIANZA. RECOMENDACION. PRODUCTO Y
MARCA. ESTUDIANTES

FACTOR F Sig.
PRODUCTO 0,062 0,844
MARCA 0,98 0,807
PRODUCTO * MARCA 7,149 0,009

Una vez se tienen los andlisis de medias para esta variable, se puede observar como no
hay apenas diferencias en los niveles de recomendacion entre las marcas, ni en el caso

de la mayonesa ni en el caso del gel (Véase Grafico 3.11.).

GRAFICO 3.11. RECOMENDACION. ESTUDIANTES
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Del andlisis del colectivo “familias” se deduce que la variable “Recomendacion”, no
depende ni del producto ni de la marca. De igual forma, tampoco depende del producto

y de la marca considerados conjuntamente (VVéase Cuadro 3.61.).

CUADRO 3.61. ANALISIS VARIANZA. RECOMENDACION.
PRODUCTO Y MARCA. FAMILIAS

PRODUCTO 136,111 0,054
MARCA 93,444 0,066
PRODUCTO * MARCA 0,53 0,819

Se verifica que no hay apenas diferencias significativas en los niveles de recomendacion

entre las marcas, ni en el caso del gel ni en el de la mayonesa (Véase Gréafico 3.12.).

GRAFICO 3.12. RECOMENDACION. FAMILIAS
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Como es posible deducir de los analisis realizados, unicamente para el colectivo
“Estudiantes” se observan relaciones de dependencia significativas para las
variables “Lealtad”, “Intencion” y “Recomendaciones”. En todos estos casos se
observa que dependen del producto y la marca considerados de forma conjunta. En
cambio para el colectivo “Familias” no se encuentra ninguna relacion de dependencia

significativa.
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4.1, CONCLUSIONES

Las principales conclusiones que se obtienen de la investigacidn han sido las siguientes:
Conclusiones para la muestra global

v" Los encuestados conocen bastante las marcas encuestadas. La marca mas

conocida es Ligeresa y la menos conocida Lactovit.

v Los encuestados son capaces de distinguir en buena medida unas marcas de
otras. El gel de Lactovit es el més dificil de distinguir.

v' Los encuestados son capaces de reconocer y memorizar en gran medida las

marcas evaluadas.

v' Se considera que las marcas tienen una buena calidad.

v' La muestra opina que se puede confiar en buena medida en los productos
analizados y estos aportan seguridad. El gel de Lactovit es el menos valorado en

este aspecto.

v Los productos satisfacen en buena medida las necesidades de los encuestados. El

gel Lactovit es el que menos necesidades satisface.

v" Los encuestados opinan en un nivel intermedio que se encuentran libres de

riesgos al consumir las marcas analizadas.

v’ Se considera que tiene bastante sentido comprar las marcas evaluadas. La marca

de Hacendado obtiene la mejor valoracion y la de Lactovit la peor.

v Los encuestados opinan en un nivel intermedio que incluso si hubiera marcas
con similares caracteristicas, seguirian comprando las marcas analizadas. La
marca Ligeresa obtiene una peor valoracion, mientras que Deliplus una

valoracion superior.



Los encuestados opinan en un nivel intermedio que incluso si hay marcas igual
de buenas en el mercado a las marcas analizadas, seguirian comprando estas
marcas. Hacendado y Deliplus obtienen las mejores valoraciones mientras que

Ligeresa y Lactovit las peores.

El precio se considera un aspecto bastante importante a la hora de comprar las
marcas evaluadas. Para las marcas Hacendado y Deliplus el precio es una

variable mucho mas importante para los encuestados que para la marca Ligeresa.

Los encuestados opinan en un nivel intermedio que a la hora de comprar un

producto de este tipo, piensan en cual deberia de ser su precio justo.

Se considera en un nivel intermedio que a mayor precio, la calidad es superior

para las marcas evaluadas.

Se acepta en un nivel intermedio que para las marcas analizadas, a menudo no

merece la pena buscar precios bajos.

Los encuestados se fijan en un nivel intermedio en los precios de los productos
analizados para obtener buenos productos por el dinero que gastan. Los usuarios
del gel de Deliplus se fijan méas en el precio de ese producto cuando lo ven.

