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INTRODUCCION

La marca de la distribucién, objeto de investigacién en el presente
trabajo, capté mi atencién, hace ya mas de seis afios, como consumidora de
productos de alimentacién, por ello cuando me inicié en los cursos de doctorado
mostré un interés especial por el tema, que ya empecé a desarrollar en el

trabajo de la suficiencia investigadora.

Esta complicidad con el tema modific6 mis habitos de compra, de
manera: que en cualquier establecimiento al que acudia observaba la presencia
o0 no de la marca de la distribucién en los lineales, tratando a su vez, de
identificar al fabricante de dichos productos; observaba la presencia de estos
articulos en los carros, asi como, mi propio comportamiento y el comportamiento
de los otros clientes cuando se encontraban frente al lineal donde estaba
presente esta nueva alternativa. De esta forma, percibi que las politicas de
marketing aplicadas a estos productos diferian segtin establecimientos; también
pude constatar que estas marcas no estaban presentes en todas las categorias
y que, de forma particular, no estaba dispuesta a aceptar la marca de la
distribucién en todos los productos. La constatacion de esta primera percepcion
a través de la revision de diversos estudios cientificos no hizo mas que
incrementar mi interés, pero ya desde un punto de vista académico. Las
principales cuestiones que me planteaba eran el por qué estas marcas no

estaban presentes en todas las categorias, cémo determinaban los
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distribuidores en que categoria iban a ofertar sus productos y sobre todo, qué
motivos llevaban a los consumidores a escoger estas marcas en lugar de las
tradicionales, al igual que por qué en unas categorias si las compraban y en

otras no.

Si bien el analisis de las marcas de la distribucién, dado que es una
estrategia a desarrollar por parte de cualquier intermediario, reposa en el area
de investigacion de la distribucion comercial, las preguntas que me formulaba
tenian una estrecha relaciéon con el comportamiento de compra del consumidor,
pues al fin y al cabo, las marcas de la distribucién, suponen una alternativa mas,

es decir, otra marca entre las demas del lineal.

De forma global, la eleccién de la marca por parte de una empresa, el
nombre por el que se va a reconocer su producto, es una decisién estratégica de
entre las muchas que debe de adoptar. Este nombre, etiqueta identificativa del

producto, va a acompanfar a éste durante todo su ciclo de vida.

Hasta hace unos pocos afos atras, nadie cuestionaba el dominio de los
fabricantes de las principales marcas. Esta situacién permitia a los fabricantes
poner sus propias condiciones a los distribuidores, ya que la mayor parte de sus
ingresos provenian de la venta de estos productos. Sin embargo, esta
hegemonia del poder de los fabricantes comienza a diluirse con el desarrollo de
una nueva estrategia por parte de los distribuidores, la comercializacién de sus
propias marcas (Liria, 1997; Borghesani, de la Cruz, y Berry, 1997). Estas
marcas son una importante fuente de beneficios para el distribuidor y un

incremento de la competencia para los fabricantes (Hoch y Banerji, 1993)

En los ultimos 15 afios las marcas de distribucién han experimentado un
desarrollo importante en Espafia y en Europa, convirtié€ndose en un reto para
fabricantes y distribuidores. Este fenémeno es uno de los mas destacables que
se han producido en los Ultimos afios en la distribucion comercial, y que
presenta una mayor proyeccién en los afios noventa, junto con el fuerte

crecimiento de los Hard Discounts (Ronald Berger y Partner, 1994).

La apariciéon de la marca del distribuidor en el mercado espariol, puede

situarse en la década de los setenta, aunque su desarrollo y expansiéon comenzé
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a producirse fundamentalmente durante la década posterior. Segin los datos
que aporta Dympanel, el porcentaje de participacion de las marcas del
distribuidor pasé del 1,7% en 1984 al 10,6% en 1992. En el ultimo trimestre de
1998, las ventas de las marcas de la distribucion suponian un 21.3% sobre el
volumen total de ventas de alimentacién y drogueria (A.C. Nielsen, 1999) lo que

supone un importante incremento.

La participacién de las marcas de la distribuciéon varia sustancialmente
entre categorias, alcanzado en algunas un éxito indudable como seria el caso
de los utensilios de cocina, rollos de papel de cocina, papel higiénico y patatas
fritas, que en su mayoria son categorias del sector de drogueria y perfumeria,
mientras que en otras categorias su entrada ha sido mas problematica, como en
el caso de los electrodomésticos y de las bebidas alcohdlicas. De cualquier
forma y en todos los casos, este fenémeno ha desencadenado la elaboracién de
nuevas estrategias tanto por parte de los fabricantes como por parte de los
distribuidores. La oportunidad que representan las marcas del distribuidor no es
desaprovechada ni por unos ni por otros. Si bien el éxito de estas marcas
depende de los tres agentes del mercado, los fabricantes, los distribuidores y los
consumidores, estos Ultimos son los que tienen la Gltima palabra, ya que son los

que definen la demanda.

Dada la importancia estratégica y el potencial de mercado de las marcas
de la distribucion, es fundamental conocer las caracteristicas de los
compradores de estas marcas, su comportamiento de compra y su posicion
frente a esta nueva alternativa cuando se aborda el analisis de las marcas de la
distribucién (Dick, Jain y Richardson, 1995). Es precisamente éste el principal
objetivo de la presente investigacion: el consumidor; se quiere saber quién es,
cémo se comporta, qué le lleva a comprar la marca del distribuidor y que imagen
tiene de ésta. El interés por conocer esta informacién nos ha llevado a organizar
nuestro trabajo en cinco partes. Los dos primeros capitulos son teéricos y en
ellos pretendemos sentar las bases de la investigacion presentada.

En el capitulo uno, analizaremos la marca comercial como elemento
estratégico para la empresa, su evolucién, conceptualizaciéon y distintas

estrategias que se han ido desarrollando en torno a la misma. Este analisis nos
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facilitara el marco de referencia donde ubicar la estrategia de marca,
implementada por los distribuidores. Seguidamente se define el concepto de
marca del distribuidor igual que en el caso de la marca comercial, su evolucién
histérica, tendencias, conceptos relacionados y distintas alternativas. Como ya
hemos mencionado los tres agentes del mercado se ven afectados, fabricantes,
distribuidores y como no, el consumidor. Dado que nuestro objetivo es el estudio
de los consumidores de marca del distribuidor, analizaremos distintos trabajos
sobre el comporfamiento y caracteristicas de estos, con el fin de identificar el
perfil y pautas de comportamiento del consumidor de productos de los
distribuidores, si, como afirman Burger y Scott (1972) y ratifican Baltas y Doyle
(1998), podemos diferenciar entre los compradores y no compradores de estos

productos.

En el capitulo dos, se analiza la importancia y actualidad de la variable
implicacién como una variable determinante del comportamiento del consumidor.
La aplicacién del concepto a multitud de areas ha dado lugar a que no exista un
consenso sobre el significado del término, ni una tnica forma de medicion de su
influencia, lo que supone un reto para nuestra investigacion. De entre las
definiciones existentes se podria escoger como punto de partida la definicién
propuesta por Mitchell (1979) para el cual la implicacién es un nivel del individuo,
un estado interno que indica la cantidad de esfuerzo, asi como el interés o
direccién provocado por un estimulo o situacién en particular, de tal forma que
se puede afirmar que la implicacién es un estado motivacional (Zaichkowsky,
1986) que produce resultados distintos en la compra del consumidor y en el
comportamiento de éste frente a la comunicacién (Laurent y Kapferer, 1985). En
la mismé iinea, Webster (1993) define la implicacion como el nivel de
importancié percibido o el interés provocado por la compra de un producto en

particular.

Se analizara de que forma interviene la implicaciéon en el desarrolio del
proceso de eleccion del consumidor, puesto que, ésta determina: (a) la
importancia que asigna el individuo al problema a resolver (lo que condicionara
el esfuerzo que esta dispuesto a llevar a cabo con el fin de tomar una decisién
cuyo resultado sea satisfactorio), (b) las fuentes de informacién a las que acude,

gue informacién va a procesar, y como lo va ha hacer, (c) el desarrollo de las
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actitudes hacia el objeto, (d) el nimero de alternativas a evaluar, asi como el
proceso de evaluacién, (e) la decisién y por ultimo (f) el grado de satisfacciéon o

no.

La implicacién afecta y por tanto ha sido objeto de investigacion en temas
tan diversos como: efectividad de la publicidad, actitudes y creencias, formacién
y cambio de actitudes, lealtad a la marca, preferencias y eleccién, satisfaccién
del consumidor, proceso de decisiéon de la familia, adquisicién y procesamiento
de la informacion, riesgo percibido, determinacién de la intencién de voto, etc
(Kassarjian, 1981).

A partir de los planteamientos expuestos en los dos capitulos previos, se
plantea la hipétesis tedrica que da pié al desarrollo de las hipétesis basicas que
se concretan en el capitulo 3 y que en el caso de cumplirse, confirmarian dicha

hipétesis teérica.

De manera concreta la hipétesis teérica adopta el siguiente

planteamiento:

“El nivel de implicacién mostrado por el individuo ante una categoria de
productos concreta, determinaréa su actitud hacia la marca del distribuidor en
dicha categoria; asi pues, a menor nivel de implicacién, el esfuerzo de biusqueda
de informacién del individuo sera menor, confiar& mas en sus propios
conocimientos y mostrard una actitud mas favorable hacia la marca del
distribuidor, siendo, por tanto, mayor la posibilidad de que adquiera dicha

marca.”

El esquema de Ias":relaciones que planteamos entre las distintas
variables objeto de estudio vienen recogidas de forma grafica por la figura 1.
Como muestra el esquema, es necesario obtener informacién sobre el nivel de
implicacion del individuo, los elementos causantes de ésta, el esfuerzo realizado
en la busqueda de informacién, el numero de atributos utilizados en la
evaluacién de alternativas, la familiaridad con el producto objeto de estudio y la

actitud hacia los productos de la distribucion.
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Adicionalmente, en este tercer capitulo se presenta el disefio de la
investigacion y la metodologia utilizada en la recopilacion de la informacién
necesaria, teniendo en cuenta los objetivos de nuestra investigacion, y la
contrastacion de las hipdtesis planteadas. Se explica de forma detallada el
contexto de la investigacidon, la eleccion de las categorias de productos
utilizadas, los procedimientos de recogida de informacion, concretamente
dinamicas de grupo y entrevistas personales cuyo soporte era un cuestionario
totalmente estructurado en los hogares de los individuos seleccionados. Para
cada uno de los procedimientos de recogida de informacion empleados se indica
la determinacion del tamafio y poblacion muestral, la organizacion del trabajo de
campo y por ultimo se presenta las técnicas de analisis de informacion

utilizadas.

Figura 1: Esquema de las relaciones entre las diversas variables objeto de

estudio.
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El capitulo cuatro recoge los resultados obtenidos del analisis de la
informacién recogida. Primeramente el perfil de los individuos que integran la
muestra y posteriormente de forma detallada se analizan cada una de las

relaciones propuestas en las hipétesis basicas con el fin de contrastarlas.

En el capitulo quinto es el dedicado a las conclusiones, donde de forma
general se hace un breve repaso a toda la investigacion realizada, exponiendo
las ideas centrales que han guiado el estudio empirico, concluyendo con el
comentario de los resultados obtenidos en el capitulo anterior, si bien en esta
ocasion enmarcandolos en la teoria, dando asi una visién global de lo que ha
supuesto la investigacion y las implicaciones que de ella se pueden deducir. Se
'concluye este capitulo comentando las limitaciones con las que ha contado el

estudio y, las futuras lineas de investigacion a seguir.

Por ultimo al final de la investigaciéon, se muestra todas las referencias
bibliograficas que hemos utilizado para darle contenido cientifico al presente

trabajo.




CAPITULO I: LA MARCA DEL DISTRIBUIDOR

CAPITULO I. LA MARCA DE LA
DISTRIBUCION

Este capitulo esta dedicado integramente al conocimiento del fenémeno
de las marcas del distribuidor. Previamente al analisis de las nuevas estrategias
de marca puestas en practica por el distribuidor, es necesario enmarcarlas en un
concepto mas amplio e integrador, la marca comercial, dado que como afirma
Brian Shareff presidente de PLMA (Private Label Manufacture Association) las
marcas del distribuidor son también marcas, con todo lo que ello implica
(Puelles, 1995).

Iniciamos este capitulo analizando la marca comercial, remontandonos a
sus inicios y viendo la forma en que los requerimientos de la época han ido
ampliando y modificando este concepto. La marca ha pasado de ser un mero
distintivo de los productos, a convertirse en un importante valor dentro de la
empresa. Analizaremos las distintas estrategias que se pueden elaborar y como
se corresponderian estas con las estrategias de marca desarrolladas por la
distribucién. Siendo el objetivo primordial de este capitulo realizar una revisién
en profundidad de la literatura concerniente al tema de las marcas propiedad de
la distribucién, se analiza su evolucién desde su aparicion hasta la fecha, los
efectos que éstas tienen para los distintos miembros del canal (fabricantes y
distribuidores) y los consumidores, las distintas formas de presentacién y por
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ultimo se tratara de identificar el perfil de los consumidores de este tipo de

marcas.

11 LA MARCA COMERCIAL

Ya los artesanos y mercaderes imprimian sus marcas sobre los articulos
que producian o comercializaban (Kotler, 1997). Su principal misién era el
marcaje de las cosas producidas por la naturaleza, los objetos producidos por el
arte, la artesania y la industria, y que podian ser sometidas al intercambio
econémico. Esta funcion de identificacién de los objetos sigue siendo una de las
misiones primordiales asignada a la marca comercial, tal y como hoy en dia la
concebimos (Costa 1987, pp.32; Miquel, Cuenca y Vallet, 1994).

Observamos pues que la marca comercial, es fruto de la evolucién
histérica; su verdadero origen se sitha en la Edad Media (Kotler, 1997), y
vinculado de forma especial con el funcionamiento del sistema corporativo. Ya
en aquellos tiempos se podian distinguir tres marcas; la marca de corporacion,
exigida en todos los objetos, era una especie de estampilla del autor, que tenia
un caracter publico y estaba destinada a afirmar la conformidad del producto con
la exigencia reglamentaria. Independientemente de ésta, estaba la marca de los
artesanos, mas discreta, que venia a ser ademas de una sefal de origen o de
autor, un sello de garantia en caso de reclamacion por defecto de la pieza. A las
piezas destinadas a la exportacion se les afiadia la marca del mercader, que
permitia identificar los productos robados (Satué 1990, pp. 433).

Es, en la Era de la Industrializacién, especialmente en la época que se ha
denominado de la segunda revolucién industrial, cuando se produjo el verdadero
desarrollo de la marca comercial derivado de la producciéon seriada, y
posteriormente de la produccién masiva y la distribucion en masa, facilitado por
la mejora del transporte y la comunicacién, convirtiéndose la marca en un

elemento importante de esto ultimo (Davies, 1990).

La difusién de la marca se vio incrementada con la imprenta; con ella el
mensaje acompanié progresivamente al producto en su misma materialidad

-embalajes, etiquetas--; y también, constituia buena parte del entorno grafico del
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producto. El entorno grafico del producto se amplia y se distancia de él, a
medida que la tecnologia de la comunicacién se desarrolla con la radio y el cine
(Satué, 1990; Crainer, 1997) y posteriormente con la irrupcion de la television y
la informatica en lo que se ha venido a denominar la “civilizacion de la

comunicacion” (Arnold,1992).

La marca, en algunos casos, sobrepasa al producto que le diera origen,
siendo empleada como nombre para designar al producto genérico (ej. Kleenex,
Aspirina). La superficie material de las marcas ya no es ahora exclusivamente la
superficie misma de los productos de los que forma parte su identidad. Las
marcas compiten en otros terrenos, no especificados y ajenos al producto
porque ya no es éste el Gnico que las conduce (Chernatony y Mcdonald, 1995).
La marca como elemento intangible dentro del balance de la empresa ha
adquirido tal importancia que hoy en dia se puede pagar mas por una marca que
por el activo de la empresa. La marca adquiere forma propia,
independientemente de la empresa (Corredor, 1997), hecho que ha provocado
un interés creciente en el desarrollo de técnicas que permitan valorar el “precio”

de la marca.

Tras numerosos intentos de conceptualizar la marca la A.M.A. la define
en 1960 como “un nombre o término, simbolo o disefio, o una combinacion de
ambos, que trata de identificar los productos o servicios y diferenciarlos de la
competencia®. En esta misma linea, al intentar reglamentar la actividad
comercial en la Ley de Marcas de 10 de Noviembre de 1988, los legisladores
espafioles definen la marca en su articulo 1 como “todo signo o medio que
distinga o sirva para distinguir en el mercado productos o servicios de una
persona, de productos o servicios idénticos o similares de otra persona”. Ambas
definiciones coinciden en que la funcién principal de la marca es la de diferenciar
unos productos de otros, y esto a través de la combinaciéon de los distintos
elementos de la marca: el nombre y el logotipo. La marca no sélo individualiza
los productos o servicios en el mercado, sino que también asocia al producto o
servicio una determinada imagen, calidad, prestigio, etc. (Levitt, 1980) y protege
tanto al consumidor como al fabricante de su competencia quien podria intentar

proporcionar productos de apariencia idéntica (Aaker, 1991).

10
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Actualmente la marca desarrolla otras funciones distintas ademas dicha
funcién basica de identificacion. Tal y como sefalan Kapferer y Thoening (1991),
la marca sirve de referencia, permitiendo al consumidor realizar una
preseleccidn entre las distintas alternativas; de esta forma se reduce el coste de
busqueda de la solucién al problema planteado, lo que nos permite hablar de
una funcién practica para el consumidor, derivada de la ’experiencia adquirida en
procesos de eleccién anteriores. También sirve como garantia, pues la empresa
prdpiétaria de la marca se reépdnéabiliia de ofrecer al4comprador un nivel
especifico y constante de calidad. Ademas de estas dos funciones la marca
permite la personalizacién' (Crainer, 1997), la aparicion de estereotipos tan
utilizados en nuestra area facilitando el estudio del consumidor (Kapferer, 1999).
En dltimo lugar hemos de sefalar que la marca también informa, funcién basica
e importante que no se puede subestimar en el momento actual donde lo

importante es poseer informacion.

La incorporacién de nuevas funciones a la marca lleva a plantearse
nuevas definiciones para este término como la que plantea Lambin (1995). Este
autor considera la marca como una cesta especifica de atributos que
proporciona al comprador no sélo el servicio basico propio de la linea del
producto sino también una serie de servicios suplementarios, necesarios o
afnadidos, que constituyen los elementos de diferenciacién entre marcas, y que
pueden influir en las preferencias de los consumidores. Su idea de atributo

reside en la ventaja buscada por el comprador, aquello que genera el servicio, la

' Cuando hablamos de personalizacién de las marcas, hacemos
referencia al conjunto de caracteristicas humanas asociadas con una marca, es
una metafora que trata de explicar de que forma la marca permite al consumidor
expresar su yo, el yo ideal o una parte concreta de su forma de ser mediante la
utilizaciéon de ésta (Aaker,1997). Este concepto es considerado como la clave
para la diferenciacion de una marca dentro de una categoria, la formacién de
preferencias por parte del consumidor y como un denominador comun que
puede usarse para la comercializacién de la marca en distintas culturas
(McWilliam, 1997).
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satisfacciéon de necesidades y que es utilizado por el comprador como criterio de
eleccién. El servicio base es la utilidad funcional de la clase del producto, es la
ventaja basica aportada por cada una de las marcas que forman parte de esa
linea de producto. Este servicio base tiende a uniformarse bajo el efecto de la
competencia y la difusion del progreso técnico, lo que obliga a afadir los
denominados servicios suplementarios; son precisamente estos servicios
suplementarios los que se convierten en decisivos a la hora de la eleccién de
compra cuando las marcas 'co‘mpet'idora's estan m'uy‘ ecjuiiibradas. La marca sélo
se mantendra si aporta un verdadero valor afiadido (Kapferer y Thoening, 1991)

ya que esta sometida a incesantes pruebas por parte de los consumidores.

Todo los aspectos mencionados previamente dan lugar a un aumento en
la complejidad de la gestion de la marca que pasa a ser tratada como una
herramienta con ambito de actuacién a largo plazo y que es la base para el logro
de ventajas competitivas y futuros flujos de ganancias (Aaker, 1991), por lo que
no debe descuidarse la inversién en ella. Cuando se crea una marca buscamos
el éxito de ésta, que perdure en el tiempo y que permita satisfacer las
necesidades tanto fisicas como psicolégicas de los compradores y usuarios de
la misma (Arnold, 1992). Como sefialan Chernatony y McDonald (1995), una
marca de éxito es un producto, servicio, persona o lugar identificable y
aumentado de forma que el comprador o usuario percibe importantes y unicos
valores afadidos los cuales encajan con sus necesidades. Ademas, el éxito de
sus resultados depende de la capacidad de mantener esos valores afadidos de
cara a la competencia. Como se observa, esta definicion amplia el campo de
aplicacion del concepto de marca a productos industriales, servicios, personas
(como seran por ejemplo los grupos musicales), y lugares ya sean paises,
regiones o ciudades pensemos en el concepto de Espafia es diferente, por

ejemplo.

En el momento actual, donde la tecnologia esta a disposicién de todo el
mundo y los productos son cada vez mas homogéneos, la marca adquiere
mayor relevancia, en cuanto a los valores anadidos asociadas a ésta. Surge un
nuevo concepto, lo que se conoce como Brand Equity o valor de la marca: la
marca, ademas de los elementos fisicos lleva asociados otros elementos

intangibles, que son los que le dan valor al producto o servicio para el

12



CAPITULO I: LA MARCA DEL DISTRIBUIDOR

consumidor y la empresa. Con este planteamiento Aaker (1991) agrupd en cinco
aspectos los elementos en los que se basa el Valor de la Marca (Figura 1.1):
Lealtad a la marca, conocimiento de la marca por parte del consumidor, calidad
percibida, asociacion a la marca y otros activos de la marca; tal y como este
autor indica, estos elementos son los que ayudan al consumidor a interpretar,

procesar y almacenar la informacién referente a los productos y marcas.

Figura 1.1: Valor de la marca

Calidad Percibida
Asociacion a la Marca
Conocimiento de Marca

Lealtad a la Marca Otros activos de la Marca
(Patentes, Trademarks)

BRAND EQUITY

Nombre
Simbolo
BENEFICIOS PARA BENEFICIOS PARA LA EMPRESA
CLIENTE/CONSUMIDOR » Eficacia y eficiencia de los
Interpretacion/ procesamiento de la programas de Marketing
informacién Lealtad a la marca
Seguridad en la toma de decision de Precios/Margenes
compra
Extension de la Marca

Satisfaccion de uso Ventajas competitivas

Fuente: Aaker, D. (1991), pag.17

La correcta gestion de la marca es fundamental para la empresa; el
resultado de esta gestidn es la percepcion, interpretacion y asuncion de los
valores del producto o servicio, por parte del consumidor, adoptando la marca su
propia personalidad. Se puede lograr con ello que productos con diferencias
minimas aparentes sean considerados como diferentes gracias a la propia

personalidad de la marca (Chernatony y McDonald, 1995).
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111 FUNCIONES REALIZADAS POR LA MARCA

El papel desempefiado por el nombre de una marca es de interés tanto
para el fabricante como para el vendedor y el comprador del producto (Martin
Armario, 1993; Diez de Castro y Martin Armario, 1993; Alfaro, 1997). Para el
fabricante el comercializar productos con marca reconocida le confiere una serie
de ventajas como puede ser la diferenciacion respecto a los competidores
cuando comercializa, por ejemplo, marcas en exclusiva o el poder fijar un precio
primado si el conocimiento de la categoria va asociado a un mayor calidad
percibida (Alvarez del Blanco, 1998); representa, ademas, un valor afiadido para
su empresa, pues ésta aparece como un activo en su balance y supone, si ha
sido registrada, una propiedad legal importante. El reconocimiento de su marca
por parte de los consumidores le permite una mayor libertad en el manejo de la
variable precio (Crainer 1997) y un mayor poder de negociacién frente a los
intermediarios. Asimismo, el poseer una marca reconocida facilita la introduccién
de nuevos productos y permite fidelizar a los consumidores (Aaker 1991;
Guillame, 1994).

Para el vendedor la marca le permite defenderse en el plano competitivo,
posicionarse (Lambin 1992), y dar a conocer al mercado las caracteristicas
distintivas que tienen sus productos. Las marcas constituye un “haber” que
puede equipararse a un fondo de comercio, a un capital intangible, y es el
resultado de varios anos de inversiones (Guillame 1994). En este sentido ofrece
al vendedor la posibilidad de practicar una politica a largo plazo, de invertir en un
mercado, y de no contentarse con adoptar una estrategia de oportunismo

seguida de una desinversion rapida.

Tanto los fabricantes como los distribuidores pueden utilizar la marca

(Chernatony y McDonald, 1995)en sentidos diferentes:

— Como signo de propiedad. Permite identificar al responsable de su

comercializacion.

— Como elemento diferenciador. Permite diferenciar entre las distintas

alternativas que se ofertan en el mercado.
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Como elemento funcional. Tratan de comunicar con ella una
capacidad de acomodo, pretendiendo garantizar la consistencia de

calidad, servicio postventa, alto nivel tecnolégico, etc.

Como elemento simbdélico. Los fabricantes piensan que las marcas
son adquiridas y usadas por su capacidad de ayudar a los usuarios a
expresar algo sobre ellos mismos como podria ser pertenencia a un

grupo social.

Como elemento de reduccién de riesgo. Los comerciantes creen que
en el proceso de compra los compradores intentan reducir el riesgo de
la decision; para ello, presentan su marca haciendo énfasis en la

capacidad que ésta tiene de reducir ese riesgo percibido.

Como elemento simplificador. La marca es utilizada como enlace por

el consumidor para recordar toda la informacién asociada a ésta.

Como elemento legal. Le permite diferenciarse del resto de la

competencia, dado que el producto se puede copiar pero la marca no.

Como elemento estratégico. Consiguiéndose la ventaja a través del
analisis desde el punto de vista del Marketing y asi como una

adecuada planificacioén de la marca.

Desde la perspectiva del consumidor, la marca le permite identificar el

producto, asociar caracteristicas o propiedades al producto, disminuye la

incertidumbre en el momento de adquisicién, al igual que el tiempo empleado en

la eleccion; le aproxima al fabricante en un momento en que el contacto es

indirecto, es decir, el contacto entre el consumidor y el fabricante suele ser a

través de los numerosos intermediarios que participan en el canal de distribucién

y que a su vez tienen capacidad para influir en la decisién de compra. A pesar

de estas ventajas es importante considerar que a veces, el elevado numero de

marcas con que se comercializan algunos productos y las similitudes entre

dichas marcas, aumentan la confusién a la hora de tomar la decisién de compra
(Balabanis y Craven, 1997).
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Dada la situacién actual, ante el auge de las marcas del distribuidor y la
escasa lealtad de los consumidores, algunos directivos de marketing se plantean
la cuestion de si las marcas estan muertas, es decir, si estan pasadas de moda.
Parece ser que no. Todo lo contrario, lo que ha sucedido es que el entorno ha
cambiado, no dejando por ello de ser la marca un elemento fundamental para la
obtencién de beneficios por parte de la empresa (Leventhal, 1996). Antes, las
marcas mas anunciadas dominaban el mercado, detentando los fabricantes de
éstas un fuerte pddér sobre el cénél; 'ap'roVechéban las economias de escalé, la
tecnologia y la capacidad de utilizacion de medios de comunicaciéon masivos,
para intentar construir un fuerte valor para su marca y lograr la lealtad de los
consumidores, en una situacion de demanda homogénea y con un creciente
nimero distribuidores (Nueno, 1994). En el entorno actual, las caracteristicas del
consumidor han variado, y éste se ha vuelto mucho mas racional y maduro, ha
adquirido experiencia y dispone de mas informacién para evaluar las distintas
alternativas (Gonzalez, 1997). La complejidad de la tecnologia es cada vez
mayor, hay nuevos medios de comunicacién que permiten llegar a segmentos
mas pequefios y la fragmentacién de los canales de distribucién, situaciones que
han permitido la apariciéon de oportunidades para nuevas marcas y que cualquier

| participante del canal desde los suministradores hasta los minoristas puedan ser

“marquistas”, es decir, comercializar productos con sus propias marcas.