Los encuestados opinan que las marcas analizadas disponen de un precio
bastante aceptable. Hacendado y Deliplus obtienen las mejores valoraciones en

cuanto al precio, mientras que Ligeresa y Lactovit, las peores.

Los encuestados se muestran bastante satisfechos cuando reciben descuentos en

el precio o cupones para comprar las marcas evaluadas.

Los encuestados se muestran bastante satisfechos cuando reciben regalos o

productos gratuitos de las marcas analizadas.



Se considera bastante importante que a la hora de probar un producto por

primera vez, se pueda hacer mediante muestras gratuitas del mismo.

Los encuestados consideran que las marcas analizadas disponen en gran medida
de una buena relacion calidad-precio. El gel de Deliplus obtiene la mejor

valoracion mientras que el gel de Lactovit la valoracion mas baja.

Se considera en un nivel intermedio que al comprar las marcas evaluadas se

compra lo mejor.

Los encuestados apenas compran los productos considerados porque su envase 0

formato sea mas atractivo.

Los encuestados opinan en un nivel intermedio que a la hora de comprar una de

las marcas analizadas, no les gusta asumir riesgos.

Los encuestados apenas comprarian las marcas evaluadas de forma impulsiva,

sin tener nada mas en cuenta porque confian en estas marcas.

Los encuestados opinan en un nivel intermedio que comprarian las marcas

citadas por ser marcas conocidas 0 marcas de toda la vida.

Para los encuestados, las marcas analizadas tienen un valor intermedio. El gel de
Deliplus obtiene una valoracién superior mientras que el gel de Lactovit obtiene

una valoracién inferior.

Los encuestados apenas se sienten identificados con las marcas analizadas. El

gel de Lactovit obtiene una valoracion inferior a la media.

Los encuestados no piensan en absoluto que al comprar las marcas evaluadas, el

resto de las personas tengan una mejor opinion de ellos.

A los encuestados les gustan bastante estas marcas. El gel de Lactovit es el

menos apreciado.



Los encuestados son leales en un nivel cercano al intermedio a las marcas
analizadas. El gel de Deliplus obtiene la mejor valoracion, mientras que el gel de

Lactovit, la peor.

Los encuestados compran en un nivel cercano al intermedio las marcas
analizadas como primera opcién frente a otras marcas. Hacendado y Deliplus

obtienen valores superiores a la media global mientras que Lactovit, inferiores.

A los encuestados les gusta en un nivel intermedio cambiar y probar otras
marcas, aunque sigan consumiendo las marcas analizadas. Deliplus obtiene una

valoracion destacada por encima de la media.

Los encuestados opinan en un nivel intermedio que una vez que una vez que se
han acostumbrado a una marca del tipo de las marcas analizadas, no les gusta o

no suelen cambiar de marca. El gel de Lactovit obtiene una peor valoracion.

Los encuestados se muestran satisfechos en un nivel intermedio con la compra
de las marcas analizadas. Deliplus obtiene une mejor valoracion mientras que

Lactovit una valoracion inferior a la media.

Las marcas analizadas ofrecen en un nivel intermedio a los encuestados todo lo

que esperaban de ellas. El gel de Lactovit obtiene una peor valoracion.

Las marcas analizadas ofrecen en un nivel intermedio a los encuestados una
buena calidad, textura que no esperaban previamente. Los geles de Deliplus y

Lactovit muestran valores inferiores a la media.

Los encuestados podrian comprar en gran medida las marcas analizadas.

Lactovit muestra un dato inferior a la media.

Los encuestados estan bastante dispuestos a comprar las marcas evaluadas.
Deliplus muestra una valoracion superior mientras que el gel de Lactovit, una

inferior.



Los encuestados opinan en nivel intermedio que si les preguntaran su opinion
estarian dispuestos a recomendar las marcas evaluadas. El gel de Lactovit arroja

un valor inferior.

Los encuestados estan decididos en un nivel intermedio a recomendar las marcas
evaluadas a sus conocidos porque son buenas para ellos. EI gel de Lactovit

muestra un valor inferior.

Los encuestados opinan en un nivel intermedio que las marcas evaluadas

disponen de la misma calidad.

La muestra opina en buena medida que unos productos no son inferiores en

calidad a los otros.

La muestra opina en un nivel intermedio que los productos no son muy

diferentes en términos de calidad.

Los encuestados opinan en un nivel intermedio que una marca supera a otra en
términos de calidad. el gel de Deliplus se considera un producto superior al gel

de Lactovit en términos de calidad.

Si se tiene en cuenta toda la muestra es posible ver en primer lugar que los
encuestados tienen una opinion bastante objetiva acerca de lo que se les

pregunta al ser clientes de los productos y/o estar muy informados sobre ellos.

En segundo lugar, es facilmente demostrable, considerando la media para cada
item de todos los productos en conjunto, que los productos de marca
distribuidor obtienen mejores valoraciones en muchas ocasiones que los de
marca de fabricante, aunque no son valores muy superiores en la mayoria
de los casos. Esto tiene importantes repercusiones, pues gran parte de las
valoraciones consideran que un producto con un precio inferior supera en valor
afiadido o es considerado un producto mejor que el producto de fabricante con

un precio superior.



v Se puede apreciar que la satisfaccion, la lealtad y la intencién de compra
dependen tanto del producto como de la marca considerados de forma
conjunta. Es decir, los individuos no basan sus evaluaciones solamente en la
marca a la hora de estar satisfechos, ser leales o comprar un producto de este
tipo, lo que pone en entredicho la reputacion de las marcas de fabricante citadas

cuando se comparan con estas marcas de distribuidor.

v' En resumen, se puede concluir que las marcas de distribuidor ya no son un
fendmeno reciente en muchos casos, sino que en ocasiones han sido capaces de
desarrollar un alto grado de madurez y de desarrollo en el mercado que ha
provocado que marcas de distribuidor como las citadas puedan superar en
determinados atributos y aspectos y consideradas de forma global a marcas
de fabricante tan reputadas en otros tiempos como eran Ligeresa y Lactovit.

Conclusiones por tipo de encuesta. Estudiantes versus familias

v Las familias conocen mas la mayonesa de Hacendado que los estudiantes. Los
estudiantes conocen més el gel Deliplus y Lactovit que las familias.

v Las familias distinguen mejor la mayonesa de Hacendado y Ligeresa de otras
marcas que los estudiantes. Los estudiantes distinguen mejor el gel Lactovit de

otras marcas que las familias.

v’ Las familias son capaces de reconocer y memorizar mejor la mayonesa de marca
Hacendado. Los estudiantes son capaces de reconocer y memorizar mejor la

marca Lactovit.

v' Las familias otorgan una mejor calidad a las mayonesas de Hacendado y

Ligeresa que los estudiantes.

v Las familias confian mas en Hacendado y Ligeresa que los estudiantes. Los

estudiantes confian més en el gel de Deliplus que las familias.



Las familias consideran que la mayonesa de Hacendado satisface mejor sus

necesidades que los estudiantes.

Las familias piensan que con la mayonesa de Hacendado y de Ligeresa estan
mas libres de riesgos respecto de lo que piensan los estudiantes. Los estudiantes
opinan que con el gel de Deliplus se encuentran més libres de riesgos respecto

de lo que piensan las familias.

Las familias creen que tiene méas sentido comprar la mayonesa Hacendado que
los estudiantes. Los estudiantes creen que tiene méas sentido comprar el gel de

Lactovit y Deliplus que las familias.

Las familias piensan que aunque existieran marcas con similares caracteristicas,
seguirian comprando la mayonesa de Hacendado y la de Ligeresa mas que como

lo harian los estudiantes.

Las familias consideran que aunque existiesen marcas igual de buenas en el
mercado que la mayonesa de Hacendado y Ligeresa, seguirian comprando estas

marcas mas que lo que estarian dispuestos los estudiantes.

Los estudiantes consideran el precio una variable clave para comprar la marca

Deliplus o Lactovit en mayor medida que las familias.

Las familias piensan en cual deberia de ser el precio justo de la mayonesa de

Ligeresa y del gel Lactovit mas que los estudiantes.

Las familias opinan en mayor medida a los estudiantes que si el precio de la
mayonesa Ligeresa es superior esta tiene mayor calidad. Los estudiantes
consideran que si el gel de Deliplus tiene un precio superior, su calidad es mayor

en mayor medida respecto de lo que piensan las familias.