El ser poseedor de una marca de reconocido prestigio no es suficiente
para relajarse en su gestion; algunas marcas importantes se han deteriorado
(Liria, 1997) por un proceso influido en parte por la fuerte competencia, por el
desarrollo de nuevos mercados y/o por la falta de inteligencia por parte de sus
gestores. Las continuas ofertas de precios y promociones realizadas sobre los
productos pueden ser necesarias, aunque deben ser compensadas con otras
acciones; el descuido de la estrategia de marca y la busqueda de resultados
inmediatos (Keenan, 1994) contribuyen de forma clara a ese deterioro. Los
cambios continuos y rapidos que caracterizan el entorno actual obliga a los
fabricantes a preparar el futuro actualizdndose y reposicionandose si es
necesario sin olvidarse de la necesaria negociaciéon y colaboraciéon con la
distribucién (Harris y Strang, 1985; Bottoli, 1994; Leventhal, 1996; Liria, 1997),
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porque son complementarios y se necesitan mutuamente para lograr sus

objetivos, cubrir las necesidades del consumidor, fidelizarlos y ser rentables.

1.1.2 ESTRATEGIAS DE MARCA

La gestion de la marca se ha convertido en una de las actividades
prioritarias de la empresa. La gran importancia que ha ido adquiriendo este
elemento, hasta el punto de convertirse en un activo mas a tener en cuenta
dentro de la empresa, hace que la organizacidén se plantee las estrategias de
marca como una decisién a largo plazo y acorde con la filosofia de la empresa.
La marca, dado su caracter indicador de certeza y seguridad, es un elemento

clave para la fidelizacidn de los clientes (Aaker, 1991).

Han sido numerosas las clasificaciones que los distintos autores han
desarrollado sobre las posibles estrategias de marca. En la tabla 1.1 se muestra
un resumen de las distintas estrategias alternativas de marca en funcién de
quién es el propietario de ella, si el fabricante o el intermediario, a pesar de que
algunos autores apuntan que las estrategias de marca son comunes a ambos
(Stanton, Etzel y Walker, 1992; Kotler, 1997; Ducrocq, 1993). Las clasificaciones
de los distintos autores consultados son bastante coincidentes; las diferencias
entre ellos principalmente estriban en el criterio de agrupacién y quién es el
responsable de su puesta en practica. Por ello hemos optado por obras basicas
sobre tales conceptos que unicamente enumeraremos y que posteriormente
desarrollaremos en nuestra propuesta de clasificacion de las posibles

estrategias a llevar a cabo en cuanto a la marca.




Diez de Castro, E. y Martin
Armario, E. (1993)

Santesmases, M. (1996)

Kapferer, J.N. (1992)

Martin Armario, E. (1993)

Stanton, W., Etzel, M. y Walker,
J. (1992)

Kotler, P. (1997)

Tabla 1.1: Revision bibliografica sobre estrategias de marca

ESTRATEGIA FABRICANTE

Marca unica
Marca individual
Marca mixta
Marca muiltiple

Marca unica
Marca multiple
Segunda marca

Estrategia marca producto
Marca por linea

Marca por gama

Marca paraguas

Marca fuente

Marca garantia

Productos con o sin marca
Marca unica o multiple
Marca fabricante o distribuidor

Comercializacion bajo sus propias marcas.

Fijacion de marcas a piezas y materiales de
fabricacion.

Comercializaciéon bajo marcas de intermediarios

ESTRATEGIA DISTRIBUIDOR ESTRATEGIA COMUN

Marca del distribuidor

Marca privada Marca blanca
Marca blanca o sin nombre

Productos ensefa en determinadas categorias
Marcas propias o exclusivas
Marca primer precio o genérica

Marca distribuidor

Solo marcas de productores Marcas para linea de productos
Marcas de los intermediarios y fabricantes Marca individual
Marca unica por familia
Marca mixta
Marcas para saturacion del mercado
Marcas muiltiples o segundas marcas

Marca individual

Marca unica

Marca por linea de productos
Marca mixta

Fuente: Elaboracion propia.
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La figura 1.2 recoge de forma grafica el proceso de decision referente
a la estrategia de marca pertinente, que cualquier empresa que desee

comercializar sus propios productos sigue.

La primera decision que deben adoptar tanto los productores
(fabricantes) como los distribuidores (intermediarios), es si deben 0 no marcar
sus productos. Si la respuesta es no, los productos se comercializaran como
productos genéricos, en el etiquetado de estos GUnicamente estara presente el
nombre de la categoria a la que pertenecen los productos. Si la respuesta
que se da es si, la siguiente decisién que se les plantea es como se va a
repartir la oferta. El fabricante puede optar entre las siguientes alternativas: 1)
comercializar toda su produccién con su propia/s marcas, 2) destinar parte de
su produccion para marcas de la distribucién o 3) unicamente producir para
los distribuidores. En el caso de destinar parte o la totalidad de su produccion
a la marca del distribuidor el fabricante se desentiende de todas las acciones

de comercializacion, pasando a ser responsabilidad del distribuidor.

En lo referente al distribuidor también este puede optar por distintas
alternativas; ofrecer a sus clientes Unicamente productos con marca del
fabricante, debiendo entonces decidir si ofrece marcas lider, segundas
marcas, marcas de bajo precio o una combinacién de éstas. La respuesta a
estas preguntas dependera de distintas cuestiones tales como Ia politica que
desee desarrollar el distribuidor, quién es su publico objetivo o qué
posicionamiento quiere adoptar. Otra alternativa seria la combinacion de
productos del fabricante mas los suyos propios. Sabemos que los
intermediarios, deben identificar su mercado objetivo para desarrollar una
estrategia de marketing efectiva y poder satisfacer a sus clientes. Si son
capaces de identificar segmentos, pueden adoptar las medidas mas
eficientes para incrementar el volumen de ventas de sus productos. En este
caso tendran que decidir qué marcas del fabricante van a ser las
competidoras de sus productos en el surtido que ofertan. Por ultimo, la
tercera alternativa posible es ofertar sélo sus marcas. Los productos del
distribuidor pueden comercializarse con el nombre de la ensefia o bien con un
nombre propiedad de la empresa, distinto del nombre de la ensena,

denominada marca propia.
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SI

¢Comercializar los
productos con marca?

Figura 1.2: Estrategias de marca

DECISIONES SOBRE LA OFERTA

FABRICANTE Marca propia
Propia + distribucion
Marca distribuidor

CcoMO

Sélo fabricante
DISTRIBUIDOR Fabricante + distribuidor
Marca distribuidor:
Marca ensefa/cadena
Marca propia/privada

NO

Fuente: Elaboraciéon propia.

ESTRATEGIAS POSIBLES
¢Cuantas?

Marca unica
Marcas multiples
Marca individual
Marca por linea de producto
Segunda marca o marca multiple
Marca mixta o combinacién
Marca paraguas
Marca garantia
Extension de marca

Producto genérico
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Para optar por esta estrategia, la empresa intermediaria debe tener
una fuerte imagen, estar claramente diferenciada y tener capacidad para
ofertar el suficiente numero de referencias que permita atender las
necesidades de sus clientes sin necesidad de recurrir a marcas de los

fabricantes.

En el caso en que la empresa, ya sea fabricante o distribuidor, decida
comercializaf produétos con su brorpia marca, el siguiente paso es seleccionar
la estrategia de marca a desarrollar mas conveniente, dado que cada
estrategia define un cierto papel de la marca asi como un tipo de ligazén con
el producto o productos que rubrica (Kapferer, 1992). Las alternativas que
ahora se plantean son distintas, teniendo en cuenta las ventajas e

inconvenientes de cada una de ellas.
A .- Estrategia de Marca Unica.

Consiste en utilizar la misma marca para todas las lineas o
familias de productos de una empresa. Suele coincidir con el nombre
de la empresa. En el caso de la distribucién seria equivalente a la
estrategia de marca ensena, en la que sus productos se comercializan

con el nombre del intermediario ( Continente, Hipercor, etc).

Algunas de la condiciones que deben reunir las empresas que
desean adoptar la estrategia de marca unica son que los productos
objeto de comercializacibn sean homogéneos, con idéntica o
semejante relacion calidad-precio y dirigidos a un mismo mercado.
Esta estrategia es mas flexible para los distribuidores que para los
fabricantes, pues para los primeros los productos ofertados con la

misma denominacién son heterogéneos.

Esta estrategia es utilizada generalmente por grandes
empresas y que generalmente actian a nivel internacional como es el
caso de IBM (ordenadores), LLADRO (porcelana), PORCELANOSA
(ceramica), CONTINENTE (hipermercados), DIA (establecimientos de
descuento) etc.; todos ellos ofertan lineas de productos amplias,

tienen sistemas de distribucidn bien establecidos y gozan de una
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importante participaciéon en el mercado. Sin embargo, para las grandes
empresas cada vez es mas dificil de aplicar esta estrategia, dada la
diversidad de productos que comercializan, situacion que les obliga a

adoptar otras estrategias para ciertos tipos de productos.
Las principales ventajas de la estrategia de marca Unica son:

- Todas las acciones realizadas sobre un producto repercuten

en los demas.

- Ayudan a la introduccién de nuevos productos, siempre y
cuando la imagen, la calidad y el prestigio de la marca sean

elevados.

- El coste de lanzamiento de los productos se reduce, puesto

que no es necesario crear, cada vez, una nueva marca.

- La publicidad, para alcanzar notoriedad, puede realizarse a

nivel corporativo, con un coste menor.

El principal inconveniente estriba en que una accidén
desfavorable ocasiona, igualmente, un deterioro para todos los

productos de la empresa.

Esta estrategia es desaconsejable en dos situaciones claras,
una cuando los productos comercializados sean muy distintos y
también cuando los producto de una misma empresa puedan tener
efectos contrarios; es el caso de BAYER con medicamentos e
insecticidas, o el de Gillete con su imagen masculina a la hora de

entrar en el mercado de las mujeres.
B.- Estrategia de marcas muiltiples.

De forma general esta estrategia consiste en utilizar distintas
marcas para la comercializacion de los productos de la empresa.
Suele ser puesta en practica por aquellas empresas a) cuyos
productos son heterogéneos, b) presentan diferencias de calidad entre
ellos, ¢) van dirigidos a distintos mercados 6 d) simplemente a la

empresa no le interesa que tengan la misma denominacién.
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Las razones de este proceder por parte de las empresas bien

sean fabricantes o distribuidores son:

— Conseguir diluir los efectos de la entrada de un nuevo

competidor.

— Posibilidad de lograr mayor espacio en el establecimiento de

venta que si sélo comerciaiizara una marca.

— Dar la posibilidad a los consumidores de que puedan
cambiar entre las marcas de un mismo fabricante o
distribuidor dado que los consumidores no suelen mostrar

un alto grado de fidelidad a la marca.

Esta estrategia tiene también sus pros y sus contras. La
principal ventaja es que el fallo de un producto no tiene por qué
repercutir negativamente en toda la gama de productos de la
empresa. Junto a esta podemos nombrar el hecho de que la compaiiia
no liga su prestigio a la aceptacién del producto (Kotler, 1997), a la vez
que le permite dirigir productos similares a distintos segmentos. El
inconveniente que plantea esta estrategia es el incremento de costes,
en la medida en que las acciones de Marketing de la empresa se
tienen que multiplicar para cada una de las marcas comercializadas,

ya que no se producen efectos de sinergia.

Las posibilidades que la empresa tienen dentro de esta

estrategia son las siguientes:
B.1 Marca individual.

Consiste en afectar de manera exclusiva un nombre y buscar
un posicionamiento a cada producto. El nombre de cada producto es
totalmente diferente del de los otros productos de la empresa. A modo
de ejemplo podemos nombrar el caso de Procter & Gamble, que tiene

marcas individuales para sus productos, como son Ariel, Mr. Proper,
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Dash, Vidal Sasoon, etc. en el caso de fabricante. Alcampo? en el caso
de la distribucién, comercializa sus propios productos con distintos
nombres como son Ojival, Helena, Padori, Campo Ancho, etc.; cada
producto concreto tiene un nombre especial y distinto que no tiene

nada que ver con la empresa.
B.2 Marca por linea de producto.

Es utilizada cuando las lineas de productos que comercializa la
empresa son muy di-stihta‘s V(Kbtler, 1997). Consiéte en utilizar la
misma marca para los productos de la linea, junto con una descripcién
especifica para cada producto en particular; por ejemplo, Mercadona
hasta julio del 98 (Alfonso, 1998), que comenzé a homogeneizar la
denominacién de sus productos bajo el nombre de Hacendado, seguia
esta estrategia, por ejemplo, La Pequefia Panaderia (bolleria), El
Bosque Verde (productos de limpieza), Toff (refrescos), etc.. Bajo esta
estrategia la empresa pretende proporcionar una oferta de productos
coherentes bajo el mismo nombre, y proponiendo varios productos
complementarios (Kapferer, 1992). Suele utilizarse en los sectores de

alimentacion, perfumeria y drogueria.
B.3. Segunda marcas o marca multiple.

Esta estrategia es la adoptada la por aquellas empresas que
tienen en el mercado simultaneamente productos parecidos pero con
marcas distintas. Los motivos que les llevan a adoptar este tipo de

estrategias son:

- Hacerse la competencia a si misma y aumentar asi su cuota
de mercado y la presencia en el lineal. Para ello debe tener
en cuenta que la posicion de ambas marcas no sea la misma,
porque se corre el riesgo de que uno de los productos
"canibalice" al otro, en lugar de ampliar la cuota de mercado

2 Comentar que Alcampo ha comunicado su intencién de sustituir las distintas
marcas bajo las que estaba comercializando sus propios productos, por una marca
general para todos, concretamente por la marca Auchan (Alimarket, 1999)
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de la empresa, comiéndose la cuota de su otro producto.
Generalmente los hipermercados ofrecen una segunda marca
denominada primer precio con el fin de elevar la imagen de
su marca principal evitando que se identifique con el grupo de
marcas de precio mas bajo, asociadas a una menor calidad

(Fernandez y Gémez, 1999).

- La empresa necesita tener dos productos que cubran la
misma necesidad pero para segmentos distintos. Asi una de
las marcas tendra un posicionamiento de lider y la otra de
segunda marca, sin que esta ultima perjudique la imagen de
calidad y prestigio de la primera. Esta es la politica seguida
por Phillips, que comercializa, también, marcas como Radiola

e Ignis.

- En otras ocasiones esta estrategia es el fruto de la fusion de
dos empresas o de la absorcién de una de ellas por la otra.
En esas situaciones se mantienen las dos marcas para no
desaprovechar la imagen de marca que cada una de ellas
pueda tener en el mercado, su red de distribucion, o las
relaciones comerciales con terceros que pudieran tener cada

una de las dos empresas iniciales. Ej. A.E.G. y Miele.

En cualquier caso es importante que los productos que fabrica
la empresa bajo distintas marcas sean percibidos por el consumidor

como distintos.

Esta alternativa puede ser considerada, en cierta medida,
como muy similar a la de marcas individuales, de las que comparte
sus ventajas e inconvenientes. No obstante sus objetivos son
totalmente distintos; en este caso puede pretender realzar la imagen y
prestigio de la marca principal o también tratar de saturar el mercado
de productos, lo que desanimara la entrada de nuevos competidores
(Stanton, Etzel y Walker, 1992).

El fabricante o distribuidor optara por aquella alternativa que

mejor le convenga dada su estructura, recursos y objetivos.
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C.- Marca mixta o marca combinacion.

La marca individual combinada es una mezcla entre la marca
Unica y la marca individual tal cual como la hemos definido antes. Se
denomina asi porque la marca combina dos partes, una que repite o
recuerda al nombre corporativo, y otra que pertenece exclusivamente
al producto. Es una estrategia que pretende disminuir o eliminar los
inconvenientes de las marcas Unicas e individuales y aprovechar

unicamente sus ventajas.

Existen diversas posibilidades (Diez de Castro y Martin
Armario, 1993):

— Marcas formadas por dos palabras, Nombre+Apellido:
utilizando una estrategia de marcas unicas, diferenciamos
los productos unicamente por su apellido por ejemplo la
empresa Ford con sus marcas Ford Fiesta, Ford Focus,
Ford Mondeo, Ford Ka.

— Marcas formadas por una combinacion de palabras y
nimeros (BMW 318, BMW 325, BMW 520,...).

—~ Los distintos nombres con que se comercializan los
productos de la empresa tienen en comun la raiz del
nombre, es decir, la marca esta compuesta por una sola
palabra en la que hay una parte comun y otra especifica del
producto, de tal forma que cada marca es diferente pero
recordando siempre que pertenecen a una misma empresa.
Podriamos mencionar la empresa Nestlé, con sus productos

Nescafé, Nesquik, Nestum, Nestea, ...

— Asociacion publicitaria: Estrategia que utiliza marcas
individuales para sus productos pero busca la asociacion de
los mismos con la empresa madre a través de la acciéon
publicitaria, por ejemplo los publireportajes de PASCUAL,

que hace mas hincapié en la empresa que en los productos.
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C.1. Marca paraguas.

Esta estrategia es un caso especifico de la marca mixta; ahora
la misma marca sirve de soporte a varios productos, en diferentes
mercados, y cada producto realiza su propia comunicacion y
desarrolla sus propias promesas; los productos conservan su hombre
genérico. Asi, se habla de camaras Canon, fotocopiadoras Canon,
impresoras Canon (Kapferer, 1992). EI nombre del establecimiento de
la distribucion que comercializa sus propios productos bajo la misma

denominacion, realiza las funciones de marca paraguas.
D.- Marca garantia.

La marca de garantia da su aprobacién a una gama amplia y
diversificada de productos, agrupados en marcas productos, marcas
de linea o marcas gama. Es el caso, por ejemplo, de AENOR
(Kapferer, 1992). La empresa Alcampo utiliza su nombre ensefia como
marca de garantia para sus clientes, a los productos de fabricante con
los que se ha llegado a un acuerdo y a los suyos, ademas de tener su
propia marca les afiade un cuiio donde se puede leer: “garantizado
por Alcampo”.

En el caso del lanzamiento de un nuevo producto, entre la multitud de
decisiones que se deben de adoptar y que hemos mencionado, hay que
establecer bajo qué denominacion vamos a comercializarlo. Esto dependera
de la estrategia que se haya seguido hasta este momento. La solucion mas
sencilla es la extension de la marca al nuevo producto, pero no tiene por qué
ser la mas conveniente. Con ella la firma pretende aprovechar el prestigio de
la marca ya establecida para introducir nuevos productos en el mercado o

modificaciones en los productos ya existentes (Valls, 1992).

La extensién de marca ha generado numerosas discusiones sobre la
conveniencia o0 no de su adopcion; tratando de dar respuesta a cuestiones
como, si es conveniente utilizar una marca ya asentada en el mercado para
comercializar nuevos productos distintos a los ya existentes, hasta qué punto
se puede “estirar” la marca sin que pierda valor, por qué los distribuidores que
utilizan su nombre ensena para distintas categorias de productos tienen éxito

y los fabricantes se encuentran con numerosos problemas, y otros
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interrogantes que son cuestiones no resueltas y objeto todavia de

investigacion.

Con esta clasificacion, mas que intentar ofrecer una enumeracion
exhaustiva de las distintas estrategias que se pueden adoptar con respecto a
la marca, se pretende dar una vision simplificadora de la realidad, que ayude
a comprender la posicion adoptada por las empresas con respecto a sus
marcas. La mayoria de las empresas ponen en practica una combinacién de
distintas estrategias con el fin de lograr una politica de marcas mas eficaz y
eficiente. Dado que nuestro objetivo de estudio son las estrategias
desarrolladas por los distribuidores, dedicaremos el siguiente apartado a una

descripcién pormenorizada de este fenémeno.

1.2 LA MARCA DEL DISTRIBUIDOR

Ubicada la marca del distribuidor como una estrategia de marca mas,
dado que al fin y al cabo es una marca como cualquier otra. Este epigrafe se
dedica en su integridad al analisis de lo que se ha vendido a denominar el

fenémeno de las marcas del distribuidor.

La particularidad de que su propietario y por tanto responsable de su
comercializacion sea el distribuidor en lugar de ser un fabricante como
tradicionalmente habia venido siendo costumbre y las implicaciones que esto
tiene en el comportamiento de los tres agentes del mercado es lo que hace a

esta estrategia ser diferente del resto, justificando un mayor interés por ella.

Previamente se analizara los antecedentes de estas marcas, las
marcas del distribuidor, para con posterioridad una vez definidas cada una de
las posibles estrategias en cuanto a marca se refiere que el distribuidor puede
llevar a cabo, enumerar las opciones que les restan al fabricante y al

distribuidor ademas de determinar de que modo puede afectar al consumidor.

1.2.1 ANTECEDENTES HISTORICOS

Durante mucho tiempo, antes de la aparicion de los productos
envasados con marca de forma generalizada, era el propio detallista quien

garantizaba la calidad de los mismos al consumidor. Por ejemplo, la harina
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tradicionalmente se vendia a granel, sin ninguna referencia sobre su
fabricante y siendo la unica garantia el duefio de la tienda que la vendia,
actualmente este producto se comercializa envasado y en éste figura el
fabricante o responsable de su comercializacion si se trata de un producto del

distribuidor.

Si el distribuidor desea controlar todo el proceso, desde la produccién
hasta la comercializacién en su punto de venta, con el fin de asegurar unos
determinados estandares de calidad, se vera en la necesidad bien de
colaborar con los otros miembros del canal o bien integrarse verticalmente.
Asi cuando el grupo de distribucion Coop. adquiri6 su primera fabrica en
Audierne en 1918, su objetivo era dominar el aprovisionamiento para poder
garantizar a sus clientes un seguimiento de la calidad, de los precios y de las
entregas (Kapferer y Thoening, 1991). El distribuidor se hizo entonces
productor para asegurar la estabilidad de la calidad. Esta autonomia le

permitia salir del sistema de precios controlados.

La nociéon de marca del distribuidor no es nueva, (Chétochine, 1992),
cuando WoolWorth inventé su formula de distribuciéon en la que todos los
productos tenian el mismo precio, estrategia similar a la que hoy en dia
siguen los establecimientos “todo 100 pesetas”, se obligé a lanzar su propia
marca, al no encontrar fabricantes que aceptasen sus condiciones. Fue en
Francia donde se retomé la formula y aparecieron los emblemas Prisunic,
Monoprix y Uniprix, que vendian todo al mismo precio con su propia marca.
Sin embargo, poco tiempo después este tipo de distribucién fue prohibido en
Francia, por lo que los emblemas se transformaron en comercios populares
que vendian productos con marcas de los fabricantes junto a sus propios

productos.

A comienzos de siglo en Inglaterra, Marks y Spencer, para lanzar su
férmula también estuvo obligado a valerse de una marca que le perteneciese,
Saint Michael, al no encontrar fabricantes que le proveyeran a los precios a

los que queria vender.

En Inglaterra Sainsbury (1869) se convierte en la referencia mundial
para este tipo de practicas, pues vende incluso productos de lujo, como el

champagne, bajo su marca. En Suiza (1925) fue Migros la primera cadena en
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apoyarse sobre su propia marca. En la tabla 1.2 se enumeran algunas de las
primeras cadenas en adoptar estas estrategias tanto en Europa como en

Espafia.

Tabla 1.2: Antecedentes historicos de la marca de la distribucion.

ANTECEDENTES HISTORICOS:
EUROPA:
- "SAINSBURY" (Gran Bretaria) desde 1869.
- "ALBERT HEIJN" (Holanda) desde 1895.
- Sucursalistas/cooperativistas (Francia) desde princ. siglo.
- "MIGROS" (Suiza) 1925.
- "COOP" (Francia) 1929.
- "CASINO" (Francia) 1948.
- "PRODUCTOS LIBRES" (Carrefour-Francia) 1976.
ESPANA:
- Eroski en 1977.
- Pryca en 1985.

- Continente en 1986.

Fuente: Elaboracién propia

Las nuevas férmulas de distribucién que llegaron a Espafia en los
afnos sesenta (Puelles, 1991; Muioz, 1994; Serra y Puelles, 1994) como los
supermercados, hipermercados y, en general, los comercios especializados
no se desarrollaron apoyandose sobre marcas del distribuidor, sino mas bien,
proponiendo a sus clientes la seleccion mas grande de todas las marcas de
los fabricantes que hacen publicidad en prensa y después en televisién.
Parecia que la marca del fabricante habia puesto fuera del mercado a la

marca del distribuidor.

Fue necesario esperar a los afios setenta y al primer desequilibrio
petrolero, para ver reaparecer este concepto de marca del distribuidor bajo
una forma innovadora: los productos genéricos en Francia por la empresa
Carrefour, en 1976, con el nombre de productos libres y en Gran Bretana y
Bélgica con el nombre de productos blancos. Este hecho sélo durd el breve
periodo que sus competidores tardaron en presentar sus marcas. En pocos

anos, la cuota de mercado de estos productos alcanzaba el 4% del total de
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los productos de ultramarinos, llegando incluso al 40 % en algunas categorias
de productos (Cunnigham, Hardy e Imperia, 1982). En el afio 1997, las
marcas de la distribucién, en algunos paises, alcanzaban el 30% de todo el

negocio de la alimentacion.

Este incremento de la cuota de mercado de los productos de la
distribucién es uno de los factores que han alterado la balanza de poder entre
los detallistas y fabricantes® (Borghesani, de la Cruz y Berry, 1997; Business
Week, 1981; Heather, 1994; . Liria, 1997), ha endurecido los procesos de
negociacion entre ambas partes (Prado y Mejias, 1997) y ha intensificado la
batalla por el espacio a ocupar por cada marca en el lineal, reduciendo el
numero de marcas por categoria y eliminando marcas de fabricantes con
escasa cuota de mercado (Harris y Strang, 1985; Heather, 1994)). De hecho,
las previsiones que se hacen sobre la composicion futura del lineal, es que el
numero de marcas ofrecidas se vea claramente reducido, tal y como muestra
la tabla 1.3 (Puelles, Fernandez y Albert 1997). El nimero de marcas a
ofertar dependera del tipo de establecimiento y el tamafo del mercado. En
cada una de las celdas, excepto para el caso de los pequefios
supermercados con un ambito de actuacién reducido, siempre esta presente

la marca de la distribucién.