Las familias consideran que para el gel de Deliplus buscar precios bajos no

merece la pena en mayor medida respecto de lo que opinan los estudiantes.



Las familias se fijan mas en el precio de la mayonesa Hacendado que los
estudiantes.

Las familias consideran que el precio de la mayonesa Hacendado es mas

aceptable de lo que piensan los estudiantes.

Para los estudiantes los descuentos en el precio o cupones son mas importantes

en las marcas Hacendado y Deliplus que para las familias.

Para los estudiantes, recibir regalos o muestras gratuitas de las marcas

Hacendado y Deliplus es mas importante que para las familias.

Las familias consideran mas importante que los estudiantes poder probar por
primera vez Ligeresa y Deliplus mediante muestras gratuitas.

Las familias consideran en mayor medida a los estudiantes que al comprar la
mayonesa de Hacendado y Ligeresa, obtienen una buena calidad relacion
calidad-precio.

Las familias piensan que al comprar la mayonesa de Hacendado compran lo
mejor en mayor medida a los estudiantes. Los estudiantes creen que al comprar

el gel Lactovit compran lo mejor en mayor medida a las familias.

Los estudiantes creen en mayor medida a las familias que compran el gel

Lactovit porque su envase o formato es mas atractivo.

A las familias les gusta asumir menos riesgos con la mayonesa de Ligeresa que a

los estudiantes.

Las familias estan mas dispuestas que los estudiantes a comprar la mayonesa de
Hacendado y Ligeresa de forma impulsiva, sin tener nada mas en cuenta porque

confian en dichas marcas.



Las familias tienen una mayor predisposicion que los estudiantes a comprar la

mayonesa de Hacendado y Ligeresa por ser marcas conocidas o de toda la vida.

Para las familias, la mayonesa de Hacendado y Ligeresa tienen un mayor valor

que para los estudiantes.

Las familias se sienten mas identificadas con la mayonesa de Hacendado y

Ligeresa y con el gel de Deliplus que los estudiantes.

Los estudiantes piensan que al comprar el gel Deliplus, el resto de personas tiene

una mejor opinién sobre ellos en mayor medida de lo que piensan las familias.

A las familias les gusta mas la mayonesa de Hacendado que a los estudiantes.

Las familias son més leales a la mayonesa de Hacendado y Ligeresa que los

estudiantes.

Las familias compran la mayonesa de Hacendado y Ligeresa como primera

opcién en mayor medida a los estudiantes.

Las familias estdn mas dispuestas a cambiar y probar otras marcas que no sean
Hacendado, Ligeresa y Lactovit aunque sigan consumiendo estas marcas en

mayor medida que los estudiantes.

Para la mayonesa de Ligeresa, se tiene que las familias les gusta menos cambiar
de marca que a los estudiantes. A los estudiantes les gusta menos cambiar de

marca con el gel de Lactovit que a las familias.

Las familias se muestran mas satisfechas que los estudiantes de haberse decidido
a comprar la mayonesa de Hacendado y Ligeresa. Los estudiantes se muestran
mas satisfechos de haberse decidido a comprar el gel Deliplus y Lactovit que las

familias.



Para las familias, la mayonesa de Hacendado les ofrece todo lo que esperaban de
la marca en mayor medida que a los estudiantes. Para la mayonesa de Ligeresa,
el gel de Deliplus y el gel de Lactovit a los estudiantes estas marcas les ofrecen

todo lo que esperaban de ellas en mayor medida a las familias.

Para las familias, la mayonesa de Hacendado y Ligeresa les ofrecen una buena
calidad, textura que no esperaban de estas marcas en mayor medida a lo que

piensan los estudiantes.

Las familias podrian comprar la mayonesa de Hacendado en mayor medida a los
estudiantes. Los estudiantes podrian comprar el gel Deliplus y Lactovit en mayor

medida a las familias.

Las familias estdn mas dispuestas a comprar la mayonesa de Hacendado que los
estudiantes. Los estudiantes estdn mas dispuestos a comprar la mayonesa de

Ligeresa y el gel Deliplus que las familias.

Las familias estdn mas dispuestas a recomendar la mayonesa Hacendado que los

estudiantes si les preguntan su opinion.