% El incremento del uso de la tecnologia de la informacién que permite
que la produccion, distribucion y puesta a disposicién del producto en manos
de los consumidores sea mas eficiente, el incremento del conocimiento del
mercado y del comportamiento del consumidor por parte del minorista y la
modificacion de los formatos comerciales, son otros factores que junto al
incremento de la cuota de participacién de las marcas del distribuidor,
previamente mencionado, han contribuido al desplazamiento del poder de

manos de los fabricantes hacia los distribuidores.
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Tabla 1.3: Estructura esperada del surtido para el ano 2000

FORMATO TIENDA / Hipermercados Supermercados Supermercados Tiendas de
TAMARNO DEL MERCADO grandes pequefios descuento
GRANDE Marca Lider Marca Lider Marca Lider Marca Lider

2a marca 2aMarca 2amarca M. Distribucion

3a marca Primer precio M. Distribucion

Primer precio M. Distribucién

M. distribucion

MEDIANO Marca Lider Marca Lider Marca Lider Marca Lider
2aMarca 2amarca M. Distribucién M. Distribucion
Primer precio M. Distribucién
M. Distribucién

PEQUENO Marca Lider Marca Lider Marca Lider Marca Lider
2amarca M. Distribucion M. Distribucion

M. Distribucién
Fuente: Mckinsey & Company «ll Encuentro de Empresarios de Distribucion». AECOC-IESE.
Marzo, 1996. (Reproducido por Puelles, 1997)

Bl incremento de la presencia de las marcas de la distribucién en los
lineales ha planteado a los fabricantes el dilema entre fabricar sélo sus
marcas, fabricar Unicamente marcas de distribucion, o ambas; a los
distribuidores les plantea la duda de introducir o no la marca propia en sus
surtidos; y por ultimo, a los consumidores, que deben actuar ante las nuevas
posibilidades de la oferta (Alba, 1994).

La primera generacion de marcas del distribuidor, los productos
genéricos, son productos generalmente de bajo coste, que se venden sin
marca. La aparicion de estos productos esta relacionada con el concepto de
"contrasegmentacion"4 (Bellezi, Krueckeberg, Hamilton y Martin, 1981). Este
concepto se desarrolla durante la crisis econdmica de los afios setenta y
principios de los ochenta. Propone lo contrario de la segmentacién
(Santesmases, 1996), es decir, agrupar mas que dividir, por cuanto se

supone que en épocas de recesion los consumidores estan dispuestos a

4Este concepto lo encontramos desarrollado en Resnick, A. J.,Turney,
P. y Mason , J.B. (1979), " Marketers Turn to Countersegmentation”, Harvard
Business Review, 57 (Sept.-oct), pp. 100-106, relacionado con ofertar los

productos al menor coste posible.
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aceptar una menor variedad de productos, con tal de que baje el precio; para
ello es necesario reducir la oferta, simplificando el producto, lo que permitira
rebajar costes y abaratar los precios. Asi pues, tradicionalmente se ha
asociado las variaciones de la cuota de mercado de las marcas de la
distribucién a los ciclos econdmicos (Hoch y Banerji, 1993), de forma que, en
épocas de recesion la cuota de participacion de éstas aumenta debido a la
disminucién de la renta disponible; no obstante la explicacién es mas
compleja, asi podriamos sefalar que muchos fabricantes determinan su
inversién publicitaria como un porcentaje sobre las ventas por lo que en
épocas de crisis disminuye su apoyo publicitario a las marcas, facilitando que
una adecuada estrategia de marca desarrollada por la distribucion pueda

incrementar la participacién de sus marcas entre otras causas.

Las razones del incremento de participacién en las ventas de los
productos genéricos son tanto econdémicas como estratégicas (Bellezi,
Krueckeberg, Hamilton y Martin, 1981). La eliminacién de la publicidad y los
costes promocionales, usando envases econémicos y, en muchos casos,
ingredientes de menor calidad, permite a los minoristas ofertar sus productos
genéricos a precios entre un 30 y un 50% mas baratos que las marcas de los
fabricantes anunciados (Harris y Strang, 1985), lo que convierte al precio en
uno de sus principales atractivos (Prendergast y Marr, 1997). Los ahorros
parecen importantes para los consumidores afectados por el desempleo, la
inflacién y otras enfermedades econdémicas de la pasada década. Tampoco
hay que olvidar la necesidad de obtener margenes de beneficios superiores
por parte de los distribuidores, en particular a los hipermercados, lo que les
condujo a relanzar las marcas del distribuidor a partir de 1975, para conseguir
articulos "vacas lecheras" segun la matriz del Boston Consulting Group. No
deben olvidar que estos productos competiran con los del fabricante
comercializados a través de precios bajos, (Bellezi, Krueckeberg, Hamilton y
Martin, 1981) y que son mas fuertes pues los respalda el distribuidor (Liria,
1997).

Se llegé a pensar que las marcas del distribuidor eran una moda
pasajera, y que con la mejora de la situacion econémica, los individuos
volverian a comprar las marcas tradicionales de los fabricantes (Quelch y
Harding, 1996), pero, no fue asi; la fuerza de estas marcas ha sido cada vez

mayor, y lo demuestra el fuerte crecimiento de su cuota de participacion, pues
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estan presentes cada vez en un mayor numero de categorias y han

incrementado su nivel de sofisticacion (Sal, 1994).

La segunda generacion de marcas del distribuidor son Ias
denominadas marcas blancas. El incremento del nimero de establecimientos
que incorporaban en su surtido los productos genéricos y la escasa lealtad de
los consumidores a los establecimientos, origind que éstos comenzasen a
comparar la oferta de los distintos establecimientos, obligando a los
detallistas a desarrollar estrategias que les permitiesen diferenciar la oferta de
sus propios productos respecto a los de los competidores, dado que como
afirman Levitt (1980) y Arnold, (1992), cualquier producto o servicio es
diferenciable. Con el desarrollo de estas marcas trataban de reducir el poder
de los fabricantes, aumentar sus margenes y dar a sus productos un valor

adicional.

La marca del distribuidor se convierte en un factor clave a medida que
la distribucion se concentra y existe la necesidad de diferenciarse en algo
mas que en el precio, permite crear habitos de lealtad al establecer vinculos
con los clientes y dirigirse a los clientes mas sensibles a la marca (Bottoli,
1994; Pralle y Costa, 1993b; Chétochine, 1992).

La tercera generacién de marcas del distribuidor, la de mediados de
los afos ochenta, es mas compleja. Los productos son parecidos a los del
fabricante pero con el logotipo de la empresa detallista; son las denominadas
marcas ensefia 0 cadena. Se desarrollan a consecuencia de los distintos
factores mencionados previamente, pero en especial por el deseo por parte
de los distribuidores de mejorar la imagen del establecimiento con el fin de

incrementar la lealtad de los consumidores a éstos y a sus marca.

La cuarta generacién la constituiran las marcas privadas, con éstas lo
que se persigue principalmente es diferenciarse de los productos de los
fabricantes. Se sirven de la existencia de fabricantes internacionales

especializados® en marcas propias (Mufioz, 1994), que pueden disefiar el

5 El grupo Loblaw en Canada esta considerado como un excelente

fabricante de marcas privadas (Liria, 1997).
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producto como desee el detallista y que disponen de capacidad para
adaptarse al mercado; en ocasiones, el disefio y calidad de éstas es superior
a la de la marca lider (Liria, 1997). Las marcas propias deberan tener una
imagen de producto determinada, emplear tecnologia innovadora, tener una
calidad igual o superior a la del lider y transferir una imagen positiva para el
distribuidor.

En resumen, los productos de la distribucion han evolucionado,
pasando de ser unos productos de baja calidad cuyo principal atractivo era el
precio, a competir hoy en dia en calidad, presentacién y tecnologia con las
marcas de los fabricantes (figura 1.3).

1.3: Evolucion de la marca del distribuidor.

1970 1990

Calidad, presentacion
Productos de baja calidad

J
tecnologla, con las marcas

recio atractivo. X
ye del fabricante.

Pralle y Costa (1993b)

La tabla 1.4 muestra de forma simplificada la evolucion de la marca
del distribuidor desde los productos genéricos, primera generacion, hasta lo

que ha venido a denominarse cuarta generacién, la marca privada.
1.4: Tipos de marcas del distribuidor y objetivos.

uarta
el

Generacién
lercera
Generacion
‘rimera.
Generacion
Tipo ' Genérico Marcas blanca Marca cadena o ' Marcas privadas
ensefa
Objetivo * Aumentar margenes.  * Reducir poder de * Mejorar mérgenes .
g g fabricantes marcando el de la categoria. e;’:z’;tgi'eyn{zt:"er
* Dar un producto al primer precio. ’
dor a precio * Ampliar la variedad * A tar | 4
copsunji . 5 umentar los margenes
mas bajo ?n tiempos * Aumentar margenes. de productos. de la categoria. 9
* Dar un producto d? més  * Desarrollar la imagen de
valor (calidad/precio). detallista entre
los consumidores.
Caracteristicas

* Volumen bajo.,
producto funcional.

*MSixSr

* Grari volumen

volume * Productos de categoria
prodisido Unico.

* f :
importante Grupos que forman imagen

* Tecnologia por debajo * Tecnologia innovadora
del lider ae mercado. iider ael * Calidadlimagen igual o

* Percepcion de baja
calidad/imagen.

* Menor precio posible

para atraer
consumidores

Fuente:

1Calidad media,
percepcion baja.

* El precio es el principal
factor de compra.

* Fabricantes nacionales,
en parte especiali;
en marca blanca.

* Calidad/imagen igual
amarcas lideres.

* Calidad/precio son los
cntenos de compra.

* Fabricantes nacionales,

especializados sobre todo
en marca blanca.

Glémet y Mira (1994) y Mufioz (1994)

mejor a marcaslideres.

* Producto de mejor calidad

como criterio de compra.

* Fabricantes internacionales

especializados sobre todo
en marca blanca.
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El nivel de penetracion de las marcas de la distribucién presenta
grandes variaciones entre paises y categorias de producto, como se puede
ver en la tabla 1.5. Ello es consecuencia del reflejo de las percepciones de los
consumidores, del comportamiento de los fabricantes lideres y del desarrollo
alcanzado por el sector de la distribucion (Glémet y Mira, 1994). No obstante,
en todos los paises avanza hacié un crecimiento sostenido (Distribucién y
Actualidad, 1994). En el caso concreto del mercado espanol, las marcas de la
distribucién entran a mediados de los 70, coincidiendo con la instalacién de
los primeros hipermercados, aunque ya existian precedentes. Su cuota de
participacién esta por debajo del nivel europeo, pero se aprecia un continuo

crecimiento.

1.5: Marcas del distribuidor participaciéon en ventas (%) Europa.

1979 1982 1984 1986 1992 1997
Holanda 14 19 21 17
Suecia 25 23 19 20
Suiza 18 14 11 23
Gran Bretafia 24 27 25 37 40%
Alemania 7 13 16 30 18%
Francia 20 17 17 16 20%
Austria 21 18 13 11
Bélgica 14 15 13 20
Italia 4 4 5 7
Espaia 1,7 47 8 10%

Elaboracién propia a partir de Alamo (1990), Connolly (1997), Mufioz (1994) y
Puelles (1995).
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Podriamos afirmar que los elementos claves que posibilitan el
desarrollo continuo de las marcas de la distribucién, siguiendo las pautas

indicadas por Hallerman (1994), son:

1.- Crecen apoyadas por los detallistas, al considerarlas una
importante fuente de beneficios, asi pues, la capacidad de
crecimiento de estas marcas esta alin lejos de la saturacion.
(Glémet y Mira, 1994).

2.- El distribuidor esta logrando la composicién éptima de sus surtido
combinando sus marcas con las de los fabricantes, a pesar de que
existen evidencias de que la marca de la distribucién puede no
resultar tan rentable para el distribuidor como se piensa, debido
fundamentalmente a las nuevas funciones que debe asumir y que

antes eran realizadas por los fabricantes.

3.- La lealtad de los consumidores a la marca de los fabricantes
fortalecera el negocio detallista, éstas aumentan el trafico en el
establecimiento, facilitando asi que el consumidor pruebe sus
marcas y logrando la fidelidad de éste a sus productos (Del Cano,
1996; Jain, Dick y Richardson, 1996).

4.- La distribuciéon cada vez tiene mas en cuenta la capacidad de los
fabricantes para ofrecer a los consumidores productos de

innovacion, siendo esto un factor clave para su éxito o fracaso.

5.- Los distribuidores son cada vez mas expertos y habiles en la

gestion de sus marcas (Raju, Sethuraman y Dhar, 1995).

6.- Las grandes cadenas muestran una continua preocupacién por la
mejora de la imagen y la calidad (Del Cano, 1996), creando sus
propios controles de calidad y preocupandose por el disefio de sus
productos, presentandolos con envase cada vez mas sofisticados y
lejos de los productos de los fabricantes lideres, puesto que el
packaging, ha pasado a ser uno de los factores decisivos en la

estrategia de diferenciacion, desarrollando funciones como medio
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de comunicaciéon privilegiado de la marca, como soporte para
transmitir los beneficios del producto y de la estrategia de la marca

y del producto de una empresa (MK, 1997).

7.- La marca de la distribucién ofrece una calidad aceptable a precios
razonables. Los consumidores le dan cada vez menos importancia
a la marca del producto (Raju, Sethuraman y Dhar, 1995; Nueno,
1994).

Ademas, hay que aiadir, que el incremento de la concentracién en el
sector de la distribucion favorece el crecimiento de la marcas de la
distribucién, pues parece que existe una relacién causa-efecto positiva entre
ambos fenémenos (Rooten, 1994). A esto también favorecera el desarrollo de
los establecimientos de descuento (hard discounts), en los que sus propias
marcas son uno de los pilares basicos de su crecimiento (Ronald Berger y
Partner, 1994).

1.2.2 CONCEPTUALIZACION DE LA MARCA DE LA DISTRIBUCION

Existe mucha confusién entre los términos utilizados para designar los
distintos tipos de marcas o estrategias que pueden desarrollar los
distribuidores. Esto es debido a las diferentes traducciones de los términos
empleados en inglés. Trataremos de unificar y ofrecer una visién clara de los

distintos términos.

Por lo que se puede observar en el apartado anterior, los términos
empleados puede parecer que formen una sopa de letras, pero cada término
define exactamente un estrategia concreta de marca desarrollada por el
distribuidor®.

®Hay que aclarar que estas estrategias son desarrolladas por los
intermediarios o distribuidores frente a las estrategias de los fabricantes, que
de forma global las denominaremos marcas del fabricante, refiriéndonos
especificamente a los productos elaborados y comercializados por el
fabricante. En la literatura anglosajona se refieren a las marcas de los

fabricantes como “marcas nacionales”.
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Asi, San Juan (1994) identifica y define tres posibles estrategias a
seguir, la primera opciéon seria comercializar sus productos en envases
sencillos, en cuya etiqueta, de fondo blanco, figurara los datos del
establecimiento vendedor y los propios del producto, a esta posibilidad se le
denominaria estrategia de marca blanca. Si comercializan sus productos con
el nombre del establecimiento y utilizan envases y etiquetas similares a los
productos de la misma gama de los fabricantes, estariamos hablando de
marcas del distribuidor. Por ultimo, estaria la posibilidad de comercializarlos
bajo lo que denomina marca propia o privada, en este caso los productos
serian comercializados bajo una marca registrada por el propio distribuidor

que no tiene por qué ser semejante a su nombre.

Serra y Puelles (1994) proponen un concepto global a partir del cual
se deduciran diversas opciones. Este concepto integrador seria el de Marca
de la distribucion, que englobaria a todos aquellos productos que
desvinculados de la marca del fabricante que los produce, son
comercializados por un distribuidor concreto que les da su nombre u otro
distinto, y es éste comerciante el que realiza todas las labores de marketing.
Dentro de esta estrategia general sefialan dos opciones, la primera la que se
conoce como Marca blanca, en un principio, englobaba los productos
envasados principalmente en un color y cuya caracteristica era que se trataba
de productos poco sofisticados, si bien la tendencia para este tipo de
productos es ir mejorando el disefio de los envases, utilizar los cédigos del
mercado correspondientes e incrementar la presencia del nombre o logo del
distribuidor, con el fin de mejorar la percepcién que el cliente tenga de éste
tipo de productos y que el impacto en el punto de venta sea mayor. Frente a
esta estaria la estrategia de marca propia que consiste en que el distribuidor
asigne a un producto o familia de productos una marca distinta a la de su

propio punto de venta o cadena y que es propiedad suya.

Posteriormente, Puelles (1997), incorpora a la tipologia previamente

propuesta tres alternativas mas:

Marcas «de larga tradicion». Son aquellas marcas cuyo origen se
sitia en los paises pioneros ademas de poseer una larga tradicion y
que por lo general, el consumidor identifica al distribuidor con su

fabricante.
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Marcas propias proyectadas a nivel multinacional. Son las marcas
propias del distribuidor cuando éste esta presente en distintos paises y

utiliza una misma denominacion en todos ello.

Marcas propias de cadenas, agrupaciones o asociaciones. En
este caso la marca no es titularidad de un distribuidor sino de una
cadena, agrupacion o asociacién de éstos, es utilizada por todos los
detallistas, si bien quién encarga la elaboracion es la cadena,

agrupacion o asociacién de éstos.

Hallerman (1994) nos habla de marcas propias incluyendo dentro de
estas la marca genérica que serian articulos sin marca en el que aparece el
nombre de la categoria de producto a la que pertenece el articulo, haciendo
una pequena menciéon del detallista; marca del distribuidor el envase de
estos productos es similar al del producto con marca siendo la variante el
nombre del distribuidor; sin marca del distribuidor, envasado como una
marca, pero con un nombre patentado o franquiciado por la organizacién
detallista y por ultimo marca de exclusividad que son segundas marcas del

fabricante que el distribuidor maneja de forma "mas o menos" exclusiva’ .

Chétochine (1992) utiliza su propia nomenclatura para identificar los

diferentes tipos de marcas del distribuidor; asi, nos habla de:

Marcas de distribucion efectivas. Los distribuidores deciden
denominar con el nombre de la ensefia los productos que ellos
fabrican o que hacen fabricar por terceros. Es el caso de Carrefour,
Casino, las Coop., Migros,... Es utilizada con mas frecuencia en la

distribucion alimentaria.

Marca del distribuidor de serie. Los distribuidores optan por crear
verdaderos nombres de serie, en lugar de colocar el nombre de su
emblema. Mark y Spencer denominaron a sus productos Saint
Michael. Se encuentran tanto en la distribucion de productos

alimentarios como en la de productos para bricolaje o de la moda.

7 Alba (1994) ofrece una recopilacién de las ventajas e inconvenientes

de la utilizacién de este tipo de marcas.
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Marcas del distribuidor contra-marcas. El distribuidor se comporta
como un fabricante; introduce en sus géndolas, entre las familias y
subfamilias de productos, las marcas que le pertenecen y que en cada
circunstancia llevan un nombre diferente. Con respecto a la estrategia
de embalaje, dominan dos alternativas: a) que el distribuidor trate de
dar a sus productos su propio embalaje, diferente al del fabricante, o
b) que, por el contrario, trate de que se parezca lo mas posible a los
codigos de las marcas de los fabricantes con el objeto de no
distinguirse de ellos. Las contra-marcas permiten introducir en una
misma familia de articulos productos del distribuidor a diferentes

niveles de precio y de calidades.

Marcas del distribuidor genéricas. Son los productos blancos; el
distribuidor busca, al hacer productos con embalajes simples,
demostrar que ofrece un servicio suplementario a los compradores, al

proponerle productos con la mejor relacién calidad/precio.

Atendiendo a las definiciones dadas por los distintos autores a las
estrategias de marca a desarrollar por parte de los distribuidores, podemos
concluir a modo de sintesis la siguiente tipologia que quedaria enmarcada

dentro de lo que denominariamos marcas de la distribucién.

Marca blanca o productos genéricos®. Serian los primeros
productos comercializados por los distribuidores, son las marcas de
primera generacion. Como ya se ha mencionado son productos
generalmente envasados en un solo color, poco sofisticados y
acompaiados de la informacién minima sobre el producto y el
distribuidor. El principal inconveniente de esta opcion es que existe la
percepcion por parte del consumidor de que todos son iguales
independientemente del distribuidor que comercialice estos productos,

8 En el caso concreto de Espana, este fue el primer formato que
adopté la distribucion para la comercializacion de sus propios productos, de
ahi que para el consumidor de a pie, este término se haya convertido en la
denominaciéon genérica de estos productos independientemente de la

estrategia adoptada por el distribuidor.
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dificultando asi la posibilidad de incrementar la fidelidad a estos
productos de los clientes de un determinado establecimiento y la

posibilidad de diferenciarse.

Marca cadena. Los productos son comercializados con el nombre del
distribuidor. El envase y la presentacion es similar a la de los
productos comercializados por el fabricante, si bien la tendencia es
hacia una mayor sofisticacion. Esta estrategia permite al distribuidor
asociar la imagen del establecimiento al producto, diferenciando por
tanto estos productos de los ofrecidos por la competencia; reducir los
costes de comunicacion, al invertir en una sola marca para un
conjunto amplio de productos; realizar un control continuado de la
calidad de sus productos; y extender su marca a nuevas categoria si

ha tenido éxito.

Marca propia. La marca con la que se comercializa los productos es
registrada por el vendedor (distribuidor) y es distinta al nombre de la
ensefia. La empresa trata, asi pues, de diferenciarse mas de los
fabricantes; para ello, incluso contratan a fabricantes que unicamente
se dedican a la produccion de bienes de acuerdo con las
especificaciones del distribuidor. Esta estrategia le permite evitar la
vanalizacion de los productos gestionados por el distribuidor; disminuir
el posible deterioro de la imagen de ensefia en el caso de marcas del
distribuidor de baja calidad; evitar la posible contradiccion que se
pueda dar entre la imagen de la ensefia y la imagen de ciertos
productos; segmentar el mercado de sus consumidores con diferentes

marcas; y ampliar la gama de productos presentes en un lineal.

A esta clasificacion podriamos incluir las marcas exclusivas,

entendiendo por estas las marcas de los fabricantes comercializadas casi en

exclusiva por distribuidores concretos con los que se ha llegado a un acuerdo.

Son segundas marcas, que no reciben ningtin apoyo comercial.

1.2.3

OPCIONES DEL FABRICANTE

La decisién por parte de la distribucién de comercializar sus propios

productos ha cambiado el entorno competitivo del fabricante, dado que esta
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decision afecta a este ultimo de forma directa, pues los que hasta ahora eran
sus clientes se han convertido ademas en sus competidores (Hoch y Baneriji,
1993).

La apariciéon de la primera generacion de las marcas del distribuidor,
las marcas blancas cambia el panorama de la distribucion. A los fabricantes
se les plantea un dilema o bien hacer frente a la politica seguida por los
distribuidores de comercializar sus propios productos, o bien cooperar con
ellos, destinando parte de su producciéon a su comercializacibn como marca
del distribuidor, o incluso dedicarse Unicamente a la fabricacion de estos
productos (figura 1.4). El adoptar una u otra decisiéon conlleva implicaciones
muy distintas para el fabricante. El camino a seguir vendra condicionado por
diversos factores sobre todo internos, inherentes a la situacion de la empresa.
El crecimiento de la cuota de mercado de las marcas comercializadas por la
distribucién ha forzado a los fabricantes ha pensar en el minorista como un
competidor, ademas de ser un consumidor (Borghesani, de la Cruz y Berry,
1997). En este sentido, podemos considerar que hoy en dia existen dos
grandes alternativas conceptuales (Harris y Strang, 1985; Pralle y Costa,
1993a; Glémet y Mira, 1994; Alba, 1994, Bottoli, 1994) que irian desde
considerarlas como un enemigo y por lo tanto, luchar contra ellas o eludirlas,
a considerarlas como una oportunidad y consecuentemente aprovecharse de
ello, fabricando y comercializando, parcialmente o de manera absoluta,

marcas del distribuidor.

Figura 1.4: Alternativas para el fabricante.

Luchar en contra
— Un enemigo
Eludir

Marcas __|
distribuidor Fabricar y comercializar
también marca distribuidor

___ Una oportunidad Aprovechar

Fabricar y comercializar
s6lo marcas distribucién

Fuente:Bottoli, 1994.
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Evidentemente ambas alternativas no estan al alcance de cualquier
empresa porque, para ello, se necesitan capacidades y recursos especificos

de los que no todas las empresas disponen.

Algunas de las caracteristicas que deben reunir los fabricantes que
hayan decidido luchar y hacer frente a las marcas del distribuidor para

mantener su posicién son las mencionadas por Pralle y Costa (1993b):
— Poseer una marca lider en el mercado.

— Disponer de recursos necesarios para mantener su liderazgo

(humanos, financieros y tecnolégicos (Bottoli, 1994).
— Poseer una tecnologia propia (Nueno, 1994).
— Alta capacidad de innovacion (Nueno, 1994).
— Pertenecer a sectores con barreras técnicas de entrada.

— Desarrollar conceptos publicitarios tnicos y diferenciadores (Bottoli,
1994).

— Una gestion de marca avanzada, protegiéndola con patentes
(Granzin, 1981).

— Y, una cultura de marca fuerte.

Harris y Strang (1985) nos mencionan algunos ejemplos de la reaccion
de los fabricantes ante la evolucién de las marcas de la distribuidor. Procter &
Gamble, uno de los mayores anunciantes, reaccion6é a la entrada de los
genéricos introduciendo una nueva linea (toallas de papel a un menor precio)
sin soporte publicitario. La empresa Ralston Purina anuncié que eliminaria la
publicidad y reduciria el precio en su marca principal de comida para perros, lo
que le permitiria competir mas efectivamente con los productos genéricos. Por
su parte Kraft lanz6 una gran campaiia publicitaria mostrando un test de
comparacién de gustos de los macarrones con queso de la marca Kraft y una

marca genérica, mostrandose en la misma que se preferia su producto.

La innovacioén y la tecnologia, factores clave en la lucha contra las

marcas de la distribucidn, no pueden seguir el ritmo que marcan los fabricantes
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de primera linea (San Juan, 1994; Bottoli, 1994). La marca de la distribuciéon
tiene la limitacion de la investigacién y la innovacién; asi pues, una adecuada
estrategia de marca por parte de los fabricantes debera contribuir al
establecimiento de una posicién de poder de negociacion con los minoristas y
distribuidores, debido a la mayor aceptacién de su marca por el mercado, la
seguridad en los niveles de calidad, mayores margenes de ganancias y los
beneficios asociados a los esfuerzos de marketing. La preferencia del
consumidor es otro beneficio proporcionado por una estrategia adecuada que le
permite al fabricante la oportunidad de atraer y retener a los consumidores
(Sinclair y Seward, 1988; Nandan y Dickinson, 1994), cuya repeticién de

compra le da a la firma estabilidad en las ventas.

Por contra, los fabricantes que deciden colaborar con las marca
privadas, es decir, que ademas de fabricar su propio producto optan por
producir uno similar con marca del distribuidor, son, segun el estudio de
Puelles, Fernandez y Albert (1997) aquellos que son poseedores de marcas
que no tienen una posicion dominante en el mercado, su tecnologia es
accesible, es faciimente imitado por otros fabricantes, tienen un sistema flexible
de produccidén, poseen exceso de produccién y una cultura de servicio al
_cliente. Para el fabricante, cooperar con los distribuidores es una oportunidad
de aprovechar su capacidad ociosa, en épocas donde no venden todo lo que

producen (Serray Puelles, 1994).

Son numerosos los argumentos tanto a favor como en contra de la
decisién de cooperar por parte de los fabricantes con los distribuidores. Algunos
de estos argumentos son recogidos por Glémet y Mira (1994), Puelles (1991,
1995, 1997), Serra y Puelles (1994) y Puelles, Fernandez y Albert (1997), que
realizan una recopilacion de informacién de trabajos realizados con

anterioridad.

Los principales argumentos esgrimidos a favor de fabricar para la

distribucion son:

— Los consumidores de marcas de la distribucién representan un

segmento de mercado amplio.

— Se puede optimizar los recursos de la organizacién.
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— Las economias de escala que se pueden obtener en cada paso del
sistema de negocio justifican la busqueda de volumen adicional
(Harris y Strang, 1985).

— Mejoralas relaciones con la distribucién.

— Proporciona control sobre la tecnologia y puede aumentar el poder

de compra de materias primas.

— Existen diferencias entre los compradores de productos de marca de
la distribuciény los demas (Richardson, 1997; Granzin, 1981; Burger
y Scott, 1972).

— Ayuda a deshacerse de los pequerios competidores locales.

— Ofrece una oportunidad de competir en precio contra otros productos

de marca.

— Aumenta el espacio en el lineal que es un factor critico para motivar

el impulso de compra (Hallerman, 1994).

— Permite la introducciéon en nuevos mercados, no solo nacionales sino

también internacionales (Costa, 1994).

También son numerosos los argumentos en contra de producir para los
distribuidores, tal y como indican Glémet y Mira (1994), Puelles, et.al. (1997) y
Fernandezy Reinares (1998):

— E! crecimiento de la cuota de mercado a través de la marca de la
distribuciéon puede darse a expensas de la rentabilidad, ya que la
sensibilidad al precio de los consumidores puede incrementarse y

decaer los margenes.

— Se puede dar un efecto de "canibalismo"”, en el sentido de que el
crecimiento de la marca del distribuidor sea a costa de la marca del

fabricante.

— La informacién que se proporciona a la distribucién puede amenazar

los productos de marca.
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— Para desplazar a los proveedores de marcas del distribuidor ya
establecidos, los nuevos competidores tienen que rebajar los precios;

lo que puede desencadenaruna guerra de precios.

— En los mercados jévenes y en crecimiento, son los fabricantes de
marcas los que determinan si el mercado se orientara hacia

productos de marca o de caracter basico.

— La marca de la distribucion choca con la estrategia de marca del
lider, cuestiona los estandares de calidad, dispersa la atencién de la
direccidn y afecta a la percepcion que tienen los consumidores de los

productos de marca (San Juan, 1994).

— Supone una pérdida de control sobre el desarrolio de la marca de la

distribucién.
— Anade complejidad a las operacionesy a la gestion.

— El minorista puede ir incrementando su poder, imponiendo al
fabricante condiciones mas estrictas a la hora de la renovacién de
contratos (Quelch y Harding, 1996; Del Cano, 1996).

Una vez sopesados los pros y los contras por los responsables de la
empresa, y adoptada, en su caso, la decision de colaborar, el fabricante debera

elegir entre dos posturas, dedicacién exclusiva o marginalista (Botolli, 1994).

— Exclusiva, ésta es probablemente la postura que adoptan aquellos
fabricantes que prevén un gradual incremento del peso de la
actividad "marcas distribuidor" en el conjunto de su actividad

econdémica.

— Marginalista sera la postura de aque! fabricante que desee mantener
el equilibrio entre la actividad de sus propias marcas y la produccion

por cuenta de los distribuidores.

Para los fabricantes que hayan alcanzado una primera o segunda
posicion en el mercado, competir con la marca de la distribucién puede
reportarles una serie de consecuencias negativas (Harris y Strang, 1985;
Glémety Mira, 1994 ):
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Puede deteriorar a largo plazo la relacion entre el distribuidory el
fabricante, y disminuir el poder de negociacion de este ultimo, debido
a la cantidad de informaciény condiciones que el distribuidor exige al

fabricante.

Puede desencadenar una guerra de precios, rebajar los precios de
toda la categoria, y tal vez, sin afectar las cuotas de mercado de los

competidores principales.

Otro riesgo consistiria en la posible reduccion del atractivo de la
categoria al convertirla, a ojos del consumidor, en categoria basica
demasiado pronto, con la consiguiente pérdida de margenes y

capacidad de reinversién en innovacion.

Se corre el riesgo de que se produzcan conflictos y contradicciones
internas de consecuencias devastadoras en la compania, al fabricar
al mismo tiempo productos de marca, y de marca de la distribucion.
Las marcas blancas pueden, en algunos casos, ir totalmente en
contra de los valores que llevaron a la compaifiia la éxito, lo cual, a su

vez, puede hacer peligrar el desarrollo de las marcas.

La aparicién de nuevos costes o inversiones especificas en términos

de fabricacién, logisticay comercializacion.

Por ultimo, los consumidores pueden percibir que practicamente son
inexistentes las diferencias entre el producto de marca del fabricante
y el producto de marca del distribuidor, lo que puede provocar una
reaccién negativa hacia la empresa, pues el consumidor se sentira

enganado, al pagar mas por el mismo producto.

Muchos son los fabricantes de marca nacional y multinacional que, en

los ultimos anos, han decidido aprovecharse de esta nueva tendencia,
consideran las marcas del distribuidor como una oportunidad. En el grafico 1.1
vemos el porcentaje de empresas del sector alimentario en Espafia que

fabrican marcas para los distribuidores.
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Grafico 1.1: Fabricante de productos alimenticios.

59,4
No fabrican

40,6
Si fabrican

Fuente: Prieto (1993)

El crecimiento experimentado por las marcas del distribuidor, a pesar de

Sus riesgos , siguen atrayendo a los fabricantes (Harris y Strang, 1985; Hoch y

Banerji, 1993; Millan, 1997b). No obstante, para evitar dichos riesgos los

fabricantes deberian:

1. Comprender la dinamica que impulsa el crecimiento de la marca de la

distribucion.

Para ello es necesario que el fabricante lider se plantee cuatro

areas especificas y que dé respuesta a una serie de preguntas.

2.

. Aclarar el papel de la marca del distribuidor para la distribucion. El

fabricante de marca debe averiguar el rol exacto de la marca del

distribuidor para cada mercado y para cada categoria de producto.

. Entender las percepciones y actitudes de los consumidores hacia los

productos de marca y de marca del distribuidor. Deben de hacerlo
de manera rigurosa y objetiva, incluso sobre los consumidores de

marca de la distribucion.

. Averiguar el potencial de desarrollo de la marca del distribuidoren la

categoria de producto en cuestion.

Evaluar el impacto del comportamiento del fabricante lider en el
desarrollo de la marca del distribuidor, de que forma sus actuaciones

van a afectar al desarrollo de la ésta.

Evaluar de forma detallada los riesgos y beneficios de la decision,

para ello deben:
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1. Desarrollar los escenarios posibles y analizarlos. El fabricante debe
ser consciente del efecto que fabricar productos para la distribucién
tendra en sus costes de produccién y distribucion, y del efecto que
tendra su iniciativa en los competidores, para evitar una guerra de

precios de dudosos resultados.

1. Comprobar la coherencia estratégica. Una vez tomada la decision,
queda algo muy importante, la implantacion y comprobacién de la
coherencia de la estrategia. Toda la informacién que se ha adquirido
sobre los consumidores, la distribuciény el analisis econémico puede

usarse para conseguir una gestiéon coherente de sus marcas.

1. Debe tener en cuenta que si esta presente en diversas categorias de
producto y mercados geograficos, la respuesta para una categoria
dada, en un mercado determinado, puede no servir en ningin otro

caso.

Los fabricantes deben encontrar el equilibrio entre las ventajas de lograr
economias de escala y la creciente complejidad de gama exigida por el
distribuidor (Glémet y Mira, 1994). El atractivo variara en funcién de la categoria

de producto, los clientes y el posicionamiento marco del fabricante.

Las marcas del distribuidor pueden ser una oportunidad para las
pequefas y medianas empresas fabricantes. Para escapar del dominio de las
grandes marcas, los distribuidores se dirigen a las Pymes con el objeto de
satisfacer sus necesidades de fabricacion; asi, las marcas del distribuidor
proporcionan a las Pymes posibilidades de crecimiento (McCune, 1994,
Puelles, Fernandez y Albert, 1997). Esta férmula, ademas del aumento de
pedidos, les evita, a las Pymes, contraer gastos de publicidad y construir

equipos de venta para distribuir su mercancia.

¢Cémo pueden luchar los fabricantes contra las marcas de la
distribucién?. En primer lugar, la innovacién es, seguramente, la base de
cualquier estrategia para aquellos fabricantes que deseen enfrentarse
eficazmente a las marcas del distribuidor (Bottoli, 1994; San Juan, 1994).
Esto quiere decir, recrear constantemente en los ojos y en la mente del
consumidor final una razén de preferencia y un justificante del precio mas

alto; las marcas de los fabricantes presentan unas diferencias de precio con
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respecto a las de la distribucién del orden del 30-50%. Deben tratar de
dominar la categoria, estableciendo en la medida que les sea posible barreras
de entrada (San Juan, 1994, Silverstein y Hischolin, 1994; Quelch y Harding,
1996), como puede ser la comercializaciéon de una mayor variedad de

productos en una misma categoria y un mayor gasto publicitario.

Asimismo, la generacion de conceptos publicitarios unicos vy
diferenciados constituye, también, una necesidad vital del fabricante de
marca. Un buen marketing debera tener en cuenta que hoy en dia, que es
mas caro conseguir nuevos consumidores que retener aquellos que ya estan

bajo el control de la marca (Corredor, 1997; Tanner, 1996).

Por otro lado, el margen comercial es la preocupacién del distribuidor;
de ahi la necesidad de cooperar con la distribucién, ayudandola a restablecer
su rentabilidad, ofreciéndole servicios de alto valor ainadido (Del Alamo, 1990;
Bottoli, 1994; Nandan y Dickinson, 1994).

En conclusién, para luchar contra las marcas del distribuidor seran
necesarios recursos tecnoldgicos, financieros y humanos, que como ya
hemos mencionado no estan al alcance de cualquier empresa. En la figura
1.5 Bottoli (1994) muestra de forma simplificada cémo los fabricantes pueden
mantener su posicién frente al avance de las marcas de la distribucién. Segun
este autor la continua innovacién, el adecuado desarrollo de politicas de
marketing y la colaboracién con los comerciales son aspectos claves para
que el fabricante se mantenga en el mercado; esta colaboracién entre .el
fabricante y el distribuidor debe asentarse en una comunicacién bilateral,
confianza mutua y respeto, es decir, deben tratarse equitativamente (Kumar,
1997; Cavero y Cebollada, 1997; Diez de Castro, 1997).
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Figura 1.5: ;Como hacer frente a las marcas del distribuidor?

EL ENEMIGO "MARCA DISTRIBUIDOR"

¢Como luchar en contra?

INNOVACION MARKETING COOPERARPON LA
nSTOBUaON
Vertajas perceptibles para Conceptos publicitarios tinicos y Restaurar los méargenes
el consumidor relevantes para el consumidor comerciales
Pixjtecdai legal a la Inversiones elevadas para crear/ Ofrecer servidos a
infotmarién aumentar el valor diferencial de la elevado valor afiadido

. marca
Tecnologia con

requerimientos de Retencion del consumidor

capitales elevados .,
Adecuar la ecuacion

caiidad/predodela
oferta

v
RECURSOS TECNOLOa00S

A RECURSOSFINANCEROS *
RECURSOS HUMANOS

Fuente: Bottoli (1994)

Incluida en la alternativa de ver a las marcas del distribuidor como
enemigas, los fabricantes también pueden intentar eludirlas. ;Como pueden

hacerlo?

En la mayoria de los mercados existen nichos especificos que no se
ven afectados por la rapida expansion de las marcas del distribuidor, ya sea
porque su tamafo no justifica el lanzamiento de éstas, porque en ellos la
sofisticacion tecnologia es muy elevada o, finalmente, porque la implicacion
del consumidor y la garantia de las marcas alcanzan niveles particularmente
elevados (Liria, 1997; Bottoli, 1994; Kapferer, 1992).

En estos nichos es posible que el fabricante pueda eludir enfrentarse
con los distribuidores. Antes que nada, hay que seleccionar cuidadosamente
el posicionamiento adecuado y relevante en todos sus aspectos para el
consumidor. Alrededor de esta estrategia, se trata de construir una
organizacion centrada y especializada que produzca sus propias defensas

naturales frente a la entrada de competidores.
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Un analisis y una seleccion inteligente de los canales puede también
permitir evitar un enfrentamiento frontal. Hay ejemplos sobre este tipo de
estrategia en el mundo de los productos de cuidado personal (ej. pastas
dentifricas) o en la cosmética (productos de cosmética de tratamiento) entre

los canales de farmacias o de perfumerias.

Por ultimo, cabe subrayar que una estrategia enfocada a cooperar con
sus propios distribuidores también conlleva frutos, ya que elimina parte del
interés que la distribucion pueda tener en el desarrollo de! mercado mediante
sus propias marcas. Margenes comerciales elevados, control de los precios
de venta al publico y la oferta de servicios comerciales, financieros o
logisticos de alto valor anadido, son todos ellos elementos que refuerzan la
satisfacciéon de la distribucion con los rendimientos econdémicos de un

mercado.

En resumen, eludir el enfrentamiento directo es una manera oportuna
y, en muchos caso, la salida de emergencia natural para las pequefas o
medianas empresas hacionales, y tal vez también para algun gigante mas
oportunista que otros. Organizacién, focalizacién y especializacion en este

caso son las claves del éxito (Bottoli, 1994) (figura 1.6).

Figura 1.6: {Como eludir las marcas de la distribucion?

EL ENEMIGO "MARCA DISTRIBUIDOR'

¢ Como eludirlas?

DISTRIBUCION COOPERARCON LA
POSIOONAMIENTO DISTRIBUCION
Nichos especificos y relevantes Canales de distribucién Margenes elevados para
parael consumidor paralelos o alternativos el distribuidor
Mercados pequeiios y de alta
rentabilidad Retencion del consumidor Ofrecer servicios a elevado
valor aiiadido
Alta tecnologia especifica Hiper-segmentacion de la
Elevada impicacién del oferta
consumidor
VOCACION

) COMPETITIVIDAD
PROFESIONALISMO

ESTRUCTURAS DE COSTES

Fuente: Bottoli (1994)
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Todas las opciones por las que puede optar el fabricante ante el
avance de las marcas comercializadas por la distribucion, dependen de sus
propias caracteristicas como se muestra en la figura 1.7. Asi, los fabricantes
multinacionales y nacionales importantes pueden optar por hacer frente a los
distribuidores o incluso fabricar para ellos. Algunos fabricantes nacionales y
las Pymes pueden optar, si sus recursos se lo permiten, por eludirlas y si no,

dedicar parte o toda su fabricacion a ellas.

Figura 1.7: Opciones del fabricante.

Fabricante Fabricante Fabricante Multinacional
multinacional nacional de importacion de las marcas

enmmmnnl
Luchar en

contra de las
marcas privadas

Eludir las

marcas privadas

Fabricar también
marcas privadas

Fabricar sélo
marcas privadas

Opcién

Fuente: Bottoli (1994)

1.2.4 OPCIONES DEL DISTRIBUIDOR

Las razones del crecimiento de las marcas del distribuidor son tanto
econdmicas como estratégicas. Con la eliminacion de los costes publicitarios
y promocionales, utilizando simplemente, paquetes econémicos y, en muchos
casos, ingredientes de menor calidad, los minoristas consiguen ofrecer los
productos genéricos a precios un 30-50% inferiores a las principales marcas

nacionales.

El interés de los detallistas hacia sus propias marcas dependera de
como se adapte a su estrategia distintiva. En ella influyen los objetivos de

cada detallista, su tamafo, las diferencias de comportamiento de los
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fabricantes, las percepciones de los consumidores y el nivel de desarrollo

alcanzado por la distribucién en cada pais (Glémet y Mira, 1994).

Los comerciantes (Granzin, 1981), en caso de optar por comercializar
sus propias marcas, deben identificar su mercado objetivo para desarrollar
una estrategia de marketing efectiva para servir a los consumidores. Si a su
vez son capaces de identificar segmentos, pueden adoptar las medidas mas

eficientes para incrementar el volumen de ventas de los productos genéricos.

Son muchos los autores que han tratado de enumerar las ventajas
que proporciona al distribuidor el comercializar sus propias marcas, (Duncan,
1994; Del Alamo, 1990; Harrys y Strang, 1985; Puelles 1991; Serra y Puelles,
1994; Woodside y Trappey, 1992). Las motivaciones que le inducen a
decidirse afirmativamente por dicha opcidn podrian resumirse en los

siguientes puntos:

1. Aumentar los margenes de distribucién. Posibilidad de obtener
mejores margenes financieros, al controlar el distribuidor el
producto e incurrir en menos gastos de almacén, de
comercializacién y de publicidad fundamentalmente (Liria, 1997;
Del Alamo, 1994; Sal, 1994).

1. Diferenciarse de la competencia, reforzando la imagen de la
empresa de distribucion. Cada vez mas el distribuidor esta
intentando crear su propia imagen por encima de los productos que
vende. Es importante el servicio, asi como la transmisién al
consumidor de una personalidad que se proyecte sobre los
productos que lleven la misma marca (Sal, 1994; Bottoli, 1994).

1. Conseguir un mayor grado de libertad en la gestién del producto.
Existe una flexibilizacién sobre las relaciones con los fabricantes,
pues aumenta el poder de negociacion con éstos, si bien estara
condicionado por el tamanio del detallista. La marca de distribucién
se negocia con cualquier fabricante que pueda producirlas segun
sus especificaciones (Harris y Strang, 1985; San Juan, 1994). Cada
vez hay un mayor numero de fabricantes lideres que destinan parte
de su capacidad productiva a la elaboracion de productos para la

distribucion.
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1. El lanzamiento de productos propios al mercado exige una inversién
minima, comparada con la inversién a realizar por los fabricantes; el
coste de las acciones de marketing a realizar por la distribucién para
crear y mantener una marca puede suponer entre un 1 0 2% de las
ventas frente al 10% que le puede suponer a un fabricante (Davies,
1998). La inversion basica seria el coste de fabricacién a pagar a los
productores, dado que el Know How es propiedad del fabricante,

pero el espacio en el lineal para estas marcas es suyo (Liria, 1997).

1. El detallista puede tener un mayor control sobre su entorno y su
mercado, o mejorar el merchandising de sus productos, por medio de

disefo distinto segln su linea de productos (Ducrocq, 1993).

1. Le permite reforzar su imagen paraguas, y aprovechar el esfuerzo
publicitario tanto en beneficio del producto como del reconocimiento
del establecimiento. La publicidad realizada por el detallista es a
favor del producto y de la propia empresa, cuando el nombre de la

empresa coincide con el de la marca.

1. La existencia de gamas amplias de productos, le permite llevar a
cabo una estrategia global de promocion, lo que le puede permitir

bajar los precios.

1. Ofrecer al mercado precios mas baratos. Consiste en satisfacer las
necesidades de un tipo de clientela que se mueve por precios
(Cuenca, 1995). El distribuidor pretende dar respuesta a la aspiracién
que tiene el consumidor de adquirir productos de la misma calidad
que las marcas lideres a precios inferiores (Cunnigham, Hardy e
Imperia, 1982; Bellezi, Krueckeberg, Hamilton y Martin, 1981; Sal,
1994); es decir, ofrecer productos con una mejor relacién calidad-
precio (Del Alamo, 1990).

1. Conseguir la fidelidad de los clientes. El escaso nivel de lealtad
existente debe ser considerado como una oportunidad, lo que puede
convertirse en un importante factor diferenciador respecto a Ia
competencia (Gonzalez, 1997). Dado que estas marcas Unicamente
estan en el establecimiento que las esponsoriza, una vez que el

consumidor ha probado las marcas del distribuidor puede hacerse
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consumidor habitual de esas marcas y, a su vez, incrementar la
fidelidad a este tipo de marcas (Mufioz, 1994; Richardson, Jain y
Dick, 1996). De esta forma aumenta el trafico de la tienda (Rosen,
1984; Puelles, 1995; Dick, Jain y Richardson, 1995) y le permite
desarrollar una imagen propia (Del Alamo, 1990; San Juan, 1994)

. Deseo de conseguir seguridad y calidad de suministros, teniendo
como pauta de referencia la del lider; tienen mayor libertad para

definir sus propias politicas.
. Lograr mayor cuota de mercado (Harris y Strang, 1985).

. Estos productos no se ven afectados, como los productos de las

marcas de los fabricantes, por las compras masivas cuando se dan

mejores condiciones de precio (Recio y Roman, 1999).

Las empresas Secodip y Em realizaron un estudio en 1987 en Francia

para saber cual era el futuro que aguardaba a las marcas del distribuidor. Uno

de los temas que abordaban era las razones que incitan a los distribuidores a

ofrecer productos con sus marcas, tabla 1.6, (Thil, 1988). Se observa que la

razén con mayor peso es la de mejorar sus margenes; a ésta le siguen la de

fidelizar a los clientes, diferenciar y valorizar la imagen, y limitar el poder de

los fabricantes.

Tabla 1.6: Razones a favor de comercializar el distribuidor sus propias

marcas.

RAZON

% Respuestas

Limitar el poder de los fabricantes
Mejorar los margenes

Fidelizar a los clientes

Diferenciar y valorizar la imagen
Otras

10
30
26
18
16

Fuente: Ducrocq (1993)

La decision por parte del distribuidor, de lanzar al mercado sus propios

productos, bien bajo el nombre de la ensefa, bien bajo marcas privadas o

como productos sin marca, también supone una serie de desventajas y

riesgos, entre los que cabria destacar los siguientes:
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El coste de la publicidad. Los fabricantes dotan grandes cantidades
de dinero a la publicidad de un sélo producto y generalmente lo
promocionan en base a una percepciéon de mayor calidad frente a

la marca de la distribucion.

Mientras los minoristas que fueron los primeros en introducir los
genéricos han tenido éxito, los seguidores no estan teniendo el

mismo éxito (Harris y Strang, 1985).

Esta estrategia pu'ede ir en contra de la imagen que hasta ese
momento ostentaba el distribuidor (Harris y Strang, 1985); la
posible percepcién de insatisfacciéon sentida por el consumidor tras
la compra de un producto puede repercutir al resto de la empresa,
por lo que es recomendable el establecimiento de controles de

calidad.

El dar preferencia a estos productos frente a los de los fabricantes

puede suponer una pérdida de rentabilidad por metro de lineal.

En el caso de los productos genéricos, se produce un incremento
de la competencia que le obliga a diferenciarse. Cada vez son mas
los establecimientos que incluyen en su surtido productos
genéricos; el consumidor actual se caracteriza por su escasa
fidelidad a los productos e incluso a los establecimientos, lo que
permite que este vaya a otros establecimientos y realice
comparaciones entre los productos genéricos comercializados por
las distintas cadenas (Harris y Strang, 1985).

La comercializaciéon de productos sin nombre puede provocar una
disminucién de las ventas de los productos con marca propia, en
lugar de un aumento de la cuota de mercado, por “comerse” el
terreno de los productos con marca del distribuidor (Harris y Strang,
1985).

Otro riesgo a asumir, es la reaccidon de los fabricantes lideres.
Pueden adoptar la decisiéon de lanzar al mercado una nueva marca,
sin gastos de promocién, con precio bajo, para competir con los

productos del distribuidor.
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Segun estas desventajas y riesgos que acabamos de nombrar, los
mercados mas favorables para las marcas de la distribuciéon, son aquellos
que cumplen unos determinados requisitos. Parece que son adecuados los
mercados caracterizados por una escasa inversion publicitaria, y por tanto,
con poca imagen de marca, escasa implicaciéon por parte del consumidor,
poca actividad promocional, tecnologia sencilla, con lo que todo el mundo
tiene acceso a ella, donde no hay mucha innovacién, con exceso de
produccién, o con una oferta atomizada (Cristébal, 1993), todo ello facilitado
por la no existencia de servicios postventa (Puelles, 1991) y la concentracién
de las marcas (Calderén, 1997; Puelles, Fernandez y Albert, 1997; Raju,
Sethuraman, y Dhar, 1995).

La introduccién de sus propias marcas en el surtido requiere del
distribuidor el asumir nuevas responsabilidades, debe invertir en embalaje,
inventarios, reservar espacio en el lineal, promocionar sus marcas e invertir
en publicidad (Hoch y Banerji, 1993).

Las estrategias de los minoristas sobre los productos genéricos
dependen de una serie de factores (Harris y Strang, 1985). Estos factores
incluyen (1) las necesidades de los consumidores, (2) las estrategias de los
competidores que comercializan genéricos, (3) el impacto de su introduccion
sobre las marcas propias, (4) el efecto sobre los beneficios y (5) el impacto de

los genéricos en la imagen del distribuidor.

La imagen del distribuidor o detallista afectara por su parte a la
percepcién del consumidor sobre el producto de marca de la distribucion
(Duncan, 1994, Bellezi, Krueckeberg, Hamilton y Martin, 1981; Wheatel, Chiu
y Goldman, 1981). Esa imagen estara compuesta por el ambiente, el entorno
y el disefio del entorno. De hecho la investigacion realizada por Richardson,
Jain y Dick (1996) corrobora que el aspecto estético del establecimiento
contribuye a una mejor valoracion de la calidad de la marca de la distribucién,
mientras los juicios que los individuos hacen sobre la calidad de las marcas

de reconocido prestigio no se ven influenciados por este aspecto.
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1.2.5 PERCEPCION DEL CONSUMIDOR

La lealtad del consumidor es un factor importante, pues
aproximadamente las dos terceras partes de la cifra de negocios de los
hipermercados es realizada por un grupo concreto de clientes. El distribuidor
debe identificar a sus consumidores efectivos e intentar entender de forma
continua y mejor que su competencia, como satisfacer las necesidades
completas de éstos (Hallerman, 1994). Cuanto mas leales sean los
consumidores a sus comercios, mas favorable sera su actitud de compra de
marcas del distribuidor (Chétochine, 1992).

Los consumidores podrian clasificarse de forma simplificada en tres

categorias (Glémet y Mira, 1994):

1.- Marquistas: se trata de aquellos que prefieren el producto de
marca y sélo comprarian productos de la distribucién en caso de estar

convencidos de su calidad.

2.- Los oportunistas: que buscan el mejor precio, aunque no

necesariamente la marca del distribuidor.

3.- Los mixtos y realistas : que compran marca del fabricante o marca

del distribuidor, segun su disponibilidad econémica durante el mes.

Para los minoristas, los productos genéricos ofrecen no sélo un
potencial para incrementar el trafico de la tienda sino también una ventaja
competitiva. La presencia de productos propios en el establecimiento intenta
sugerir el deseo de ayudar a los consumidores, que se enfrentan a los altos
precios y ademas presentar una imagen positiva, asi pues el minorista que

los comercializa puede beneficiarse.

La principal ventaja de los productos genéricos para los consumidores
es su menor precio, resultado del menor coste de fabricacién, envases

sencillos, y ausencia campaias publicitarias (Prendergast y Marr, 1997).

Ademas de su precio, el producto de marca del distribuidor se
posiciona y se determina a partir de su calidad. Mientras que en el caso de
las marcas del fabricante la calidad solamente es transmitida por el producto
y las acciones de marketing que recaen sobre él, en el caso de las marcas
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del distribuidor es totalmente diferente. Las investigaciones sobre este tema
muestran que la calidad de un producto del distribuidor esta determinada por

tres componentes (figura 1.8) (Chétochine, 1992):

Figura 1.8: Componentes de la calidad

CALIDAD GENERICA

CALIDAD ESENCIAL CALIDAD RECIPROCA

Fuente: Chétochine (1992)

Calidad genérica. Si la estrategia seguida es de marca ensefia o
cadena, la marca del distribuidor es juzgada de mejor o peor calidad
segun la imagen de calidad que tenga el comercio. Para algunos
clientes la limpieza del local, los servicios que preste, la recepcion, son
algunos de los tantos elementos que definen el nivel de calidad positivo

0 negativo, que se fundira con la imagen de calidad del producto.