Las familias estdn mas dispuestas a recomendar la mayonesa de Hacendado y
Ligeresa a sus conocidos porque es bueno para ellos que lo que estan dispuestos

los estudiantes.

Las familias consideran que la mayonesa de Hacendado y Ligeresa y el gel
Lactovit tienen basicamente la misma calidad en mayor medida a lo que piensan

los estudiantes.

Las familias no piensan que la mayonesa de Hacendado tenga una calidad
inferior a Ligeresa en mayor medida que los estudiantes. Los estudiantes no
opinan que el gel de Lactovit tenga una calidad inferior al gel Deliplus en mayor

medida que las familias.



Las familias no piensan que la mayonesa Hacendado y el gel Lactovit se alejen
mucho en términos de calidad en mayor medida a los estudiantes. Los
estudiantes no piensan en mayor medida a las familias que el gel Deliplus y el

gel Lactovit se alejen mucho en términos de calidad.

Las familias consideran que la mayonesa Hacendado supera en calidad a la
mayonesa Ligeresa en mayor medida a los estudiantes. Los estudiantes
consideran en mayor medida a las familias que el gel Lactovit supera en calidad

al gel Deliplus.

De la comparacion entre grupos analizados, se destaca que el colectivo de
estudiantes tiene una menor experiencia con las categorias de productos
citadas y estan menos familiarizados con las marcas de distribuidor y de
fabricante que las familias. Aunque las diferencias entre ambos colectivos son
bastantes pequefias la opinién de los estudiantes tiene un mayor grado de

subjetividad.

Al examinar cuidadosamente ambos colectivos, se aprecia que mientras que los
estudiantes otorgan valoraciones superiores a los geles, el colectivo de

familias lo hace hacia las mayonesas.

Ambos colectivos otorgan mejores valoraciones a los productos con marca
de distribuidor en muchas ocasiones frente a los de marca de fabricante,

aunque las valoraciones no son muy superiores en la mayoria de los casos.

Por ultimo, se tiene que para el colectivo de estudiantes la lealtad, la
satisfaccion y las recomendaciones a otras personas dependen de la accion
del producto y de la marca conjuntamente, mientras que para el colectivo de
familias estos elementos no dependen en absoluto ni del producto ni de la marca
ni de su accién conjunta. Esto explica que los individuos no se guian de forma
unica por si la marca es de fabricante o de distribuidor a la hora de estar

satisfechos, ser leales o recomendar las marcas a otras personas.



4.2. RECOMENDACIONES E IMPLICACIONES PARA LA GESTION

Los fabricantes de las marcas de fabricante analizadas deberan proporcionar un valor
afladido distinto o mejorar el que proveen para incentivar que los consumidores
vuelvan a considerar su producto como superior, ya sea desarrollando atributos
distintivos o dirigiéndose a un puablico objetivo diferente. Si no siguen esta linea de
actuacion, los consumidores iran optando cada vez mas por los productos de marca
distribuidor lo que puede ocasionar que Mercadona en este caso baje de nuevo los
precios compensando la bajada de precios con un mayor nimero de ventas y obligando
a las marcas de fabricante a bajar precios. Esta opcion es poco recomendable para las
marcas de fabricante ya que tendrian una gran dificultad para competir por escala contra

una gran superficie como Mercadona.

En definitiva, las marcas de fabricante necesitan dar una respuesta contundente ante
el crecimiento y las estrategias seguidas por las marcas de distribuidor sino quieren estar
abocadas a disminuciones importantes en su cuota de mercado, al ser este un proceso
paulatino en el que las marcas que tradicionalmente han suscitado recelo entre los
consumidores como son las marcas de distribuidor poco a poco van ganandose la

confianza de estos.

Por otro lado, las marcas de distribuidor analizadas deberan continuar con su
actual estrategia, al demostrar que esta siendo competitiva y eficiente. La estrategia de
aportar la maxima calidad posible a los productos de marca de distribuidor mediante el
uso de materias primas y fabricantes de confianza al menor precio posible es valorada
por los consumidores que ya no perciben apenas diferencias entre marcas de distribuidor

y de fabricante en calidad, pero si en el precio.