Calidad esencial. La calidad esencial se define por la consciencia de
comprometerse a mantenerla continuidad del nivel de calidad. Para los
compradores no hay nada peor que acostumbrarse a un producto y
verificar que su calidad varia con el tiempo. Para el comprador ésta sera
la oportunidad de poner en duda su programa de compras y, por ultimo,
de sentirse completamente desestabilizado, al punto de nunca mas

volverad comprarla marca del distribuidor.

Calidad reciproca. Los oportunistas no constituyen, en su conjunto,
clientes totalmente a favor de la marca del distribuidor o, por el
contrario, totalmente opuestos a esta formula. Por razones diversas,
curiosidad, ausencia de otras marcas, promociones, precios atractivos,

los clientes efectuan diferentes ensayos y se hacen una idea de la
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calidad del conjunto de los productos de marca del distribuidor. Este
proceso de ensayo-error construye una imagen de calidad que tiene en
cuenta al mismo tiempo tanto los ensayos que resultaron positivos como

los de efectos negativos.

El que uno de los productos del distribuidor no retna las condiciones
minimas exigidas por el cliente, puede dar lugar no sélo a la pérdida de
clientes sino, también, a la disminucidén de la posibilidad de vender otros
productos de su marca de distribuidor por este fenébmeno de la calidad

reciproca.

La marca del distribuidor debe conservar siempre una constante en su
calidad, ya se trate de productos de alta frecuencia de compra o, por el
contrario, de productos con débil frecuencia de compra, al igual que las
marcas de los fabricantes. El logro de un nivel de calidad relativamente alto y
el conservar una minima variabilidad facilitara el incremento de la cuota de
participacion de estas marcas; no hay que olvidar que la importancia que el
consumidor le de a la calidad en el momento de compra esta también
moderada por el precio (Hoch y Banerji, 1993), asi como por otros aspectos
como la marca, el envase o el lugar de fabricacion (Duncan y Olshavsky,
1982; Zeithaml, 1988).

Las investigaciones sobre la percepcion de la calidad de las marcas
de la distribucion, llevan a resultados conflictivos. En el estudio de Murphy y
Laczniak (1979) se encontrdé que los consumidores generalmente creian que
los productos genéricos eran comparables en calidad a los de otras marcas
competidoras. Mientras tanto, en otra investigacion comparativa entre
productos genéricos, marcas propias y las marcas de los fabricantes
desarrollada por Bellezzi, et al. (1981) se indica que los genéricos eran
valorados como de inferior calidad a las marcas propias y a las de los
fabricantes; y a su vez las marcas propias eran consideradas inferiores a las
de los fabricantes en cuanto a calidad, apariencia y atractivo. De forma similar
Cunningham, Hardy e Imperia (1982) observaron que los consumidores
valoraban la marca de los fabricantes por encima de la propia y genérica en
términos de gusto, apariencia, etiquetado y surtido. Harris y Strang (1985)
encontraron que los no usuarios de genéricos mostraban percibir una menor

calidad de estos productos que los usuarios, es decir, que el conocer 0 no
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este tipo de productos influia en la valoracién de su calidad. Este ultimo punto
pone de manifiesto que, tal y como sefiala Rosen (1984), el principal
problema al que se enfrentan las marcas de la distribucion es que son
prejuzgadas, no esta claro que un producto de buena calidad sea barato de
no ser que estén promocionandolo, la modificacién de esta percepciéon es
dificil de lograr (Mason y Bequette, 1998). Sin embargo algunos individuos
tienen la impresion de que precios bajos son el resultado de reducir la
publicidad y no la calidad (Kleppner, 1979), y consideran que la mayor
diferencia entre unas y otras marcas de una misma categoria de productos

radica, sobre todo, en el envase y la comunicacion.

Uno de los principales objetivos de promocion de las marcas del
fabricante es lograr que el consumidor satisfecho repita su compra, con la
expectativa de recibir la misma calidad y satisfaccion y, ademas, lograr
fidelidad y ventas (Rosen, 1984; Sinclair y Seward, 1988). Sin embargo, los
productos genéricos no aseguran esa consistencia de la calidad al repetir el
consumo, pues Unicamente se indica el contenido, (ejemplo: "garbanzos"), lo
que reduce las expectativas de obtener siempre la misma satisfaccién y tiene

un efecto negativo para la compra de este tipo de productos (Rosen, 1984).

No obstante, los productos genéricos son percibidos como iguales en
cuanto a calidad entre los distintos establecimientos que los ofrece (Rosen,
1984). La percepcién de que "todos los productos genéricos son iguales”
reduce la ventaja de éstos entre minoristas, lo que les obliga a desarrollar

otras estrategias con el fin de diferenciase (Muioz, 1994)

Hoch y Banerji (1993), en su estudio, llegaron a la conclusién de que
la calidad era un elemento clave para el éxito de las marcas de la distribucion
pues comprobaron la existencia de una fuerte relacién entre la calidad de
estas marcas y la cuota de participacién de la misma; asimismo, sugieren que
los distribuidores pueden ganar terreno a los fabricantes si en lugar de ofrecer
unicamente productos a precios bajos ofrecen un alto valor monetario, es
decir, productos con una adecuada relacién precio, puesto que cuando el
individuo esta familiarizado con el producto y sus atributos son capaces de
juzgar su calidad y relegando muchos de ellos al precio a un segundo término

después de la calidad.
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El nivel de precios del distribuidor, la atmésfera del establecimiento, el
surtido, la conveniencia, etc., es lo que atrae a un consumidor a comprar los
productos con marca del fabricante a una determinada tienda. Si ademas de
éstas marcas el distribuidor ofrece sus propias marcas de forma que el
consumidor las asocie con el establecimiento, el incremento de la aceptacién
por parte del consumidor de las marcas del distribuidor dara lugar a que
éstos, los consumidores, tengan que regresar a la tienda para poder volver a

adquirirla.

Buena parte de los estudios indican que la marca de la distribucién
tiene una imagen de baja calidad en comparacién con las marcas de los
fabricantes; el posicionamiento del producto como una alternativa mas barata
a los productos con marcas del fabricante, es decir, con un precio inferior, lo
que es empleado por los consumidores como una medida de la calidad,
dificulta que el consumidor perciba la mejora sustancial en cuanto a calidad
de estas marcas. El precio interactda con otros elementos de informacién, .
como la imagen de la tienda, el nombre de la marca o la familiaridad del
consumidor con ésta, para que el individuo establezca preferencias y juicios
de la calidad del producto (Bellezi, Krueckeberg, Hamilton y Martin, 1981;
Dawar y Parker, 1994;Jacoby, Szybillo y Busato, 1977; Rao y Monroe, 1989;
Whealtley y Chiu, 1977). La percepcién de una menor calidad es favorecida
por los bajos niveles de calidad de los ingredientes del producto que algunas
marcas de la distribucion emplean. Sin embargo, hoy en dia, la diferencia de
calidad de las marcas de la distribucién con respecto a las marcas de los
fabricantes se ha visto reducida; la calidad de los primeros es mas
consistente, especialmente en categorias histéricamente caracterizadas por

escasa innovacion del producto (Quelch y Harding, 1996).

El centrarse, por parte de los distribuidores, en la calidad mas que en
el precio, como habitualmente se estaba haciendo, contribuiria a una mejora
de la percepciéon de las marcas del distribuidor, incrementando la fidelidad
hacia estos productos, lo que seria favorable para la cadena, pues al ser ésta

la Gnica que los posee, podria incrementar la lealtad a sus establecimientos.

Las principales diferencias entre las marcas mas caras y las genéricas

son principalmente, segtn el estudio realizado por Cunnigham et. al. (1982):
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la apariencia, el tamafo, la uniformidad del producto, el etiquetado, la

informacién, el precio y la publicidad.

Un estudio particular es el llevado a cabo por Richardson, Dick y Jain
(1994), centrado en los efectos de las caracteristicas extrinsecas e
intrinsecas de los productos en la percepciéon de su calidad. Estos autores
pensaban que los individuos valorarian mejor el mismo ingrediente si estaba
en el envase de un fabricante que si el envase pertenecia a una marca de la
distribucién. Por otra parte asumian que si se mantenian las caracteristicas
externas del producto, los envases que contenian los ingredientes de las

marcas de los fabricantes eran juzgados de mejor calidad.

Los resultados que obtuvieron confirmaron las hipétesis planteadas;
los mismos ingredientes recibian una valoracién superior si estaban en el
envase de la marca del fabricante que si estaban en el envase de un
distribuidor; es decir, que los consumidores utilizan en mayor medida
atributos extrinsecos como la apariencia, la forma de presentacién del
producto y la marca para valorar la calidad de los productos que los
elementos intrinsecos. El que los envases de los productos con marca del
distribuidor sean semejantes a los de los fabricantes, pueden ayudar a que
sean mejor valorados que si muestran envases mas parcos, si bien los
distribuidores han de tener en consideraciéon la existencia de leyes que

controlan la imitacion.

Su segundo planteamiento también se confirmé; independientemente
del envase en el que se encontraran los ingredientes del producto de la
marca del fabricante, recibian mejor valoracién que los ingredientes del
producto del distribuidor. En el mismo envase, el del distribuidor, se van
sustituyendo los ingredientes del producto del fabricante y de la distribucién.
Hay que sefalar que las valoraciones entre uno y otro discrepaban menos.
Parece ser que, ciertamente, existen diferencias entre la calidad de los
productos con marca del fabricante y los de marca del distribuidor. A esta
diferencia real es a la que se pueden acoger los fabricantes para aumentar su
prestigio y mantener su posicién frente a las marcas del distribuidor. EI mismo
estudio fue replicado por Millan (1997a; 1997b), llegando a las mismas

conclusiones en el caso espanol.
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En resumen, los consumidores son sensibles a la apariencia externa
de los productos y a sus nombres. La sensibilidad que los individuos
muestran hacia las marcas es uno de los puntos basicos a la hora de analizar
las relaciones de los fabricantes con los distribuidores, pues cuanto mayor es
la sensibilidad a las marcas menor es la posibilidad del distribuidor de
hacerse una clientela fiel, y a la inversa (Kapferer, 1992). Sin embargo, la
sensibilidad que los individuos muestran hacia las marcas difiere segun
categoria de productos; en aquellas en las que el consumidor percibe y valora
poco las diferencias entre los productos o estas diferencias sean
practicamente imperceptibles, por ejemplo en los televisores aunque los
componentes son basicamente los mismos, sera donde las marcas de la

distribucidon conseguiran mas facilmente expandirse.

Los distribuidores pueden poner en practica tres tacticas para
conseguir la insensibilidad de las marcas y lograr introducirse en nuevas
categorias. La regla de oro de la insensibilizacion es establecer una
semejanza donde habia una diferencia (Kapferer y Laurent, 1992). Las

tacticas consisten en:

1. Colocar, en el lineal, una marca del distribuidor junto a una marca de
fabricante que se venda bien. Esta tactica pasa por la fabricacion de
un envase rigurosamente similar al de la marca del fabricante, en
términos de nombre, apariencia o estilo, buscando el parecido
maximo. En algunos casos, la utilizacion de esta tactica podra

adentrarse en la ilegalidad.

1. La segunda tactica consiste en dar un lugar preeminente en el lineal
a la marca del propio distribuidor, en relacién con la marca del
fabricante, y en maximizar la diferencia de precios, ya sea poniendo
la marca del fabricante a un precio elevado, como ofreciendo su

marca a un precio reducido.

1. Utilizar la publicidad del nombre de la cadena. Por ejemplo, los
autoservicios de descuentos Dia incorporan en su publicidad el

siguiente lema:

"Demostrado: comprando en Dia ahorrara mas de 95.000 ptas. al afo.

Aqui tiene el mejor surtido: mas de 1000 productos de primeras
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marcas Yy articulos marca Dia elaborados por los fabricantes lideres,
todos nuestros productos son sometidos a rigurosos controles de
calidad" (Publicidad del establecimiento, 1998).

1.2.6 REVISION DE EsTuDIOS SOBRE EL PERFIL DEL CONSUMIDOR

Desde su introduccién a finales de los afos 70, los productos
genéricos recibieron mucha atencion por las revistas de comercio, negocios y
académicas. Fueron numerosos los articulos sobre el tema, pero muy pocos
de ellos se centraban en el consumidor de esta nueva categoria de productos
(McEnally y Hawes, 1984).

En este apartado vamos a tratar de hacer una revision y sintesis de
los trabajos de investigacién realizados que de forma simplificada mostramos

en latabla 1.7.

En primer lugar, hay evidencias que sugieren que el tamano del hogar
estd asociado positivamente con la compra de marcas genéricas y de la
distribucién (Murphy y Laczniak 1979; Granzin 1981; McEnally y Hawes,
1984; Dick, Jain y Richardson, 1995). Las grandes casas pueden aumentar la
necesidad de buscar nuevas formas para reducir la cuenta de la compra en
tiempos de inflacion. También, muchos de los productos genéricos estan
envasados en tamanos familiares, cuya compra esta bien vista por las

grandes familias.

Asimismo a pesar de que existen evidencias que sugieren que los
consumidores con ingresos medios son proclives a comprar productos
genéricos (Strang, Harris y Hernandez, 1979), también se pueden identificar
como consumidores de éstos productos personas con distintos niveles de
ingresos, lo que sugiere que ésta no es una adecuada variable de
clasificacion (Bellezi, Krueckeberg, Hamilton y Martin, 1981).
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Tabla 1.7: Resumen de la principales investigaciones sobre los

Investigadores

Murphy y
Laczniak
(1979)

Strang, Harris,
y Hernandez
(1979)

Faria (1979)

Bellezzi,
Krueckeberg,
Hamilton, y
Martin (1981)

Granzin (1981)

Cunningham,
Hardy, e
Imperia (1982)

McEnally y
Hawes (1984)

Wilkies y
Valencia
(1985)

Dick, Jain y
Richardson
(1995)

Baltas y Doyle,
(1998)

consumidores de las marcas de la distribucion

Descripcion de la muestra

Muestra aleatoria por
estratos de residentes que
viven cerca de un
establecimiento. Entrevista
telefonica. N=427

Compradores de una
cadena de supermercados.
Entrevista personal en seis
supermercados. N=613

Muestra aleatoria de
compradores de
ultramarinos. N=125

Mujeres, por grupos de
edades. Cuestionario
autoadministrado. N=202

Residentes de una ciudad
mediana. Entrevista
telefénica .N=637

Panel nacional de
consumidores. N=1442

Panel de consumidores

Compradores de varios
establecimientos
Cuestionario. N=2956

Panel de consumidores
N =594
2389 compras

Variables

Compradores vs. no
compradores de
genéricos.

Compradores vs. no
compradores de
genéricos.

Ratios elevados
identificando:
nacionales, privados
y marcas genéricas.

Grupos de altos,
bajos y no usuarios
de genéricos.

Preferencias por
nacionales,
distribuidor y
genéricos

Compradores vs. no
compradores de
genéricos.

Segun frecuencia de
compra y raza.

Compradores vs. no
compradores
productos de la
distribucion

Compradores vs. no
compradores

Fuente: Elaboracion propia

Caracteristicas de los
compradores de marcas
genéricas.
Grandes casas, alto nivel de
educacion.

Compradores regulares de la
cadena donde se hizo la
investigacion. Ingresos medios,
bien educados, blancos y
mujeres.

Nivel educativo alto
Muestran fidelidad a los
genéricos

Bajo acuerdo "Yo prefiero
marcas nacionales”, y "Estoy
influenciado por la publicidad".

Coche y casa propia, nifios en
edad preescolar, bajos ingresos,
jovenes, sensibles al precio,
preferencia por tiendas de
descuento, grandes usuarios de
marcas privadas, baja lealtad a la
marca, aventureros, innovadores.

Jovenes muy educados

Ninos, alto nivel educativo,
jovenes.

Son jovenes, ingresos medios, el
tamafo de la familia es grande y
viven de alquiler

Menores de 45 afos, ingresos
medios, hogares con mas de 5
miembros. Confian en la calidad,
y perciben un menor riesgo en su
adquisicion

La calidad percibida difiere segun
categorias, la familiaridad es un
determinante importante,
compran mas por preferencia
que por precio
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El alto nivel educativo es otra caracteristica demografica de los
compradores de productos genéricos sefialada por la mayoria de los trabajos
(Murphy y Laczniak, 1979; Faria, 1979; Strang, Harris y Hernandez, 1979;
McEnally, 1982). Se considera que estos consumidores asumen el un mayor

riesgo percibido asociado a la compra de los productos de la distribucién.

Los individuos de mediana edad son los que muestran un mayor interés
por los alimentos de marca genérica (McEnally y Hawes, 1984; Cunnigham,
Hardy e Imperia, 1982; Mogelonsky, 1995). Esto puede explicarse porque la
gente joven y los mayores tienden a vivir en hogares mas pequeiios y pueden
tener una menor necesidad de restringir la cuenta de la compra. En este sentido,
Grazin y Schjerderup (1980) muestran que los consumidores habituales de

productos genéricos suelen estar mas orientados a la tienda que al producto.

Las conclusiones generales que acabamos de exponer ponen de
manifiesto que el principal objetivo es analizar las caracteristicas demograficas
de este mercado, mostrando una menor atencién al analisis psicografico, si bien

consideran que es necesario analizarlo.

Pocos son los estudios que analizan las caracteristicas psicograficas de
este mercado y aun asi, sus resultados no son concluyentes. La revisién de
algunos de éstos indica, por ejemplo, que los compradores de productos de la
distribuciéon muestran bajos niveles de lealtad a la marca (Bellezzi, Krueckeberg
y Hamilton, 1981; Granzin, 1981), otros en contraposicién, afirman que los
consumidores de éstos si muestran cierta lealtad a los mismos (Faria, 1979).
Ademas, Granzin (1981) obtuvo que los consumidores de marcas genéricas
eran innovadores y mas conscientes a la hora de comprar (Faria, 1979). En la
tabla 1.8 se enumeran las caracteristicas de los consumidores de genéricos

obtenidas por Granzin (1981).

Segun las conclusiones de este autor, los compradores de genéricos
muestran una actitud negativa hacia la publicidad, son sensibles al precio, tienen
interés por comprar lo mas barato, asi como también por la compra de marcas
privadas (Bellezzi, Krueckeberg y Hamilton, 1981; Granzin, 1981; Aggarwal y
Cha, 1998). En lo referente al comportamiento de busqueda de informacion, leen
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pocas veces las etiquetas de los productos y utilizan en poca medida la
informacién que sobre el producto proporciona el envase, utilizan escasamente
los medios de comunicacion masiva para obtener informacién, prefiriendo las

fuentes neutrales como amigos y conocidos.

Tabla 1.8: Caracteristicas de los consumidores de productos de la
distribucioén.
Variables socio-demograficas

Jovenes.

Educados.

Mujeres casadas.

Bajos ingresos.

Altos gastos en alimentacion.
Caracteristicas del hogar

Tienen casa propia.

Tienen espacio en casa para almacenar.

Presencia de nifios pequefios.
Comportamiento de compra

Van a comprar en coche.

Consideran el precio en su eleccién.

Son menos propensos a utilizar la calidad como criterio de eleccién.

Son personas sensibles a la variacion del precio entre productos competidores de una misma
clase.

Son menos sensibles en la variacion de la calidad entre productos competidores.
Prefieren descuentos a un servicio completo.

En lo referente al comportamiento son aventureros, aprueban el cambio y la innovacién y son
poco perceptivos al riesgo.

Actitudes hacia la marca.
Muestran mayor aprecio por las marcas del distribuidor que p>or las del fabricante.
Son menos fieles a la marca.
Confian en la tienda algo mas que en el producto.
Comportamiento de busqueda y utilizaciéon de informacion
Estan sobrecargados de informacion debido a la presion de las tiendas.
Leen poco las etiquetas.
Utilizan poco el envase para informarse del producto.
Poco usuarios de medios electronicos o impresos como fuente de informacion del producto.
Desaprueban la publicidad en general.

Estan dispuestos a obtener informacion de fuentes neutrales como los amigos y familiares.

Fuente: Granzin, (1981)

La mayoria de estas investigaciones, como por ejemplo los trabajos de
Grazin (1981), Bellezzi et al. (1981) o Cunningham et al. (1982) se centran sobre

todo en las marcas genéricas y utilizan las marcas de la distribucién y de los
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fabricantes para realizar comparaciones. Coinciden en que las marcas propias
se encuentran en una situacion intermedia entre las marcas nacionales y

genéricas.

Los estudios posteriores corroboran los resultados comentados y hacen
constante referencia a estos. Como conclusion, ademas de las variables
demograficas es necesario analizar el comportamiento de busqueda de
informacién, caracteristicas comportamentales, requisitos de precio y calidad
exigidos, tipo de establecimiento preferido, etc. cuestiones que pretendemos
recoger en nuestra investigacion y que previamente Baltas y Doyle (1998) tienen

en cuenta en su estudio.

La evolucidn mas tardia de las marcas del distribuidor en Espana, da
lugar a que los estudios sobre este tema comiencen mas tarde y tengan en esta

década su mayor desarrollo.

El estudio presentado por Serra y Puelles (1993)°, se realizo entre los
afos 1989 y 1992 sobre la base de un estudio anterior llevado a cabo entre
1987 y 1988. Se centra en los tres elementos involucrados: los fabricantes, los
distribuidores y los consumidores. El mayor peso de la investigacion es el
analisis de la marca del distribuidor, asi como las actividades que este desarrolia

sirviendo los fabricantes como punto de comparacién.

Asi, las conclusiones a las que llegan estos autores, en el caso espaiiol,
son que las cadenas de distribucién tienden a utilizar a los fabricantes lideres en
el mercado como proveedores de sus marcas y éstos, a su vez, tienden a
expandir esta relaciéon con los distribuidores; son contadas las referencias que
acompanan a la marca del distribuidor (marca lider y una o dos segundas

marcas); las cadenas que posicionan sus establecimientos como

® Los datos que en este articulo se comentan forman parte de una
investigacion de mercados sobre la evolucion del fenémeno de las marcas de
distribuidor en Espana, realizada con periodicidad anual desde 1987 a 1998

ininterrumpidamente por Puelles, J.A.
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establecimientos de alta calidad, estan posicionando sus marcas propias como
productos donde el factor precio tiene mucha menos importancia que la calidad.
El Corte Inglés, por ejemplo, comercializa sus productos con su propio nombre y
los posiciona como productos de calidad, a veces con precios superiores a las
marcas de los fabricantes para prestigiar su punto de venta; concede a su marca
un mayor espacio en e! lineal, ccn mejor tratamientc en cuanto a exposiciones
espaciales, como cabeceras de géndola o isletas (lo que les puede causar a la

larga una pérdida de rentabilidad).

Con respecto a los consumidores espafoles de los productos de la
distribucién, llegan a la conclusién de que la mayoria de forma sugerida conocen
la existencia de estas marcas; el elemento principal que les motiva a la compra
de éstas es el precio, seguida por la variedad e inmediatamente después por la
calidad; la mayoria tienen la creencia de que el menor coste de estas marcas se
debe al menor gasto que la distribucién realiza en publicidad y promociones; por
ultimo los consumidores espafoles piensan que los fabricantes de los productos
de la distribucion son los mismos que los fabricantes de las principales marcas,
por lo que no resulta extrafio que tengan la percepciéon de que ambas marcas

den el mismo resultado.

1.2.7 SITUACION DE LAS MARCAS DE LA DISTRIBUCION EN ESPANA

La distribucion en Espafa estd experimentando importantes
transformaciones a todos los niveles. Asistimos al aumento de las tendencias de
cooperacién y asociacionismo entre empresas, a unos mayores procesos de
concentracién e internacionalizacién de los mercados, al incremento de la
presencia de empresas extranjeras que han adquirido un importante peso
especifico en las ventas del sector y al afianzamiento de nuevos formatos
comerciales. A pesar del crecimiento global del 8,33%, en las cifras de
facturacion de las 250 primeras empresas de distribucién, las empresas
presentan bastantes dificultades para mantener o hacer crecer sus cifras de
negocio en las condiciones actuales de mercado. Si en 1986 para que una
empresa que buscase cierto porvenir en el mercado debia facturar alrededor de

10.000 millones de pesetas, hoy esa cantidad se sitia en una facturacién
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minima de 40.000 millones de pesetas, cifra que seguira en aumento en los

proximos anos (Direccién General de Comercio Interior, 1998).

Nos encontramos ante una distribucion dominada por los grandes
distribuidores y con una gran tendencia a la concentracién, tal y como muestra la
tabla 1.9, en la que aparece el ranking de las 10 primeras empresas de
distribucién. De hecho, si las 250 primeras empresas de la distribucion en
Espana facturaron un total de 6,5 billones de pesetas en 1996, tan sélo las
veinte primeras empresas lograron facturar el 64,3% del total, estando en
posesion de las cinco primeras el 38,3%, cuya actividad principal se desarrolla
en el sector de la alimentacion (La Distribucién Comercial en Espafia: Informe
1997).

Tabla 1.9: Ranking de las 10 primeras empresas alimentarias, referidas a

1996.

RANKING DE LAS MAYORES EMPRESAS ALIMENTARIA REFERIDAS A 1996

Nombre y puesto de la empresa Cadenal/central Cifra Tiendas
negocio propias

1. C. Comerciales, Pryca, S. A. Independiente 538,619 53

2. C. Comerciales Continente, S. A. Independiente 440,464 45

3. Eroski Independiente 305,557 377
4. Alcampo, S. A. Independiente 257,800 27

5. Dia, S. A. independiente 257,154 1,393
6. Hipercor, S. A. Independiente 245,000 14

7. Mercadona, S. A. Independiente 234,317 210
8. Makro Autoser. Mayorista, S. A. independiente 115,732

9. El Corte Inglés, S. A. (Supermercado) Independiente 95,000

10. Unigro, S. A. Euromadi 92,151 274

Fuente:ALMARKET (1998)

Asimismo, se estan produciendo numerosos movimientos dentro de la
distribucién. Las empresas han de actuar para combatir los efectos de los
reducidos incrementos del consumo, de la progresiva entrada a nuestro pais de
multinacionales extranjeras, de la mayor concentracion a la que tiende el
mercado, de la influencia sobre la distribucion de los nuevos formatos

comerciales, de las limitaciones administrativas para la expansion de las
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grandes superficies, del nuevo poder de los sucursalistas, del cambio de habitos

de los consumidores, etc.

En cuanto a la preferencia que muestran los consumidores por tipo de
establecimiento (grafico 1.2), se observa cémo existe una mayor predileccion
por los hipermercados, si bien hay que considerar que se encuentran en su fase
de madurez y su crecimiento se ha estabilizado; a estos le siguen los
supermercados, que han sabido mantener su posicién gracias a la adaptacién
de su concepto a los cambios de habitos de los consumidores, potenciando para
ello las variables basadas en la proximidad al cliente, servicio, oferta y politica de
precios. También cabe destacar la preferencia por la cadena Dia (10%), como
representante de los establecimientos de descuento, los cuales estan mostrando
en la actualidad un fuerte crecimiento que les ha permitido alcanzar una cuota
de mercado en la distribucién en torno a un 14%, expansién ya vaticinada por
Ronald Berger & Partner en su informe de 1994, y que deben tener en
consideracion el resto de formatos de la distribucion. Si agrupamos las ventas
de Dia, Lidl, Tengelmann, Rewe y las distintas versiones nacionales de
establecimiento de descuento, éstos alcanzarian una cuota de mercado del 6%,
estando Dia y Lidl entre las veinte mayores empresas de alimentacion (Informe
Anual ALIMARKET’97).