4.3. LIMITACIONES

La evaluacion de este trabajo debe hacerse teniendo en cuenta que existen diversas
limitaciones. La primera de ellas es que se han escogido dos marcas de distribuidor
pertenecientes a Mercadona como son Hacendado y Deliplus. Si bien se ha tenido en
cuenta este supermercado como referencia debido a que en la zona de realizacion de los
cuestionarios se tiene un mayor conocimiento e informacion de este supermercado que
de otros. Es cierto que si se hubieran escogido marcas de distribuidor de otros
supermercados, pudiera haber ocurrido que existieran diferencias en la valoracién de los
items por parte de los encuestados respecto de las marcas lideres o de fabricante. Es
decir, los valores obtenidos para estos productos en concreto no son generalizables a
cualquier marca de distribuidor en comparaciéon con las marcas de fabricante citadas,
sino que son valores que son atribuibles a los productos citados exclusivamente. El
mismo problema se presenta al comparar estas marcas de distribuidor con otras marcas

de fabricante.

Una segunda limitacion con la que cuenta el trabajo es de tipo geogréafica. Debido a que
la muestra estaba muy concentrada geograficamente los resultados son solo aplicables a
nivel de la provincia de Ciudad Real debido a que los encuestados han sido de
diferentes regiones de la misma. Es muy probable que muchos factores de tipo
geografico hayan afectado a las percepciones de los individuos como son los factores de

tipo cultural o gastronémicos.

Otra limitacion es la intensidad de las campafias de comunicacion que lleven a cabo
las empresas propietarias de las marcas evaluadas y que mediante promociones,
anuncios. Incrementan el conocimiento de las marcas o incentivan su consumo. La
intensidad de las campafias de Marketing varia de menos a mas agresivas con el

transcurso del tiempo.

Otra limitacién encontrada es la combinacién de variables escogidas para la
realizacién de los cuestionarios. Las variables se han escogido atendiendo a diversos
trabajos realizados sobre productos y contextos similares para medir efectos parecidos,
considerando una serie de variables mas adecuadas que otras para el trabajo atendiendo
a su relevancia para los objetivos del trabajo y también a su concordancia con las

caracteristicas de los productos evaluados.



Sin embargo, al no haberse encontrado trabajos con objetivos tan especificos que
comparen este tipo de productos en concreto, es posible que existan otros items que

no se hayan incluido y que sean relevantes para alcanzar los objetivos del trabajo.

La investigacion es de tipo transversal. Las valoraciones y percepciones de los
consumidores varian con el transcurso del tiempo, por lo que son precisas nuevas
investigaciones en periodos sucesivos que renueven o descarten los resultados hallados

en este trabajo.

Una ultima limitacion encontrada es que la informacion que los encuestados hayan
recibido por parte de los medios de comunicacion, su entorno, o el Marketing de las

marcas. Son elementos que influyen de forma subjetiva en las valoraciones.



4.4. FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

En el futuro pueden desarrollarse otras investigaciones con otros tipos de productos,
tanto de marcas de fabricante como de distribuidor a fin de poder encontrar unos valores
medios y méas generalizables de las variables que aporten una mayor validez a los

mismos combinando los resultados de diversas investigaciones.

Son necesarias investigaciones en otras regiones espafiolas, con el fin de poder
generalizar los resultados obtenidos o tener en cuenta los obtenidos por otras regiones
para las variables a fin de contrarrestar los efectos culturales, diferencias gastronémicas,
reputacion e imagen de marca del establecimiento y diferente gestion de las marcas en
cada region. Dado que las marcas encuestadas tienen una gran presencia en Espafa,
seria muy interesante evaluar los valores que obtienen las variables analizadas en otras
provincias y comunidades autonomas espafiolas. Este enfoque permitiria a las marcas
ver los puntos fuertes y débiles de que disponen a un nivel nacional y asi aplicar

estrategias de Marketing mas globales.

Son precisas nuevas investigaciones que se encarguen de determinar las variables mas
idoneas para este tipo de investigaciones. El objetivo de las futuras investigaciones es
configurar en un futuro una serie de variables que sean generalmente aceptadas como
Optimas para medir las percepciones de los individuos a la hora de realizar una compra
de productos de este tipo y se puedan asi comparar con mayor certeza distintos

productos y colectivos.

Ademas, son precisas investigaciones que se encarguen de centrarse exclusivamente en
los consumidores de este tipo de productos. Si bien es cierto que lleva mucho mas
tiempo lograr esto, se consigue una informacién mas objetiva acerca del producto

analizado.
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ANEXOS




IANEXO 1: EJEMPLO DE CUESTIONARIO. CUESTIONARIO 2.1.
GEL MARCA DELIPLUS

Ndmero de cuestionario:

Fecha de realizacion:

Este cuestionario tiene como fin la elaboraciéon de un trabajo de fin de master en la
Universidad de Castilla-La Mancha sobre los factores de eleccion del consumidor entre
marcas de fabricante y marcas de distribuidor. El cuestionario es completamente
anénimo y apenas te llevard unos minutos. Muchas gracias por tu colaboracion

PV.P1€/1L

Para rellenar el cuestionario, marcar con una X en la zona sombreada de cada pregunta la opcion
correspondiente

Sexo Edad Estado civil
Hombre 1 <15 1 45-54 5 Soltero/a 1
Mujer 2 15-24 2 55-64 6 Viviendo en pareja 2
25-34 3 >64 7 Casado/a 3
35-44 4 Separado/Divorciado/a 4
Viudo/a 5
Situacion laboral Realiza la compra habitualmente
Trabajador 1 Jubilado 4 Si[_ ] Nol[]
Desempleado 2 Amadecasa 5

Estudiante 3 Otra situacion 6



CUESTIONARIO SOBRE EXPERIENCIA CON LA CATEGORIA DE PRODUCTO

Totalmente Totalmente

En De EXPERIENCIA CON LA CATEGORIA DE PRODUCTO

Desacuerdo  Acuerdo

Estoy familiarizado con el gel
Conozco a fondo la categoria de productos de gel

Estoy muy informado sobre la categoria de productos de gel

1 2 3 4 5 Conozco bien las diferentes marcas disponibles para el gel (tanto de fabricante como de
distribuidor)

2
- CUESTIONARIO SOBRE LA FAMILIARIDAD CON LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR

Totalmente Totalmente

En De FAMILIARIDAD CON LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR

Desacuerdo Acuerdo

1 2 3 4
Tengo mucha experiencia en el uso de marcas de distribuidor de gel
1 2 3 4 s
Conozco mucho las marcas de distribuidor disponibles para el gel
1 2 3 4
Estoy muy familiarizado con las marcas de distribuidor de gel
1 2 3 4

He comprado muchas veces el gel con marca de distribuidor



CUESTIONARIO SOBRE CALIDAD EN MARCAS DE DISTRIBUIDOR FRENTE A MARCAS DE
FABRICANTE

Totalmente Totalmente

En De CALIDAD EN MARCAS DE DISTRIBUIDOR FRENTE A MARCAS DE FABRICANTE

Desacuerdo  Acuerdo

1 2 3 4 5 El gel de marca Deliplus y el gel de marca de fabricante Lactovit tienen basicamente la
misma calidad

1 2 3 4 5 No creo que el gel de marca Deliplus tenga una calidad inferior a la marca de gel de
fabricante de Lactovit

1 2 3 4 5 En geles, la marca de Deliplus y la marca de fabricante Lactovit no se alejan mucho en
términos de calidad

1 2 3 4 5 Creo que el gel de marca Deliplus supera en calidad a algunas marcas de fabricante de gel de
Lactovit

CUESTIONARIO SOBRE FACTORES QUE AFECTAN A LA DECISION FINAL DE COMPRA

Este cuestionario comprende diferentes factores que afectan a la decision final de compra del producto
por parte del cliente. Responde a las siguientes preguntas marcando con una X en el area sombreada
donde convenga en cada caso.