Grafico 1.2: Preferencias de los consumidores en alimentacion en general.

Continente

Corte Inglés
4%
Otros Alcampo
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Otro de los cambios que anteriormente hemos mencionado, acaecidos
en el sector de la distribuciéon tiene que ver con el gran numero de los
establecimientos minoristas que incorporan en su oferta productos de cuya
comercializacién se encargan ellos mismos, es decir, ofertan sus propias

marcas.

La entrada en Espaiia de las marcas de la distribucion se produjo a
mediados de los afios 70, como ya mencionamos, coincidiendo con el desarrollo
de los supermercados e hipermercados en el territorio espanol, aunque ya
existian precedentes. Eroski fue el primero en desarrollar una politica de marcas

blancas, con el lanzamiento de seis referencias basicas en agosto de 1977.

Ya en la década de los ochenta, casi todos los distribuidores importantes
en nuestro pais de los mercados de alimentacion, perfumeria, drogueria, textiles
y electrodomésticos, desa.rrollaron sus propias marcas, que en la mayoria de los
casos estaban ligadas a la marca del establecimiento (Alba, 1994). Los
distribuidores obtenian con tales productos los resultados esperados, y los
equipos responsables de sus lanzamientos veian satisfechos sus intereses con
la introduccién de sus marcas. Poco a poco, los distribuidores siguen afiadiendo
articulos propios, al tiempo que se actualizan o mejoran otros, situacién

facilitada por el crecimiento general del sector.

Desde finales de los 80 se observa un cambio en el ritmo de crecimiento
de la participacion de las marcas de la distribucién, aunque las cifras
provenientes de los paises vecinos hiciesen previsible el gran desarrollo que
todavia se espera a las marcas de la distribucién. El distribuidor se encuentra
con la existencia de diferentes marcas propias dentro de cada grupo de
articulos. El cliente va a diferenciar cada marca propia del resto de alternativas.
Sin embargo, dada su fidelidad a varios establecimientos, van a producirse
comparaciones entre las marcas propias de cada uno de ellos, siendo asi como
llega la guerra de precios a los productos de marca propia. Cobran importancia
elementos como la constriccién de los margenes en este tipo de articulos de
marca propia, la disminucién de la cifra global de negocio al tener precios

unitarios menores, la falta de innovacion paralela a la marca del fabricante, y
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finalmente, el trato de favor dado a la marca propia, 1o que supone costes

adicionales que si son pagados por las marcas de fabricacion.

En estos momentos nos encontramos ante una nueva situacion. El
comprador acepta, demanda y requiere la marca de la distribucién, siendo la
caracteristica esencial de su posicionamiento situarse en segmentos de precio

inferior.

El ciclo de vida de una marca de la distribucién sera mejor en la misma
medida en que el distribuidor haya tenido en cuenta los factores estratégicos y
haya sacrificado los beneficios inmediatos en favor de acciones de informacién y
formacion de sus clientes, comparaciones abiertas, garantias, etc. Cuantos mas
elementos diferenciales de gestion se hayan puesto en juego en favor de la

marca del distribuidor, mas se habra perturbado el mecanismo del mercado.

Entre las marcas lideres y la marca del distribuidor puede existir un
segmento de mercado con otras marcas que, adecuadamente gestionadas,
pueden convertirse en una fuente de nuevos beneficios que conformarian una
nueva alternativa, las segundas marcas del fabricante que el distribuidor maneja
de forma "mas o menos” exclusiva, bien por tratarse de marcas locales que se
extendieron, bien por ser partes marginales de negociaciones mas amplias que

no recibieron la atencion suficiente.

Llegados a este punto creemos importante llevar a cabo un breve analisis
de los datos proporcionados por dos conocidas empresas de investigacion de
mercados Dympanel y AC Nielsen'!, correspondientes al afio 1997, referidos a
la participacion de las marcas de la distribucion en los mercados de

alimentacion, drogueria y perfumeria.

1% Dympanel: los datos proporcionados provienen del Panel de Hogares, compuesto por

5000 hogares y recogen informacién sobre alimentacion, bebidas y drogueria del afio 1997.

" AC. Nielsen: datos provenientes del Panel de Detallistas, la informacién es

proporcionada por los propios establecimientos socios y hacen referencia a las ventas.
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Segun se desprende de los datos proporcionados, en el momento actual,
el consumidor acepta cada vez mas los productos con marca de la distribucion
como parte de su cesta de la compra. Prueba de ello es el crecimiento continuo
del porcentaje de participacion en ventas de estos productos, que supusieron un
21.3% sobre el volumen total de ventas de alimentacion y drogueria, en el ultimo
trimestre de 1998. Las ventas del mercado total se distribuyeron en el afio 1996
de la siguiente forma: un 50% de las ventas correspondia a marcas lideres, un
15% a marcas del distribuidor y un 35% a otras marcas. Como podemos
observar en el grafico 1.3, la importancia de estas marcas en la cesta de la

compra ha ido incrementandose afio tras afo.

Grafico 1.3: Cuota de mercado por tipologia de
marcas.
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Fuente: Elaboraciéon propia a partir de datos de Dympanel

Cabe destacar un mayor consumo de estas marcas por aquellos
consumidores que residen en areas metropolitanas y urbanas. Por regla general,
el consumidor tipo de estos productos pertenece a hogares formados por cuatro
0 mas personas, con nifios y la edad del ama de casa esta comprendida entre
los 35 y 49 afios, aunque cabe destacar que en los ultimos seis afios, se ha
producido un incremento del consumo de este tipo de productos entre las amas
de casa de entre 49 y 60 afos, como podemos comprobar al analizar el grafico
1.4. A este patrén de consumidor habria que afadir la caracteristica de que son
precisamente las clases mas acomodadas las mas propensas a adquirir

productos con marca de la distribucion.
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Grafico 1.4:Perfil socio-demografico de los consumidores de marcas de la

distribucién, anos 1992 -1997
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La evolucion de la participacion de la marca de la distribucion en el

mercado nacional, tiene una tendencia creciente, tal y como muestra el gréafico

1.5, y se espera que continue asi.
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Grafico 1.5: Evolucion de la participacion de la marca de la distribucion:

total mercado (% en Valor)
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Dympanel

Analizando las marcas del distribuidor por canales, cabe sefalar que la
cuota de participacion de las marcas de la distribucion ha aumentado en todos
los establecimientos en los que se haya presente, incluso en los hipermercados,
a pesar de haber disminuido su participacién general en el mercado (tabla 1.10).
Estas tienen un mayor peso en los establecimientos de libre servicio entre 100 y
399 m2 ( incluye tiendas de descuento) en los que éstas marcas suponen un
21,5 % sobre las ventas, si bien, hay que tener en cuenta que la base del surtido

de estos ultimos establecimientos son precisamente sus propias marcas.

Tabla 1.10: Evolucion porcentual de las ventas y la participacion de la

marca del distribuidor por canales.

Cuota mercado Cuota mercado M.

en general Distribuidor (%)
TIPO DE TIENDA 1996 1997 1996 1997
T. tradionales 1" 10.4 _
Libreservicio < 100 m2 10 9.2 _ .
Libreservicio entre 100-399 m2 20 20.2 19.6 21.5
Libreservicio entre 400-1000 m2 15 151 6.7 9.3
Libreservicio entre 1000-2499 m2 12 12.8 9.5 11.6
Hipermercado 33 32.3 13.7 13.9

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de Nielsen (1998)
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Por mercados, alimentaciéon, drogueria y perfumeria, las marcas de la
distribucion han incrementado su peso de forma generalizada, si bien en los
ultimos anos ha sido en el mercado de drogueria en el que el crecimiento de
estas marcas ha sido mayor, superando en términos absolutos a la cuota de
participacion en el mercado de alimentacion. Sigue siendo una asignatura
pendiente el mercado de perfumeria (tabla 1.11), en el que la cuota de

participacion no ha alcanzado los niveles previstos.

Tabla 1.11: Participacion marca de la distribucion por mercados.

(% en valor)

1992 1993 1994 1995 1996 1997
ALIMENTACION 9,2 10,0 1,2 12,0 12,3 13,4
DROGUERIA 8,2 9,6 10,2 12,8 16,8 16,9
PERFUMERIA 1,7 1,8 1,8 2,2 3,5 3,7

Fuente: Dympanel (1998)

Centrandonos en el mercado de la alimentacion, en los dos ultimos afos
de los que disponemos informacion (1996- 1997), la cuota de participacion de
las marcas de la distribucion ha crecido tanto en volumen como en valor de las
ventas, con una tasa de crecimiento de un 17% y un 11% respectivamente. La
diferencia de precios entre las marcas de la distribucion y las del fabricantes,
sigue incrementandose, pasando de ser un 21,7% mas baratas con respecto a
las marcas del fabricante en el afio 1996 a un 27,2% mas econdmicas en el afio
1997 (Gréfico 1.6).

Grafico 1.6: Participacion de la marca de la distribucion en el total del

mercado de alimentacion.
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Fuente: Nielsen (1998)
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El grafico 1.7 nos proporciona informacion del estado de las marcas de la
distribucion en alimentacion por tipo de establecimiento; asi pues, el mayor
volumen de ventas se produce en los establecimientos con una superficie Uil
entre 100 y 400 m2 principalmente tiendas de descuento, cuyo surtido esta
compuesto en gran medida por sus propias marcas. Aunque es en los
supermercados ( establecimientos con una superficie de venta superior a los
400 m2), donde han incrementado en mayor medida su participacion, a pesar de
ser ésta inferior a la detentada por los hipermercados y tiendas de descuento, es
los supermercados, donde el diferencial de precios entre las marcas de la
distribucion y las principales marcas de los fabricantes es mayor, siendo las
primeras un 30% mas baratas. El continuo incremento de los diferenciales de
precios entre las marcas de la distribucion y las de los fabricantes, puede ser
uno de los posibles factores que explique por qué ha crecido en mayor medida

la participacion de las marcas de la distribucion en volumen que en valor.

Grafico 1.7: Participacion de la marca de la distribucion en alimentacién

por tipo de establecimiento.
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Analizando el mercado de alimentacion por lineas de productos, es en los
ultramarinos donde obtienen un mayor volumen de ventas (20.3%) y, por tanto,
mayores ingresos que en liquidos y perecederos; sin embargo, no es en estas
lineas donde se da un mayor diferencial de precios entre las distintas marcas.
Es en la linea de liquidos donde las diferencias de precios son mas acusadas,
por lo general, las marcas de la distribucion son un 39,9% mas econémicas que
las marcas del fabricante, por encima del diferencial de precios medio del
mercado (27.2%) (grafico 1.8).

Grafico 1.8: Participaciéon de las marca del distribuidor en alimentacién por

lineas de producto (1997).
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Los productos de la distribucion que componen la linea de ultramarinos
son los que muestran un mayor porcentaje de penetracion en el mercado,
independientemente del establecimiento que los ofrezca, si bien es en los
“‘pequerios establecimientos” y los hipermercados donde han tenido una mayor
aceptacion; en cuanto a los diferenciales de precio de esta linea de productos y
considerando el analisis por establecimientos, las diferencias son minimas, al
contrario de lo que sucede con la linea de los liquidos; esta ultima muestra una
mayor variabilidad de precios en funcién del establecimiento que lo comercializa,
ademas de ser, como ya hemos mencionado, la que muestra unos diferenciales
de precios mas elevados, lo que explicaria el bajo porcentaje de participacion en

valor sobre las ventas totales de la linea (grafico 1.9).
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Grafico 1.9: Participacion de la marca del distribuidor por lineas de

productos y tipo de establecimiento (1997)
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Por categorias de productos, los mejores resultados, en el mercado de

alimentacion, son para el pan tostado, con un 43,1 por cien de participacion en
volumen de ventas, seguido de los frutos secos (41,1%), legumbres cocidas al
natural (41,1%), pifa envasada (37,3%), alimentos para perro (34.5%), leche

condensada (34,4%) y tomate natural (33,5%).

Por ultimo, en lo que se refiere al mercado de productos de drogueria, al

igual que en el mercado de alimentacion previamente comentado, la cuota de

participacion de las marcas del distribuidor en los dos ultimos afios (96-97) ha
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crecido tanto en volumen como en valor de las ventas, si bien en distinto
porcentaje; dicha tasa de crecimiento, en el afio 97 con respecto al 96 ha sido
de un 6,4% en valor y un 3, 8 % en volumen. La diferencia de precios entre las
marcas de la distribucién y las del fabricantes sigue incrementandose, pasando
de un 34,5% mas baratas con respecto a las marcas del fabricando en el afo
1996 a ser un 37,2% mas econdémicas en el afio 1997 (grafico 1.10). La tasa de
crecimiento de la cuota de participacién es inferior a la presentada por los
productos que integran el mercado de alimentacion, si bien, el diferencial de

precios en los productos de drogueria son mayores.

Grafico 1.10: Participacion de la marca de la distribucion en el total del

mercado de drogueria.
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El grafico 1.11 nos proporciona informacion del estado de las marcas de
la distribucion en drogueria por tipo de establecimiento. Segun se observa el
mayor volumen de ventas se produce en los establecimientos con una superficie
util de venta de entre 100 y 400 m2, principalmente tiendas de descuento, como
ya habiamos mencionado, al igual como ocurria que en el mercado de la
alimentacion, y manteniéndose constante su participacion en los hipermercados.

En este caso no existen diferencias notables en cuanto a los diferenciales de
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precios entre las marcas de la distribucion y las marcas del fabricante por tipo de

establecimiento.

Grafico 1.11: Participacién de la marca de la distribucién en drogueria por

tipo de establecimiento.
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Fuente: Nielsen (1998)

Analizando el mercado de drogueria por lineas de productos, es en los
productos derivados del papel donde las marcas del distribuidor han tenido una
mayor aceptacion, suponiendo un volumen de ventas sobre el total de un 27,8%;
sin embargo, no es en este tipo de productos donde se da una mayor diferencia
de precios entre las distintas marcas. Los productos del distribuidor mas
econdémicos en este mercado son los de higiene y belleza, siendo como media
un 55,9% mas econdmicos; a pesar de esto su cuota de participacion es muy

reducida, alrededor de un 5,5% sobre las ventas (grafico 1.12).
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Grafico 1.12: Participacion de las marca del distribuidor en drogueria por

lineas de productos (1997).
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Los mismos comentarios pueden plantearse al analizar el
comportamiento de las distintas lineas de productos por tipo de establecimiento,
no observandose diferencias importantes sobre la evolucién del mercado total

de drogueria por lineas, tal y como aparece en el grafico 1.13.

Por categorias de productos, los mejores resultados en el mercado de
drogueria son para el papel de aluminio, con un 55,5 por cien de participacion en
volumen de ventas, seguido por la bobinas de plastico (44,8%), pafiuelos de
papel (44,1%), desmaquilladores (39,5%), guantes domésticos (39,1) y papel
higiénico (38,2%).
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Grafico 1.13: Participacion de la marca del distribuidor por lineas y tipo de
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CAPITULOIl. LA IMPLICACION DEL
INDIVIDUO COMO DETEMINANTE DE
ELECCION.

En el entorno actual, cada vez son mas las empresas conscientes de la
necesidad de conocer quienes son sus clientes y como se comportan. El
conocimiento del consumidor por parte de las empresas es un elemento clave a

la hora de desarrollar sus estrategias con éxito (Foxall y Goldsmith, 1994).

Algunas de las caracteristicas del entorno actual que afectan a la
actividad comercial son entre otras, el lento crecimiento econémico, que fuerza a
los consumidores a recortar gastos y modificar su estilo de vida; la capacidad
productiva de las empresas que esta por encima de la demanda, son nhumerosos
los nuevos productos que se lanzan al mercado cada afio, la competencia es
fuerte, lo que obliga a innovar y ofrecer nuevos beneficios o recortar precios si la
empresa pretende mantenerse en el juego del mercado. También han cambiado
las motivaciones y el comportamiento de los consumidores; cuando los
productos ofrecidos son similares y la principal diferencia es el precio, esta
variable se convierte en el mecanismo para establecer las preferencias de
marca; por Ultimo el cambio de la balanza de poder de los fabricantes a los
distribuidores, motivado por la aparicién de las grandes cadenas de distribucién
y la comercializacién por parte de éstas de sus propios productos se esta

haciendo notar. Todo ello hace que cada vez sea mas dificil para las empresas
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el mantenerse en el mercado, lo que les lleva a las empresas a intentar
identificar segmentos de mercado y especializarse en ellos. Por ultimo, el
cambio de la balanza de poder de los fabricantes frente a los distribuidores,
motivado por la aparicion de las grandes cadenas de distribuciéon y la
comercializacién de sus propios productos se estad haciendo notar cada vez

mas.

Las empresas dedicadas a la distribucién no escapan de estos cambics
del entorno; como cualquier otra empresa con caracter lucrativo, su subsistencia
depende de su grado de adaptacién y anticipacién al entorno, asi como de su
comprension del mercado (clientes), con el fin de adecuar mejor su oferta a la
demanda de éste. La tendencia creciente por parte de estas empresas a
comercializar sus propios productos les induce ha asumir nuevas funciones que
anteriormente eran desarrolladas por los miembros situados en la parte alta del
canal de distribucién, los fabricantes; ahora tienen que desarrollar y controlar su
estrategia de productos y marcas, controlar la calidad de estos, estar al dia en
las innovaciones, desarrollar la publicidad, merchandising, determinar qué
productos van a compartir espacio en el lineal junto con los suyos, etc. (Liria,
1997; Puelles, 1995). La distribucién, por tanto, al igual que los fabricantes,
necesitan conocer quién, por qué, cuando y con qué frecuencia compran su
marca. La respuesta a estas preguntas ofrece a la empresa una importante

informacién que le permitira llevar a cabo una estrategia de marca con éxito.

Como revisamos en el capitulo anterior, son numerosos los trabajos
realizados con el fin de dar respuesta a estas cuestiones, llegando a
establecerse algunas pautas comunes entre los consumidores de las marcas de
la distribucién. Sin embargo, algunos autores consideran que no todo esta dicho
y que aun se puede profundizar mas, dado que la mayoria de variables
empleadas son de caracter socio-econémico y son pocos los estudios que han
considerado variables psicolégicas como las que sugieren Baltas y Doyle (1998);
Cunnigham, Hardy e Imperia (1982), Grazin (1981), Kapferer (1992) o
Richardson (1997) entre otros; entre las variables sugeridas por algunos de
estos autores hay que destacar la variable implicacién del individuo con respecto
al producto, en la medida en que se plantea la posibilidad de que tenga una

importante capacidad predictiva sobre la aceptacién por parte de los

89



CAPITULO li: LA IMPLICACION DEL INDIVIDUO COMO DETERMINANTE DE ELECCION

consumidores de las marcas de la distribucion. Nuestro interés en la presente
investigacién reside precisamente ahi, en la necesidad de analizar esta posible
relacién con el fin de facilitar la elaboracion de las estrategias y desarrollo de
nuevos productos por parte de la distribucion (Bottoli, 1994; Kapferer, 1992;
Liria, 1997).

En una primera aproximacién, podemos definir la implicacién como el
nivel de interés mostrado por el individuo hacia las distintas categorias de
productos, asi pues, cuanto mayor sea este interés por la categoria, el individuo

desarrollara un proceso de eleccién mas concienzudo.

Tras lo comentado consideramos necesario dedicar este capitulo a la
variable implicacién. En primer lugar, se analiza de qué forma se integra la
implicacion del individuo en los distintos modelos del comportamiento del

consumidor, para después pasar a su conceptualizacion y desarrollo.

21 EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR.

Nadie duda de la importancia del conocimiento del comportamiento del
consumidor; prueba de ello son los numerosos los trabajos realizados a lo largo
del tiempo con el fin de conocer cada vez mas a los consumidores. Los estudios
sobre el comportamiento del consumidor tratan de analizar “los procesos que
intervienen cuando una persona o grupo selecciona, adquiere, usa o desecha
productos, servicios, ideas o experiencias para satisfacer necesidades y deseos”
(Solomon, 1997), es decir, que supone un analisis pormenorizado del proceso
de decisién seguido por los individuos a la hora de tomar decisiones. Desde el
punto de vista de la empresa es importante conocer cdmo se comporta el
consumidor porque ello facilitara la eleccion de estrategias a seguir y puede
suponer, por tanto, el éxito o fracaso de las mismas (Foxall y Goldsmith, 1994).
Los productos existen para satisfacer las necesidades de los consumigores y
esto se puede lograr si la empresa conoce a las personas u organizaciones que
usaran los bienes y servicios que tratan de vender, y ademas, lo hacen mejor
que sus competidores. Esta necesidad adquiere mayor importancia en aquellos
mercados donde la competencia es intensa, pues en tal situaciéon se incrementa

el riesgo de que el consumidor cambie de marca (Alonso, 1984).
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La relevancia y complejidad asociada al estudio formal del
comportamiento del consumidor viene confirmada por la multitud de disciplinas
que intervienen en su desarrollo, entre las que cabe destacar la Psicologia, la
Sociologia, la Economia y la Antropologia (Solomon, 1997); este hecho es el
que precisamente da lugar a la aparicion de diversos enfoques y a la
consecuente elaboracién de distintos modelos para explicar el mismo fenémeno.
Estos modelos tratan de simplificar la realidad de forma que se obtenga
informacién util, sobre el comportamiento del consumidor, para la toma de
decisiones. Con caracter general se pueden clasificar en a) modelos globales, si
tratan de explicar todas las fases del proceso de decision de compra, asi como
todas las variables que influyen en él, y b) modelos parciales que abarcan sélo
algunas de las fases del proceso. Entre los modelos globales mas destacables
cabe nombrar el modelo de Nicosia (1966), el modelo de Howard y Seth (1969),
la revision de Howard (1989), el modelo de Bettman (1979) y el modelo de
Engel, Blackwell y Kollat (1978) entre otros. Estos modelos aportan, primero, un
sistema integral para comprender el comportamiento del consumidor y segundo,
apuntan hacia el desarrollo de modelos especificos que pueden ser capaces de
caracterizar actitudes, comportamiento, y eleccién de forma real en situaciones
de decision especificas. En cuanto a los modelos parciales, se incluyen en este
grupo los modelos de evaluacién perceptual, modelos de formacién de actitudes,
modelos de elecciéon racional, de eleccidn estocastica y de respuesta de
mercado (Lilian, Kotler y Moorthy, 1990; Phipps, R. y Simmons, C., 1995).

Asimismo, tanto los modelos globales como los parciales, dependiendo
de la unidad de analisis, pueden clasificarse en microanaliticos, cuya unidad de
andlisis es el individuo, o macroanaliticos centrados basicamente en el

comportamiento de los grupos de individuos.

La tendencia actual es tratar de fusionar los distintos modelos de tal
forma que describan un proceso central de toma de decisiones racional; en
dicho proceso se considera que actian una serie de variables, tanto internas
como externas al individuo, asi como aspectos psicoloégicos, sociales,
motivacionales y econémicos (Moliner, 1994). Considerando esta tendencia y

apoyando el planteamiento de Alonso (1997) podemos afirmar que de la revision
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de los distintos modelos planteados por los investigadores se puede concluir que

la mayoria de los autores coinciden con dos ideas o supuesto basicos:

1. Las variables que describen al individuo, tanto internas como externas,
asi como las que describen el ambiente que le rodea (entorno)

determinan el proceso de decision.

1. El comportamiento resultante se deriva de la interaccién entre el

sujeto y de su entorno.

Los modelos globales de comportamiento suponen que el consumidor
inicia su proceso de decisién con la identificacion de un problema o necesidad a
cubrir, y finaliza con la toma de decisién y la posterior evaluaciéon de ésta. De
este modo, podriamos describir las pautas generales seguidas por el
consumidor, de forma muy simplificada, tal y como muestra la figura 2.1. Esta
ilustracion es la que vamos a utilizar de apoyo para el desarrollo de este
epigrafe. Como proceso que es, el comportamiento del consumidor se inicia con
la percepcién de un estimulo por parte del individuo, por lo que la primera etapa
sera el reconocimiento del problema; a esto le sigue la busqueda de informacién
para la obtencién de alternativas, la posterior evaluacién de éstas, la eleccién,
compra, y la ultima etapa seria la evaluacion. Comentemos cada una de las

etapa de forma mas detallada:
1. Reconocimiento del problema.

El individuo percibe un estimulo que, al interactuar con sus
estructuras y variables de naturaleza interna (experiencia, conocimientos,
criterios de decision, personalidad, actitudes ...) y con la influencia de las
variables y fuerzas externas (familia, grupos de influencia, cultura,
entorno, variables de marketing,...) , podra provocar el reconocimiento de
la existencia de un problema a resolver, iniciandose asi el proceso de

decision.
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CAPITULO Il: LA IMPLICACION DEL INDIVIDUO COMO DETERMINANTE DE ELECCION

Figura 2.1: Proceso del comportamiento de compra del consumidor.

ESTiMULO

Reconocimiento de la
necesidad

Busqueda de informacion

Evaluacion de alternativas]

Decision de compra

Evaluacion posterior

Fuente: Elaboracién propia

El reconocimiento del problema responde a una diferencia
percibida entre el estado ideal y €l real, en el cual se haya el individuo.
Las posibles causas de esta diferencia pueden deberse a la aparicion de
nuevas necesidades® a no estar satisfecho con una eleccién tomada

previamente, por un mal funcionamiento del producto, etc.

© La necesidad la podemos definir como una carencia que genera una

motivacién para responder y eliminarla, es decir, satisfacerla (Wilkie, 1990).
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(Solomon,1997). Si la diferencia percibida supera un nivel minimo, surge
la necesidad de eliminar esa disonancia, y se iniciara asi el proceso; de

no superarse ese umbral, el proceso no se desencadenaria.

En el caso en el que el proceso se ponga en marcha hay que ser
conscientes de que un mismo individuo desarrollara un comportamiento
de decision distinto en funcién del problema qué se le presente (Alonso,
1984). Los consumidores -cambian su comportamiento en funciéon del
ciclo de vida del producto (Howard, 1989; Howard, 1993; Santesmases,
1996), aunque se deberia de hablar del ciclo de vida de la categoria de
productos™. Asi, se puede hablar de tres problemas distintos en funcioén
de su complejidad, problemas complejos, problemas limitados v,
problemas rutinarios, lo que desencadenara tres situaciones también
diferentes. En consecuencia, la dificultad del problema percibida por el
individuo, determinara su comportamiento, por lo que se puede afirmar
que los modelos desarrollados deben adaptarse a las particularidades de

cada caso.

El consumidor puede considerar que la decisiébn que debe de
tomar es compleja cuando se enfrenta a una nueva situacién, cuando
tiene escasa o nula experiencia en la categoria de productos, a veces
derivado de las innovaciones tecnolégicas que se producen entre dos
compras (el consumidor debe aprender nuevos criterios de eleccion),
cuando la compra se corresponde a un producto o servicio de elevado
valor econémico o cuando es una decisién ante la cual el individuo

muestra una alta implicacion (Lastovicka, 1979). En cualquiera de estos

* Entendemos por categoria de productos el grupo de marcas que los
consumidores ven como sustitutivas, cercanas unas de otras, y les permite
simplificar su comportamiento de compra. Una vez el consumidor tiene
establecida una categoria de productos, ante la apariciéon de una nueva marca

su proceso de clasificacion se simplifica, pues ya posee criterios de evaluacion.
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casos el individuo se enfrenta a la resolucién de un problema complejo

(Extensive Problem Solving).

En este caso, las primeras etapas del proceso de toma de
decisién tienen una mayor duracién. Es decir, en primer lugar, después
de identificar la necesidad y desear cubrirla, el consumidor adoptara un
papel activo en el proceso de busqueda de la informacién; no sélo
empleara sus propios conocimientos, buscando -en su memoria
(busqueda interna), sino que acudira a aquellas fuentes de informacién
externas que le permitan identificar las caracteristicas basicas, del
producto para establecer una imagen de él, y posteriormente elaborar los
criterios de evaluacién a tener en cuenta para juzgar las distintas
alternativas posibles de forma rigurosa (Coupey, Irwin y Payne, 1998;
Solomon, 1997).

Cuando el individuo muestra cierto conocimiento de la categoria
de productos y tiene criterios formados para su evaluacién (Howard,
1993), se enfrenta con la resolucién del problema que hemos calificado
como limitado (Limitated Problem Solving). El consumidor se enfrenta a
una marca desconocida en una clase de productos que le resulta familiar,
hecho que le facilita el proceso de decisién y que reduce el tiempo
dedicado a la busqueda de informacién. El consumidor compara la nueva
marca con las marcas competidoras de su conjunto evocado'™ en el
momento de la eleccion. El! mismo patrén de respuesta se
desencadenara, por lo que también se incluirian dentro de este tipo de
decisiones, en las situaciones de aburrimiento por la repeticion de

respuesta o fidelidad a determinadas marcas.

La ultima posibilidad es que el problema sea considerado como

habitual por el individuo, por consiguiente, se enfrenta a lo que hemos

4 El conjunto evocado se define como el conjunto de marcas que se
tienen en cuenta a la hora de comprar, entre las marcas disponibles (Petrof y
Daghfous (1996).
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denominado resolucion de problemas rutinarios (Rutinari Problem
Solving). El consumidor esta familiarizado con la mayoria de marcas de
la categoria, ha seleccionado aquellas que considera mejores, y ha
formado juicios de valor sobre cada marca, es decir, que tiene en mente
el concepto o la imagen de éstas ubicandolas en lo que conocemos por
conjunto evocado; todo ello le permite simplificar la compra. Esta
situacién se da cuando la compra es repetitiva y/o se trata de categorias
de productos que estan en su etapa de madurez; en consecuencia, la
atencién que se les presta es baja y se suele afirmar que los individuos
muestran un comportamiento de baja implicacion (Krugman, 1965;
Lastovicka, 1978), los consumidores en estas situaciones realizan escasa
busqueda de informacién y las decisiones que toman son rapidas; la
compra por impulso se encuadraria en este tipo de problema. En estas
situaciones la repeticién de la compra puede ser debido a la lealtad a la

marca o simplemente a la costumbre (Jacoby y Kyner, 1973).

A pesar de que hablamos de compras repetidas se pueden
producir cambios en las mismas especialmente en los casoé en que la
repeticidn viene por costumbre, a causa basicamente de las variables
precio y disponibilidad de la marca (Howard, 1993). Estas variables,
unidas a la comunicacién, son las que puede utilizar la direcciéon de la
empresa para provocar los cambios entre las marcas cuando los
productos son muy similares (Solomon, 1997). En este tipo de
decisiones, la fidelidad a la marca es un concepto importante (Steekamp,
Dekimpe, Mellens y Abeele, 1997).

La complejidad de la decisibn a tomar condicionara, como
veremos posteriormente, el resto de acciones a desarrollar por el

individuo en cada una de las siguientes etapas.
2. Buisqueda de informacion.

La informacién que el individuo requiere, puede obtenerla a dos
niveles, el interno y el externo. El primer nivel supone la busqueda de

dicha informacibn en las propias experiencias pasadas, Yy
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fundamentalmente en las estructuras de aprendizaje y memoria. Si no
obtiene informacién suficiente, recurrira a fuentes externas (Bettman,
Luce y Payne, 1998). Observamos, pues, que no en todos los casos el
individuo inicia el proceso de busqueda de informacién externa; en
algunas ocasiones, en las que el problema es considerado limitado o
rutinario, el consumidor adopta decisiones ya aprendidas de experiencias

similares no iniciando la busqueda de informacion.

Sin embargo, en situaciones complejas es necesario buscar
nueva informacion. La bldsqueda de informacién sera mas completa en
funcién de la importancia de la situacion planteada, el riesgo percibido y
cuanto menor experiencia posea el individuo en el tema en cuestion,

como hemos comentado.

Los objetivos que se pretenden alcanzar con la recopilaciéon de
informacién son: a) identificar alternativas, b) la formacién de actitudes, c)
establecimiento de preferencias, d) instauracién de criterios para la
posterior evaluacion de las alternativas identificadas y, por supuesto, .
incrementar su conocimiento sobre la categoria de productos a analizar,

todo ello con el fin de facilitar la toma de decision.

El conocimiento de las fuentes de informacién empleadas por los
consumidores facilitara a la empresa el desarrollo de estrategias de
actuacién comercial adecuadas (Alonso, 1997; Moorthy, Tarchford y
Talukdar, 1997; Newman y Staelin, 1973).

La necesidad de obtener informacién adicional dependera del
valor percibido de la misma; de los costes que deba asumir por realizar el
esfuerzo (Hauser, Urbah y Weinberg, 1993, Jacoby, Chestnut y Fisher,
1978); de la cantidad de informacion de la que ya dispone; de sus
experiencias anteriores y, por ultimo, de la confianza del consumidor en
esa informacion (Howard, 1993; Stanton, Etzel y Walker, 1992).

Las medidas mas usuales del esfuerzo de busqueda de
informacién realizado por el consumidor a la hora de llevar a cabo la

decisién de compra son: el numero de tiendas que visitan, el tiempo que
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emplean, y como un indicador indirecto el precio que el consumidor

espera pagar por el producto (Clarke y Belk, 1978).

Los resultados de esta busqueda pueden ser dos, o bien paralizar
el proceso de decisién o bien continuar con el proceso; en este Ultimo

caso, el paso siguiente es la evaluacion de alternativas..
3. Evaluacién de alternativas.

Con la informacién obtenida en la etapa precedente, el individuo
esta en condiciones de evaluar las distintas alternativas identificadas con
el fin de resolver el problema desencadenante del proceso. La evaluacion
se basa en las creencias individuales sobre las prestaciones o
caracteristicas del producto o servicio y son la base de las actitudes del
comportamiento del consumidor que determinan la intencién y el

comportamiento de compra (Esteban, 1997; Santesmases, 1996).

La evaluacién la desarrollara en funcién de su estructura interna y
de las influencias externas, lo que le llevara, en ultima instancia, a
seleccionar aquella que considere mas conveniente. Para ello habra,
previamente, tenido que desarrollar los criterios de evaluacién' que le
permitan comparar las distintas alternativas. El nimero de criterios

empleados dependera de la complejidad del problema.

Como consecuencia del aprendizaje, los individuos aprenden a
utilizar distintas reglas de decisién con el fin de simplificarse la eleccion
entre las distintas alternativas. Estas reglas pueden clasificarse en no
compensatorias y reglas de decisidn compensatorias. Las primeras son

reglas sencillas, en las que basicamente, una puntuacion baja en una

'3 Criterios de evaluacion: son las dimensiones que se usan para juzgar
las ventajas de las opciones en competencia, generalmente son los atributos
tanto tangibles como intangibles asociados a las distintas alternativas. El peso
de los atributos que entran en la valoracién no tiene porque ser el mismo
(Stanton, Etzel, Walker, 1992; Alonso, 1997).
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caracteristica no puede compensarse con una mejor puntuaciéon en otra,
estas reglas suelen utilizarse en situaciones de baja implicacién. Las
reglas de decision compensatorias permiten que el producto compense
puntuaciones positivas con negativas'®, este tipo de reglas las utiliza el
consumidor cuando se siente implicado con la categoria juzgada (Gensh
y Javalgi, 1987).

Sea cual sea el criterio utilizado, la identificacion de la alternativa
a seguir llevara al consumidor a la eleccién de una determinada marca y
posiblemente a la eleccidon del establecimiento donde adquirirla. El

individuo toma asi la decisiéon de compra.
4. Decisién de compra y evaluacion.

El consumidor acude al establecimiento escogido y adquiere la
marca deseada. Una vez efectuada la compra, el individuo evaluara los
resultados de su conducta en términos de si la marca adquirida ha
respondido o no a las expectativas y beneficios esperados de su

consumo O uso.

La evaluacién conduce, pues, a la satisfaccién o insatisfaccion; en
el primer caso, se dara un incremento del habito hacia la marca, mientras

que en el segundo se producira un rechazo para el futuro.

Con el acto de la compra y la posterior evaluacion del resultado,
finalizaria el proceso de decision del consumidor, iniciado con el fin de satisfacer
una necesidad identificada. No hay que olvidar que todo el proceso esta
condicionado por las variables internas propias del individuo y las externas a él.

' Para una detallada relacion de reglas de decisién ver en Stanton, Etzel
y Walker (1993), capitulo 6, pp 222-226 y Solomon (1997) capitulo 8, pp. 285-
287. Adicionalmente: Bettman, J.R. (1979), An information processing theory of
consumer choice, ed. Addison-Wesley, cap 7; Lilien y Kotler (1990), ‘capitulo 7,
pag. 174-176; Alba y Marmorstein (1987); Bettman, Luce y Payne (1998).
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A pesar de que lo hemos expuesto de forma mas o menos amplia, a
partir de cuatro, fases desde el reconocimiento del problema hasta la valoracion
del nivel de satisfacciéon de la decisién adoptada, este proceso no tiene por qué
realizarse de forma exacta (Olshavsky y Granbois, 1989), tal y como hemos ido
mencionando; la duracién y el paso por las distintas fases depende del tipo de
decisidn, situacién, a la que se enfrenta el individuo. El marco presentado seria
de aplicacién a decisiones complejas, en las que el individuo desarrolla todos los
pasos, mientras que en decisiones sobre problemas limitados o rutinarios, puede

darse el caso en que se omita alguna de las fases o le preste menor importancia

En la tabla 2.1 hemos tratado de resumir de manera sintética de qué
forma la complejidad del problema planteado influye en cada una de las etapas
del proceso de toma de decisién seguidas por los individuos identificando, al
mismo tiempo, el papel que juega el nivel de implicaciébn o compromiso que
muestra con respecto a la decisién a adoptar. Asi, cuando el consumidor se
plantea la adquisicién de un producto nuevo, caro o desconocido para él, el
riesgo percibido es alto, y muestra un alto nivel de implicacién; estara frente a la
resolucién de un problema complejo, lo que en teoria supone un mayor esfuerzo
dedicado a la busqueda de informacion, utilizacién de un mayor nimero de
atributos y criterios con el fin de evaluar los distintos productos alternativos, una
decision de compra racional y, por ultimo llevara a termino un proceso de
evaluacién posterior a la compra mas racional. El caso opuesto, seria cuando el
consumidor cataloga el problema como rutinario; esto puede ocurrir cuando se
trata de productos en fase de madurez, conocidos por él o de bajo costo, unido a
un nivel de implicacion y nivel de riesgo percibido bajos. Son decisiones que se
le plantean con cierta frecuencia y de sencilla adopcién, la bisqueda de
informacién es irrelevante, el consumidor confia en sus conocimientos y
experiencia, y la evaluaciéon de alternativas es practicamente inexistente, dado
que la elecciéon se toma por rutina o impulso; en tal caso, suelen mostrar un

cierto grado de lealtad a las marcas.
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Tabla 2.1: Tipos de decisiones y caracteristicas respecto del proceso de

CICLO DE VIDAY
TIPO DE PRODUCTO

NIVEL DE
COMPROMISO 0
IMPLICACION

RECONOCIMIENTO
NECESIDAD

BUSQUEDA DE
INFORMACION

EVALUACION DE
ALTERNATIVAS

DECISION DE
COMPRA Y
EVALUACION
POSTERIOR

decision.

SOLUCION DE
PROBLEMAS
COMPLEJOS (EPS)

Introduccion.
Productos y marcas
desconocidos.
Productos caros.

Importante.
Riesgo percibido alto.

Infrecuente y
complejo.

Relevante/extensa.
Busqueda intensa.
Informacion analizada
activamente.

Se utilizan muchas
fuentes antes de
visitar las tiendas.

2-4 atributos.
Decision compleja, se
utilizan muchos
criterios.

Las alternativas se
perciben diferentes.

Racionalidad.

Si es necesario se
visitan muchas
tiendas..

Se prefiere tener
comunicaciéon con el
personal.
Evaluacién real.
Disonancias.
Fidelizaciéon.
Reclamaciones.

SOLUCION DE
PROBLEMAS
LIMITADOS (LPS)
Crecimiento.

Bajo/medio.

Semiautomatico o.
inesperado.

Minimal/limitada.

Informacion analizada

pasivamente.
La decision se toma
principalmente en la

tienda.

1-2 atributos.

Decision simple, sélo
se consideran los

criterios mas
importantes.
Las alternativas se
perciben similares.
Comodidad.

El tiempo de compra
es limitada.

Puede preferirse el
autoservicio.

Leve evaluacion.
Recompra inercial.
Cambios de marca.

SOLUCION DE
PROBLEMAS
RUTINARIOS (RPS)

Madurez.

Productos y marcas
conocidos.

Productos de bajo costo

Minimo.
Riesgo bajo.

Frecuente y simple.

Irrelevante.

Sin atributos.
Sin reglas.

Rutina/impulso.

Poco tiempo empleado.

Sin evaluacion.
Rutina.
Lealtad a la marca.

Fuente: Elaboraciéon propia a partir de Alonso y Alonso (1981), Howard, (1993) y Lilien, Kotler y

Moorthy,(1992).

De acuerdo con todo lo expuesto consideramos que queda claramente

justificado que el nivel de implicaciéon de los individuos con respecto a la decisién

a adoptar es un condicionante del proceso de decision que va a desarrollar con

el fin de solucionar el problema planteado. El nivel de implicacién determinara la

duracion de las distintas fases del proceso y condicionara el numero de criterios
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que empleara el consumidor con el fin de evaluar las distintas alternativas que
se le presentan (Barber y Venkatraman, 1986; Gensh y Javalgi, 1987; Howard,
1993; Webster, 1993).

Puestos ya en antecedentes y centrados pasamos a profundizar en la
implicacidon como una variable capaz de influir en la eleccién de la marca del

distribuidor frente a las otras marcas comercializadas por éste.

22 LA VARIABLE IMPLICACION COMO DETERMINANTE DE
ELECCION

Como hemos visto, son numerosas las teorias sobre el comportamiento
del consumidor, coincidiendo todas ellas en que el consumidor busca
informacién y utiliza ésta en sus decisiones, lo que implica asumir que el
individuo desarrolla un comportamiento inteligente, racional, piensa y tiene
capacidad para resolver problemas, qué almacena y evalua la informacién que
procede de los sentidos, para con ella tomar decisiones (Foxal y Goldsmith
1994; Markin y Narayana, 1975).

Ya hemos indicado también que el proceso de decisién del individuo es
variable; ello viene determinado principalmente por tres factores: 1) por el grado
en que las distintas alternativas son diferentes; 2) por las restricciones de tiempo
y 3) por el grado de implicacién. Estos tres elementos, conjuntamente son los
que explican, dadas las numerosas decisiones que toman a lo largo del dia, que
no conceda a todas ellas la misma importancia, ni que les dedique el mismo
tiempo. Este hecho permite que los distintos modelos que tratan de explicar el
comportamiento de compra del individuo, puedan hacerlo en funcién del nivel de
implicacién del individuo (Engel, Blackwell y Miniard, 1997) Por ejemplo, en el
caso de decisiones consideradas por éste como de baja implicacién, el
consumidor despreocupadamente compra y consume el producto, elige nuevas
alternativas, cambia de marcas y, obviamente ignora las actividades
promocionales, preocupado mas por otros sucesos considerados mas
importantes en su vida, como llevar el coche al taller, el colegio de los nifios,

problemas en el trabajo, etc.) (Kassarjian, 1981).

102



CAPITULO II: LA IMPLICACION DEL INDIVIDUO COMO DETERMINANTE DE ELECCION

Si la implicacién es una variable a tener en cuenta a la hora de explicar
por qué los individuos, ante un mismo estimulo, reaccionan de forma diferente,
tendremos que determinar qué se entiende por implicacién. Asi, una primera
definicion seria la propuesta por Zaichkowsky (1985a) que dice lo siguiente: “/a
implicacién es la relevancia de un objeto percibida por una persona en base a
sus propios intereses, necesidades y valores”. A pesar de que esta definicion
puede considerarse aceptada para recoger el contenido del concepto no es la
Unica definicién ni la definitiva. En el siguiente apartado pretendemos analizar
cual ha sido la evolucién de este concepto para asi, posteriormente, poner de

manifiesto sus componentes y sus posibles aplicaciones.

2.21 EVOLUCION DEL CONCEPTO IMPLICACION

No existe acuerdo en la definicién del concepto implicacion ni en la forma
de medirlo (Cohen, 1983), principalmente por las distintas aplicaciones del
término. La tabla 2.2 ofrece una listado de algunas definiciones de dicho

concepto que aparecen en la literatura sobre el comportamiento del consumidor.

La introduccion moderna de este concepto se produjo en el campo de la
Psicologia por Sherif y Cantril (1947); posteriormente aparece forma esporadica
hasta que es introducido de forma efectiva por Krugman en 1962, que lo aplicé a
la publicidad, generando un considerable interés hasta el momento. Tras él,
otros autores como Howard y Seth (1969) y Hupfer y Gardner (1971) lo aplicaron
a la eleccion de productos y por ultimo, Clarke y Belk (1978) lo utilizaron para
estudiar el tiempo empleado en la busqueda de informacién en el proceso de
decision de compra. Estos estudios se desarrollaron en la medida que se
consideraba, tal y como se constaté, que el nivel de implicacion de los individuos
podia afectar a la forma de percibir la publicidad, los productos y a la toma de

decisiones.
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Tabla 2.2: Definicion de implicacion

Estudio Definiciéon Componentes

Krugman (1966) Numero de “conexiones”, es decir, la toma Individuo / mensaje
consciente de experiencias o referencias
personales por minuto, que el individuo hace
entre el contenido persuasivo del estimulo
presentado y su propia vida.

Day (1970) El nivel general de interés en un objeto o la Individuo: objeto
forma en que el objeto esta asociada a la ego-
estructura.

Robertson (1976) Intensidad del sistema de creencias del individuo Individuo / producto

con respecto a un producto o marca.

Houston y Rothschild (1978) « Implicacién de situacién: la capacidad de una Individuo / situacién
situacion de provocar al individuo una
preocupaciéon por su comportamiento en una
situaciéon dada.

* Implicacién duradera: refleja la intensidad de
la relacion preexistente entre un individuo y
la situaciéon en la cual se dara el

comportamiento. Procesamiento
cognitivo

Individuo / situaciéon

e Implicacién de respuesta: complejidad y
extension del proceso cognitivo y de
comportamiento que caracterizan la totalidad
del proceso de decision del consumidor.

Mitchell (1979, 1981) Un nivel individual, estado interno que indica la Individuo / situacion
cantidad de excitacion, interés o direccion
provocada por un estimulo en una situaciéon en
particular.

Lastovicka (1979) Una clase de producto es de baja implicacién Individuo / producto
cuando la mayoria de consumidores perciben
escasa conexion con sus principales valores, y
es una clase de productos donde hay poco
compromiso por parte del consumidor con la
marca.

Petty y Cacioppo (1981) En situaciones de alta implicacién, la persuasién Individuo / producto
del mensaje bajo consideracion tiene un alto
grado de relacion personal para el destinatario,
mientras que en una situacion de baja
implicacion la relaciéon personal con el mensaje
es insignificante.

Bloch (1981b) Es un estado no observable que refleja el Individuo / producto
interés, excitacion o relacion emocional
producido por un producto en un individuo en
particular.

(continta pagina siguiente)
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Cohen (1983) Es un estado consciente de “activacion” por Individuo / producto
parte del individuo ante determinado estimulo.

Laurent y Gilles (1985, | Un estado de motivacion, de excitacién o de Individuo / producto

1993) interés, que lo crea un producto o una situacién  / situacién
especifica

Rosthchild (1989) Es un estado de motivacion, excitacién o interés.

Este estado existe en el proceso de decision.
Esta influido por variables externas y variables
internas. La forma de busqueda, procesamiento
y toma de decisién son consecuencia de la
implicacién.

Hawkins, Best y Coney | Es el nivel de preocupacion por, o interés en, el Individuo / producto
(1992) proceso de compra desencadenado por la / situacién
necesidad de considerar una compra en

particular. Es un estado temporal del individuo.

Solomon (1997) Nivel de importancia percibida individualmente Individuo / producto
y/o interés que evoca un estimulo (o estimulos)  / situacién
dentro de una situacion especifica

Fuente: Elaboracién propia adaptado de Antil, J. H. (1984)

Krugman (1966) define la implicacion de forma operativa como “e/
numero de “conexiones” que el individuo hace entre el contenido persuasivo del
estimulo presentado y su propia vida, es decir, la toma consciente de
experiencias o referencias personales por minuto®, esta definiciobn nos
proporciona un método de medicién del concepto implicacion para el caso
concreto de la publicidad. Howard y Sheth (1969) definen el término a partir de
clases especificas de productos, e incluyen los criterios por los cuales el
comprador ordena un conjunto de productos en términos de sus necesidades;
en este sentido, el concepto de implicaciéon suele utilizarse como sinénimo de
importancia de la compra. Hupfer y Gardner (1971) lo definen en los mismos
términos, y se refieren a él como ego-implicacién, es decir, como la relacién
entre los valores del individuo y el resultado u objeto. Clarke y Belk (1978)
asumen que la implicacién puede plantearse desde dos vias, consideran que en
el momento en que el consumidor realiza una compra esta decision esta influida
por el grado de implicaciéon con respecto al producto a comprar y el grado de

implicacién con la situacion por la que se realiza el acto de la compra.
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Es Mitchell (1979), quién lleva a cabo una revisidbn pormenorizada de
trabajos anteriores sobre implicacién, llegando a la conclusidén de que la
implicacion es un nivel del individuo, un estado interno que indica la cantidad de
esfuerzo, interés o direcciéon provocado por un estimulo o situacién en particular,
lo que lleva a plantear que ésta variable tenga dos dimensiones, intensidad, alta

o baja, y direccién hacia la publicidad, el producto o situaciéon (Mitchell, 1981).

En esta linea de argumentacién y unificando lo dicho por otros autores
Laurent y Kapferer (1985) y Kapferer y Laurent (1993) definen la implicacién
como un estado de motivacion, de excitacién o de interés, que lo crea un
producto o una situacion especifica. Segin el grado de implicaciéon varia la
intensidad en la busqueda de informacién, la evaluacién de alternativas y la
toma de decisidn de compra. No obstante, estas definiciones no aportan mucho
mas que la definicién genérica que Rosthchild (1989) propone la implicacién
como un estado de motivacién, excitacién o interés. Este estado existe en el
proceso de decision, esta influido por variables externas (situacién, producto,
comunicacién) y variables internas (personalidad, estilo de vida, actitudes, etc.).
La forma de busqueda, procesamiento y toma de decisiéon son consecuencia de

la implicacién”.

A partir de esta conceptualizacién, son pocas las modificaciones
realizadas sobre la definicién, tal y como podemos observar con una lectura

detallada de la informacién proporcionada en la tabla previa (tabla 2.2).

Con caracter general podemos concluir que todas las definiciones tratan
de manifestar que la implicacion es un estado de motivacién, de excitaciéon o de
interés provocado por un estimulo o situacién especifica, que esta influida por
variables externas y caracteristicas internas del individuo, y que afecta a la
forma de blsqueda y procesamiento de la informacion, la toma de decisién y las

evaluaciones posteriores.

Tal y como plantean, la implicacion puede concebirse como una funcién
de tres factores", la persona, el objeto y la situacién (Engel, Blackwell y Miniard,

" IM = f (persona, objeto, situacién)
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1997, Zaichkowsky, 1986). Esta funcién es de aplicacion en estudios cross-
culturales, si bien determinados productos o situaciones pueden variar (Alden,
Hoyer, y Wechasara, 1989; Sood, 1993) segun el lugar donde se realice el
estudio. El punto de partida seria la persona con sus motivaciones, valores,
necesidades, etc., el estado de implicaciéon se activa cuando el objeto, ya se
trate de un producto, servicio c mensaje) es percibido como importante para el
logro de sus necesidades y objetivos. Pero la satisfaccion de estas necesidades
o logro de los objetivos variard de una situacién a otra. Por lo tanto, como ya
hemos comentado, la implicacién es el reflejo de una fuerte motivacién en forma
de percepcién de un alto nivel de importancia personal del producto o servicio en

un contexto en particular.

El interés que ha suscitado la incorporacion del término implicacion
queda patente con observar la cantidad de literatura que ha generado. Todos los
trabajos hacen la distincién entre alta y baja implicacion’, lo que implicaria que
ésta es una variable dicotdmica, clasificando asi todos los objetos, situaciones e
individuos que han sido objeto de estudio. No obstante, segun Antil (1984), ello
no deja de ser una convencion, también utilizada para otras variables como
lealtad a la marca, aversion al riesgo, consumo responsable con el medio
ambiente, etc.; este autor, por contra, afirma que la implicacién es una variable
continua y, por tanto, para definirla es conveniente valorarla a través de un
proceso de jerarquizacidon, como también recomiendan Kapferer y Laurent
(1985), Tavasoli, Shultz y Fitzsimons (1995) y Zaichkowsky (1985a) entre otros.
Bajo esta concepcion de variable continua, el extremo bajo de implicaciéon se
caracteriza por la inercia, es decir, cuando las decisiones se toman por habito;
corresponde a situaciones de resoluciéon de problemas rutinarios; en el extremo
opuesto permite encontrar un fuerte interés por las personas y objetos, que

tienen un gran significado para el individuo. Sin embargo, en la mayoria de los

'8 Cohen (1983) propone para una mejor comprension una analogia entre
el consumidor y un cientifico, sugiere que los niveles de alta y baja implicacién
se corresponden respectivamente con una rigurosa investigacién y una mala

investigacion.
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casos se da un punto intermedio; la mayoria de las decisiones que toma el
consumidor a lo largo del dia tienen para él escasa importancia (Engel, Blackwell
y Miniard, 1997), lo que incrementa el interés en estudiar las situaciones
extremas, justificandose asi que ciertos autores consideren la implicacién como

una variable dicotdmica.

Dando un repaso a la literatura suscitada sobre el tema, podemos
resumir en cuatro las razones por las que los directivos de marketing deben
comprender el concepto de implicacién del consumidor, en primer lugar, el nivel
de implicaciéon del comprador determinara la cantidad de riesgo percibido por
éste, de tal forma que cuanto mayor sea el riesgo percibido mayor sera el
cuidado puesto en la eleccién; en segundo lugar, las situaciones de alta
implicacion suelen caracterizarse por un alto grado de relacién personal e
[identificaciéon personal con el resultado de la decisién de compra; dependiendo
del nivel de implicacién, los consumidores difieren en la duracidén de su proceso
de decisién, indicado por el niamero de atributos empleados con el fin de
comparar las distintas alternativas la duracién del proceso de eleccién y la buena
voluntad de alcanzar el nivel de satisfaccion deseado (Laurent y Kapferer, 1985;
Webster, 1993); y por ultimo, una categoria de productos es considerada de baja
implicacion cuando los compradores perciben escasas relaciones con sus
valores personales y muestran un limitado compromiso con la marca o servicio

ofertado.