Totalmen
Totalmente OlalmEnt

En De FACTORES QUE AFECTAN A LA DECISION FINAL DE COMPRA

Desacuerdo

Acuerdo

CONOCIMIENTO DE LA MARCA

Conozco el gel de marca Deliplus

Puedo distinguir el gel de marca Deliplus respecto de otras marcas

Soy capaz de reconocer el gel de marca Deliplus y memorizar esa marca
CALIDAD PERCIBIDA DE LA MARCA

El gel de la marca Deliplus tiene una gran calidad

Confio en el gel de marca Deliplus y este me aporta seguridad

El gel de la marca Deliplus satisface las necesidades que busco en este tipo de productos (sabor,



olor, textura. ..)
Al comprar el gel de marca Deliplus, siento que estoy libre de riesgos
EQUIDAD DE LA MARCA

Tiene sentido comprar el gel de marca Deliplus frente a otras existentes en el mercado

Incluso si hay productos similares en el mercado con similares caracteristicas, seguiria
comprando la marca Deliplus en el caso del gel

Incluso si existen marcas igual de buenas en el mercado que la marca Deliplus en el caso del
gel, seguiria comprando la marca Deliplus

PRECIO
Pienso que el precio es una variable clave para comprar el gel de Deliplus
Para decidir si el precio del gel de Deliplus es bueno, pienso en cual deberia ser su precio justo

Pienso que para el gel de Deliplus, a mayor precio la calidad es superior

El tiempo necesario en buscar precios bajos a menudo no merece la pena para productos como
el gel de Deliplus

Siempre me fijo en el precio del gel de Deliplus para obtener un buen producto por el dinero
que gasto

Considero que el gel de Deliplus tiene un precio aceptable

PROMOCIONES

Recibir descuentos en el precio o cupones incrementa mi satisfaccion con la marca Deliplus en
el caso del gel

Recibir regalos o productos gratuitos incrementa mi satisfaccién con la marca Deliplus en el
caso del gel

A la hora de probar un producto como el gel de Deliplus por primera vez, considero importante
poder probarlo mediante muestras gratuitas

ACTITUD DEL CONSUMIDOR

Pienso que al comprar el gel de marca Deliplus, he hecho una compra inteligente con mejor
relacion calidad-precio

Pienso que al comprar el gel de marca Deliplus, compro lo mejor

Compro el gel de marca Deliplus simplemente porque su envase o formato me parece mas
atractivo

A lahora de comprar el gel de marca Deliplus, no me gusta asumir riesgos

Compraria el gel de marca Deliplus de forma impulsiva, sin tener nada mas en cuenta porque
confio en la marca Deliplus

Compraria gel de marca Deliplus porque es una marca conocida o es una marca de toda la vida
El gel de marca Deliplus tiene un gran valor para mi

Me siento identificado con el gel de marca Deliplus



1 2 3 4 5 Piensoque comprar el gel de marca Deliplus hace que los demas tengan una mejor opinion de
mi

Me gusta el gel de marca Deliplus

CUESTIONARIO SOBRE FACTORES QUE AFECTAN A LA DECISION FINAL DE COMPRA

Este apartado se centra en la fase final de decision del consumidor en la que se realiza la compra y se obtiene un nivel de
satisfaccion que puede derivar en lealtad o se esta dispuesto a recomendar la marca a otras personas.

Totalmente Totalmente

En De COMPRA DEL CONSUMIDOR/RECOMENDACIONES

Desacuerdo  Acuerdo

LEALTAD A LAMARCA
Me considero un consumidor leal al gel de marca Deliplus

Compro siempre el gel de marca Deliplus como primera opcidn frente a otras marcas

1 2 3 4 5 Me gusta cambiar y probar otras marcas nuevas, aunque siga consumiendo el gel de marca
Deliplus

1 2 3 4 5 Una vez me he acostumbrado a una marca del tipo de gel de marca Deliplus, no me gusta o
no suelo cambiar de marca

SATISFACCION DEL CONSUMIDOR
Me considero satisfecho de haberme decidido a comprar el gel de marca Deliplus

El gel de marca Deliplus me ofrece todo lo que esperaba de la marca Deliplus

1 2 3 4 5 El gel de marca Deliplus tiene una buena calidad, textura... que no esperaba de la marca
Deliplus

INTENCION DE COMPRA/RECOMENDACIONES
Podria comprar el gel de marca Deliplus
Estoy dispuesto a comprar el gel de marca Deliplus

Si me preguntaran mi opinién, recomendaria comprar el gel de marca Deliplus

1 2 3 4 5 Animaré a mis conocidos a comprar el gel de marca Deliplus porque pienso que es bueno
para ellos