2.2.2 COMPONENTES DE LA IMPLICACION.

Coémo hemos podido comprobar, los investigadores han adaptado el
contenido de la implicacién a sus propésitos, surgiendo por ello la controversia
sobre los componentes y antecedentes de la implicaciéon. En la tabla 2.3
mostramos las dimensiones apuntadas por algunos autores que han trabajado el
tema, siendo algunas de tales dimensiones las utilizadas como marco tedrico de

partida para operativizar las definiciones propuestas por cada uno de ellos.

Tal y como se desprende de la tabla, Lastovicka (1979) afirma que la
implicacién tiene dos componentes, el normativo y el de compromiso. La

importancia normativa haria referencia al grado en que el producto esta unido,
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es decir, relacionado, con el sistema de valores del individuo, mientras que el
componente de compromiso seria la nocién de lazo o promesa que para un

individuo tiene la eleccion de un producto en particular.

Tabla 2.3: Dimensiones de la implicacion

Autores

Dimensiones

Lastovicka y Gardner (1978)
Mitchell (1979)

Rothschild (1975)
Houston y Rothschild (1978)

Park y Young (1983)

Celuch y Slama (1993)

Implicacién normativa
Implicacién de compromiso

Intensidad
Direccién

Implicacién situacional
Implicacién duradera
Implicacién de respuesta
Implicacion cognitiva
Implicacién afectiva

Motivos utilitarios

Motivos expresivos

Fuente: Elaboracion propia

Al mismo tiempo, Mitchel (1979) afirma que hay que diferenciar entre la
intensidad y direccion de la implicacién, es decir, con qué impetu iniciara la
accién y hacia dénde dirigira su atencién, aspectos asociados a la motivacién
(Solomon, 1997).

Un planteamiento distinto es el de Park y Young (1983); estos autores
diferencian en base a los motivos o razones subyacentes a la implicacion
distinguiendo entre el componente cognitivo y el componente afectivo. El
componente cognitivo genera la busqueda y procesamiento de informacién por
parte del individuo con el fin de alcanzar estados ideales, adquieren una mayor
importancia los atributos del producto y el contenido del mensaje. El
componente afectivo que hace surgir los sentimientos y el deseo de logro de
estados emocionales, por lo tanto la imagen es lo importante. Los mismos
componentes se apuntan por Celuch y Slama (1993), si bien estos autores los
denominan motivos utilitarios y expresivos respectivamente,. Esta clasificacién

es utilizada para analizar la influencia de la implicacién con respecto a la actitud
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de los individuos hacia el anuncio al considerar que la diferencia de los motivos

determinan el tipo y la fuerza el nivel de implicacion.

Por dltimo, Rothschild y Houston (Houston y Rothschild, 1978;
Rothschild, 1975) diferencian entre implicacién situacional, implicacion duradera
e implicacion de respuesta, considerandolo como tres componentes separados y
distintos. La implicacion situacional hace referencia a la capacidad que una
situacion tiene de incrementar el interés de los individuos por su comportamiento
ante ese determinado estimulo, es la modificacion temporal del nivel de
implicaciéon con respecto al estimulo debido a circunstancias transitorias (Shafer
y Sherell, 1997). Los estimulos que vienen a determinar la implicacion
situacional, se pueden agrupar por un lado, en estimulos relacionados con los
productos o servicios, el coste, el tiempo, la disponibilidad de marcas, la
complejidad del producto, etc. y por otro lado, en estimulos psico-sociales, como
por ejemplo la presencia de otros individuos en el momento de adquisicién o uso
del producto (Antil, 1984; Bloch y Richins, 1983). De esta forma Belk (1979)
sugiri6 que las influencias situacionales podian agruparse en cinco
caracteristicas generales: el entorno fisico, el entorno social, el tiempo, las

tareas a realizar y los estados previos, que resumia se resumen en la tabla 2.4.

La implicacion duradera (“enduring involvement”) refleja la fuerza de las
relaciones preexistentes entre el individuo y la situacién en la cual se produce el
comportamiento; se corresponderia con el término ego-implicacién®
desarrollado por Sheriff y Cantril (1947) y aplicado a la Psicologia. Es
relativamente estable a lo largo del tiempo, de ahi su denominacién (Ram y
Jung, 1989).

¥ Ego-implicacion: Hace referencia a las actitudes incluidas en al combinacién

de los valores sociales y personales propios de cada individuo, es decir, su ego.
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Tabla 2.4: Caracteristicas situacionales.

Entorno fisico Estaria constituido por todos aquellos elementos que constituyen la
situacion fisica en la cual el consumidor encuentra el producto, lo
compra o lo usa, incluiria: la localizacién geografica, la decoracion,
el sonidos, los aromas, la luz, el tiempo y el merchandising u otros
materiales alrededor del objeto

Entorno social Presencia o ausencia de otras personas en la situacién, como por
ejemplo, el ir acompaiiado por alguien en el momento de la compra
de ropa.

Tiempo Elementos temporales de la situacién como el momento en
particular en el que se da el comportamiento (ejm., momento del dia,
dia de la semana, mes, o estacion). Se puede medir el tiempo
relativo a algun suceso pasado o futuro del participante en la
situacién (ejm., tiempo desde la ultima compra, tiempo que resta
hasta el dia de cobro). También incluiria la disponibilidad de tiempo
que tiene el individuo, si este tiene prisa tendra en cuenta un menor
namero de alternativas e incluso podria posponer la decisién para

otro momento.

Tareas Las metas u objetivos particulares que el consumidor tiene en una
situacion. Por ejemplo, la razén por la que el consumidor realiza una

determinada compra afecta a la eleccién que hace.

Estados financieros o Estados mentales (ejm., ansiedad, complacencia, emocién) o
emocionales previos condiciones (ejm., efectivo disponible, cansancio) que el consumidor

tiene en la situacién

Fuente: Belk (1979) . Reproducido por Engel, et. al . (1995, pp. 795).

Por ultimo, el tercer componente propuesto por estos autores, Rothschild
y Houston, seria la implicacién de respuesta, ésta es la combinacion de la
implicacién duradera y situacional y esta presente de forma distinta en cada uno

de los estados del proceso de decision.

A nuestro entender, la propuesta de Houston y Rothschild (1978) seria la
que estaria mas préxima a la realidad, pudiéndose incluir todas las demas en
ella. En suma, la implicacién normativa se corresponderia con la implicacion

duradera, mientras que la implicacion de compromiso podriamos asociarla a la
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implicacion situacional. La implicacion cognitiva o motivos utilitarios, al igual que
la implicacion afectiva o motivos expresivos, estarian incluidas en el componente
implicacién de respuesta. Por ultimo, los componentes propuestos por Mitchell
(1979) intensidad y direccion, son caracteristicas propias de la motivacién, y por

tanto de la implicacion, al ser considerada como un estado de motivacién

Estas correspondencias entre las distintas propuestas de implicacion,
dejan una laguna referente a la implicacion de respuesta, existiendo Ila
posibilidad de que sea considerada como un componente de la implicacion o
mas bien como una consecuencia de la interaccion de los otros dos
componentes de la implicacion como proponen Bloch y Richins (1983) y Celsi y
Olson (1988). Si se considera la implicacion de respuesta como funciéon de la
implicacién duradera y situacional, se pueden tratar a ambas como causas

previas o fuentes (figura 2.2).

Figura 2.2: Componentes de la variable implicaciéon

Implicacién permanente
Intensidad (Implicacién normativa)

IMPLICACION a Motivacién

Implicacién de respuesta

Direccion (Cognitivalafectiva)

/Nlmplicacién situacional

. (Implicacién de compromiso)

Fuente:Elaboracion propia.

2.2.3 APLICACIONES DE LA VARIABLE IMPLICACION AL MARKETING.

Hemos definido la implicacibn como un estado de motivaciéon, de
excitacion o de interés provocado por un estimulo o situacion especifica. Esta
influida por variables externas y caracteristicas internas del individuo, que afecta
a la forma de busqueda y procesamiento de la informacién, a la toma de

decision y a las evaluaciones posteriores (Houston y Rothschild, 1978). Ademas
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la implicacién influye sobre otros conceptos relacionados con la disciplina del

marketing como mostramos en la tabla 2.5.

Tabla 2.5: Conceptos relacionados con el nivel de implicacién.

[Comunicacién e implicacién

Publicidad comparativa. (Tashchian y Slama, 1984)

Creatividad en la planificacién de medios. (Miquel, 1997)

Repeticidn en la publicidad.

Atencién y comprensién. (Cohen,1983)

Respuesta cognitiva. (Celsi y Olson, 1988)

Procesamiento de la informacién (Petty y Caciopo, 1979)

Formacién y cambio de actitudes. (Petty y Cacioppo, 1981)
Producto

[Clasificacion de productos (Howard y Seth, 1969)

Investigaciones sobre el precio y el envase (Jacoby, Chesnut y Fisher, 1978)
Lealtad a la marca, preferencias y eleccion. (Gensch y Javalgi, 1987)
Innovacion y difusién. (Ram y Jung, 1989)

Busqueda y adquisicion de informacion

Busqueda de informacién pre-compra. (Newman y Staelin, 1972)
Adquisicion de la informacién. (Bloch, Sherrell y Ridgway, 1986)
Modelos de comportamiento del consumidor. (Howard y Seth, 1969)
Disonancia cognitiva. (Korgaonkar y Moschis, 1982)

Comportamiento del consumidor

Personalidad (Kassarjian, 1981)

Satisfaccion del consumidor. (Churchill y Suprenant, 1982)
Actitudes y creencias. (Park y Young, 1983)

Riesgo percibido. (Kapferer y Laurent, 1985)

Otras aplicaciones

Servicios. (Flynn y Goldsmith, 1993)

Servicios industriales. ( Webster, 1993)

Marketing Politico (Faber, Tims y Schmitt, 1993)

Etc.

Fuente: Elaboracion propia.
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Asi, agrupando los distintos trabajos en funcién del objeto de estudio
podemos diferenciar cinco areas dentro del marketing. De forma resumida
mostraremos a continuacién las aportaciones de los distintos trabajos a cada

campo.
2.2.31 Comunicacién e implicacion.

Utilizamos el término comunicacién con el fin de simplificar y asi incluir
areas relacionadas con el procesamiento de la informacién, aprendizaje y
variables como mensajes, contenido, comerciales, vendedores, promociones,

etc.

Krugman (1965) fue como ya hemos mencionado el que relanzé la
variable implicacién y lo hizo en el campo de la comunicacién, consideré que la
implicacion era una importante variable mediadora en la determinacién de la
efectividad de la publicidad. A éste le siguen numerosos trabajos (Krugman,
1966; Mittal, 1989b; Murry, Lastovicka y Singh, 1992; Park y Mittal, 1985; Park y
Young, 1983, 1986; Petty y Cacioppo, 1979, 1981; Wright, 1974, entre otros

muchos).

Los objetivos de los distintos trabajos son diversos, desde analizar la
influencia de la implicacién sobre el recuerdo del anuncio, la efectividad de la
campana, la determinacion del medio de comunicacién mas adecuado, el tipo de
mensaje (informativo o motivacional), el procesamiento del mensaje, la
posibilidad de presentacién de contra-argumentos por parte del receptor, o

cambio de actitudes, entre otros.

La variable implicaciéon afecta significativamente al procesamiento de la
informacién y se reconoce que es un buen indicador de la motivacion del
individuo para procesar el mensaje como demuestran los trabajos de Petty y
Cacioppo (1979), Zaichkovsky (1985b), Celsi y Olson (1988), Gotlieb y Sarel
(1991) y otros. Asi, cuando los individuos consideran el producto de baja
implicacién la motivacion que presentan para interpretar el mensaje por via
central disminuye, incrementando la probabilidad de un procesamiento periférico
(Petty y Cacioppo, 1981; Wright, 1973). En el caso de productos de alta

implicacion, los individuos consideran necesaria la informacién para asi mejorar
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la decision, por ello el individuo estd mas motivado a la hora de adquirir, evaluar
y almacenar la informaciéon con el fin de basarse en ella para la toma de

decisiones (Barber y Venkatraman, 1986).

La credibilidad de la fuente del mensaje influye sobre todo en condiciones
de baja implicacién, dado que en ellas el atractivo del mensaje y la credibilidad
de la fuente son mas importantes que la calidad de los argumentos, al contrario
de lo que sucede en condiciones de alta implicacién en las que los argumentos
adquieren mayor importancia (Gardner, Gardner, Mitchell y Russo, 1985; Gotlieb
y Sarel, 1991; Petty y Cacioppo, 1981; Pratkanis y Greenwald, 1993).

Uno de los diversos objetivos de la comunicaciéon es crear o lograr el
cambio de actitudes de los individuos, el logro de ello dependera de distintos
factores entre ellos el nivel de implicacién del individuo, es decir, si éste esta alta
o bajamente implicado (Petty y Cacioppo, 1981). Asi, en situaciones de baja
implicacién del individuo la actitud de éste hacia el anuncio esta altamente
relacionada con la implicaciéon afectiva que sienta (Park y Young, 1983). No
obstante, el que la informacién proporcionada sea objetiva y los argumentos
presentados en el anuncio sean convincentes tendra un mayor impacto en el
cambio de actitudes entre los individuos altamente implicados (Tashchian y
Slama,1984).

Como conclusiones adicionales a estos estudios podriamos enumerar las

siguientes:

1. La existencia de implicaciéon personal o que el objeto sea considerado
importante por parte del receptor en la comunicacién es necesario que
se de antes con el fin de que se cree una atencion activa (Murry,
Lastovicka y Singh, 1992).

1. Cuando se da una fuerte implicacién personal, los argumentos
presentados por la publicidad deben contener razonamientos
adecuados para superar los contra-argumentos del receptor (Wright,
1974).
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1. Los consumidores utilizan distintos tipos de fuentes de informacién
para llevar a cabo sus evaluaciones dependiendo del nivel de
implicacion con el argumento (Celsi y Olson, 1988).

1. En condiciones de alta implicacidén, la calidad del argumento del
mensaje influye sobre las actitudes, mientras que en condiciones de
baja implicacion las actitudes se ven mas influenciadas por otros
factores distintos al mensaje como son la experiencia o el atractivo de
la fuente (Petty y Cacioppo, 1979,1981).

1. Los individuos emplean o dedican mas tiempo y esfuerzo de
comprensién en el procesamiento de los mensajes recibidos conforme

se incrementa la implicacion situacional (Celsi y Olson, 1988).

1. La modificacién de los niveles de implicacién del individuo con
respecto al programa de bajos a moderados da lugar a una mayor
efectividad de la publicidad (Tavasoli, Shultz y Fitzsimons, 1995).

2.2.3.2 Implicacion con respecto al producto

Howard y Seth (1969) fueron de los primeros en aplicar el concepto de la
implicacion al producto con el fin de clasificar las distintas categorias de
productos seglin la importancia percibida por los individuos. El término
implicacion con respecto a la clase de producto es empleado indistintamente con
importancia de compra®. Tyebjee (1979) afirma que el nivel de implicacién con
respeto al producto depende de el nimero de valores asociados al producto, a la
“centralidad” de esos valores y la afinidad del producto con los valores
personales. Es decir, la importancia dada por un individuo a una categoria de

productos frente a otra dependera de los valores personales del individuo y de

2 Howard y Seth (1969) definen Importancia de Compra como la
intensidad relativa de los motivos que dirigen las actividades del comprador
referente a una categoria de productos dada en relacién con otras categorias de

productos.
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las necesidades en un momento concreto del tiempo, como ya demostraron
Lastovicka y Gardner (1979) y ratificé en su trabajo Zaichkowsky (1985a). La
existencia o ausencia de interés por el producto por parte del consumidor tiene
importantes relaciones con su comportamiento de decision, asi como para los
directivos de marketing (Bloch, 1986, Goldsmith y Emmert, 1991).

Respecto a la utilizaciéon indistinta de importancia del producto e
implicacién del producto, Bloch y Richins (1983) consideran que son términos
distintos aunque relacionados, para ellos la importancia del producto refleja la
percepcién individual de que sus acciones afecten al producto. La percepcién de
la importancia del producto, por tanto, representa un estado cognitivo de
garantia o realizacién, y tendria dos componentes:1) la importancia instrumental
(definida como una percepcién temporal de la importancia del producto, basada
en el deseo del consumidor de obtener objetivos concretos derivados de la
compra o uso del producto) estaria estrechamente relacionada con el riesgo
percibido. 2) La importancia duradera que es una percepciéon a largo plazo,
cross-situacional, nace de la fuerte relacién existente entre las necesidades
centrales y los valores de los individuos con el producto. El énfasis seria el
producto en si, mientras que, la implicacion del mismo seria un estado
motivacional que resulta de los estimulos de la percepcién de la importancia de
dicho producto. Seria un esquema como el de la figura 2.3. Este esquema
explicaria que una persona no este implicada con un producto al no percibirlo

como importante mientras que otra si muestre estar altamente implicada

Figura 2.3: Importancia del producto

ESTIMULA
IImpoﬁancia del producto I > lImplicacién del producto

Fuente: Elaboracién propia

Algunos de los principales trabajos en este campo son el de Bloch
(1981a; 1981b), Bowen y Chaffee (1974), Hupfer y Gardner (1971), Kapferer y
Laurent (1993), Lastovicka y Gardner (1979), Laurent y Kapferer, (1985, 1986) y
Zachkovsky (1985a). Las categorias de productos analizadas con el fin de
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establecer el nivel de implicacién de cada una de ellas para los individuos y han

sido diversas.

Lastovicka (1979) tiene en cuenta la situacion de compra y consumo
analizando: (1) la adquisicion de vino para consumo propio o familiar frente (2) a
la adquisicion de éste como regalo para un amigo, resultando ser el primero de
baja implicacién y el segundo de alta implicacién. (3) La compra de un coche
para uso personal es considerada de alta implicacion, conclusién a la que llegan
también Murphy y Enis(1986), al igual que (4) la adquisicién de una cadena Hifi
para casa. Por contra (5) las bombillas y (6) el pan para consumo personal son

consideradas de baja implicacién

La sal (Murphy y Enis, 1986), el papel higiénico y las latas de guisantes
(Antil, 1984), el jabén de bafio y las mantas (Clarke y Belk, 1978) son productos
clasificados de baja implicacién. Los ordenadores, los corta césped, las estufas,
la elecciéon de médico, la ropa y los discos (Clarke y Belk, 1978) son clasificados

de alta implicacion.

De la literatura podemos identificar dos factores fundamentales que
influyen en como considerar los productos en funcién del nivel de implicacion
(alta o baja implicacién) el primero seria la importancia personal, ego-personal o
relacion personal, términos intercambiables que hacen referencia a las
necesidades personales, valores y relacion entre el individuo y como él o ella
percibe el producto. El segundo factor seria la diferenciacién entre alternativas,
es decir, la distincion existente entre productos dentro de una categoria. Las
alternativas no son percibidas como intercambiables, y por lo tanto la persona se

veria motivada a comparar y evaluar las diferencias.

Las investigaciones con el fin de analizar como las diferencias entre los
productos afectan al nivel de implicacién no estan completamente separadas del
factor importancia personal del producto para el individuo, al estudiar distintos
productos confunden muchas veces la importancia personal con las diferencias
entre alternativas, como propone Kassarjian (1981) es conveniente estudiar por
un lado la variaciéon del interés de los individuos con respecto a una misma

categoria de productos y por otro lado estudiar distintos niveles de diferenciacién
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entre alternativas en la misma clase de productos con el fin de estar en
disposicién de analizar la importancia de estos dos factores en la implicacién del

individuo.

La limitacién que presentan estos trabajos (Zaichkowsky, 1986) es que
no tienen en cuenta el acto de compra, la mayoria se limitan a solicitar a los
sujetos objeto de la investigacion que ordenen una lista de productos en funcién
de lo importante que sean para ellos, aunque la situacién de compra puede
modificar el nivel de implicaciéon del individuo, causa de ello es que los estudios
sobre la implicacién de los individuos en la decision de compra estan altamente

asociados a estos como muestran algunos de siguientes resultados obtenidos:

1. Cuanto mayor es el nivel de implicacion del individuo con
respecto al producto menor es la influencia de la implicacién
situacional (Clarke y Belk, 1978; Slama y Taschian, 1985).

1. El esfuerzo dedicado a la adquisicion de productos y el interés
mostrado por el individuo es mayor en el caso de productos de
alta .implicacién que en el de los de baja implicacién (Richins y
Bloch, 1986).

1. No siempre se asocia los productos de alta implicacién con
precios elevados (Clarke y Belk, 1978). Por ejemplo, un
individuo puede considerar el papel higiénico como un producto
de alta implicacién y este no supone un elevado desembolso

econémico.

1. Los productos duraderos son considerados de alta implicacion
mientras que los no duraderos son catalogados como de baja

implicacién (Traylor, 1981).

1. En el caso de compra de un producto evaluado de alta
implicacion, el riesgo social, psiquico y funcional que implica el
hecho es elevado y consecuentemente el numero de atributos
considerados y las expectativas formadas por el individuo son

mayores que en el caso de baja implicacién. Estas decisiones
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llevan a los consumidores a utilizar sus experiencias propias o
las de otros con el fin de crearse las expectativas (Barber y
Venkatraman, 1986)

2.23.3 Implicacion respecto a la decision de compra.

La implicacién con la decisién de compra se produce cuando se da un
cambio de comportamiento en la estrategia de decisién y eleccién resultante,
esto Unicamente ocurre cuando el consumidor considera la compra o situacion
de consumo como personalmente relacionada o importante (Clarke y Belk, 1978;
Engel, Blackwell y Minniard, 1995; Howard, 1993). La implicacién respecto a la
decisién de compra esta altamente relacionada con el concepto de riesgo
percibido. Cuando una compra es considerada como importante, el consumidor

deberia realizar un mayor esfuerzo con el fin de reducir la incertidumbre.

Dada la diferencia de las caracteristicas personales de los individuos, el
nivel de implicacién de compra mostrado por cada uno de ellos no tiene porque
ser el mismo, lo cual, interactta con los productos y situaciones e influyen en su
comportamiento de compra (Kasarjian, 1981). Por tanto, el estudio de la variable
implicacion y su influencia en el comportamiento de compra es importante por

cuatro razones fundamentalmente(Slama y Tashchian, 1985):

1. La combinacion de la implicacion del producto con distintas
situaciones contribuye a la mejor comprensién del comportamiento de

compra.

2. La implicacién de compra puede estar y de hecho lo esta altamente

relacionada con variables de personalidad.

3. La implicacién de compra puede estar relacionada con actividades
no especificas de compra de los productos aunque si importantes para
el desarrollo de estrategias de marketing. Se pueden identificar

segmentos en funcion de su nivel de implicacion.
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4. La implicacibn de compra puede influir en las actitudes y
comportamientos hacia el acto de la compra (Laczniak y Muheling,
1993).

Clarke y Belk 1978, fueron de los primeros en estudiar la implicacion de
la decisién de compra experimentalmente, modificaron la situacion de compra
del producto, la adquisicién de éste era para un regalo. La hipétesis principal era
que segun la situacién (producto para regalo o para uso propio) el individuo
incrementaria su esfuerzo en la basqueda. Escogieron cuatro productos dos de
baja implicacién y dos de alta, los resultados mostraban la existencia de una
relacion entre la implicacién del producto y las tareas llevadas a cabo para la
compra del producto como un regalo. En el caso de los productos de baja
implicacion los individuos confirmaron que se gastaban mas dinero, visitaban
mas tiendas y empleaban mas tiempo cuando lo adquirian para regalo. A su vez
indicaban que en el caso de alta implicacion eran escasa las diferencias en su
comportamiento de compra entre la adquisicion del producto para uso personal y
para regalo. Esta diferencia de comportamiento nos indica que la situacion
modifica la importancia de la adquisicion de bienes para terceras personas
(regalos). Houston y Rothschild (1978) proponen que la situacién interactia con
los factores personales a la hora de la decisién de compra lo que explicaria el

comportamiento anterior.

La manipulacién de la situacibn de compra es el principal estimulo
empleado por los distintos trabajos como antecedente a la implicacion de
decision de compra (Zaichkowsky, 1986). Clarke y Belk (1978) ponen de
manifiesto la importancia de los distintos productos y la diferencia entre
alternativas para la mediciéon del tiempo empleado en la busqueda de
informacién. El grado de diferenciacidon puede interactuar con los factores
personales, induciendo a un mayor esfuerzo de busqueda de informacién de
acuerdo con una alta importancia personal, alta diferenciacién entre alternativas

y situacion de compra importante.

Cuando los consumidores estan altamente implicados con la decision de
compra, el esfuerzo de bulsqueda de informacién es mayor con el fin de

convencerse de que estan realizando la eleccién adecuada (Engel, Blackwell y
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Miniard, 1997). El nivel de implicacién con la decisién de compra influira en el
numero de criterios de evaluacion empleados en la evaluacién de alternativas. E!
namero de criterios que entraran en la evaluacién sera mayor a medida que se
incrementa el nivel de implicacion (Rothschild, 1979, Traylor, 1981). No obstante
el conocimiento y experiencia previa por parte del individuo también

condicionara los criterios a utilizar.

Como hemos mencionado la decision de compra esta altamente
relacionada con el concepto de riesgo percibido, éste es un importante
determinante de la actividad de basqueda de informacioén externa en el caso de
la adquisicion de bienes duraderos. En el caso de bienes no duraderos sigue
siendo un elemento moderador el riesgo percibido pero adquiere mayor peso las

caracteristicas del individuo (Smith y Bristor, 1994).

Una de las fuentes externas de informacion es el vendedor, Deshields
(1993) demuestra en su investigacién que existe una fuerte relacién entre la
credibilidad del vendedor y las intenciones de compra del individuo, resultando la
implicacién un importante elemento moderador sobre todo en las situaciones de
alta implicacion de compra, lo que sugiere un procesamiento cognitivo de la

informacién como afirman Petty y Cacioppo (1981).

El estudio de Lastovicka (1979) sirve para hacer notar que el consumidor
que adquiere un producto de baja implicaciéon lo hace prescindiendo de un
examen meticuloso de las distintas marcas, lo que puede hacer inutiles los
esfuerzos de diferenciar las marcas, ya que este resultado sugiere que los
consumidores perciben las marcas de productos de baja implicacion como
perfectamente sustitutas. Por ello, en situaciones de decisién de compra
asociadas con un nivel alto de implicacién del individuo, éste utilizara un mayor

numero de criterios siendo la marca uno mas de ellos (Traylor ,1981).
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También, el nivel de implicacion experimentado por el consumidor a la
hora de la compra es un elemento moderador de la dispersion de precios®' entre
marcas de una misma categoria, aumentando o disminuyendo la diferencia. Asi,
cuando el nivel de implicacion sea aito (basado en resultados financieros o
psicologicos de la adquisiciéon) el consumidor se resistira al cambio entre
alternativas y acentuara la dispersién de precios (Cohen, 1998), por lo tanto los
directivos de marketing deberian tener en cuenta la variable implicacién a la

hora de establecer precios o hacer prbmbciones.

La figura 2.4 seria un resumen de lo expuesto en estos ultimos tres
subapartados. A la izquierda mostraria los factores determinantes del nivel de
implicacién con respecto a la publicidad, el producto y la decision de compra. A
la derecha se muestran algunos de los comportamientos que se pueden dar

como consecuencia del nivel de implicacién.
2234 Implicacion y satisfaccion.

Churchill y Suprenant (1982) fueron unos de los pioneros en analizar el
efecto de la implicacién en el nivel de satisfacciéon obtenido por el individuo. Al
igual que estudios posteriores desarrollan su investigacion basandose en la
Teoria de la Disconfirmacién. Segun esta teoria la satisfacciéon esta relacionada
con el tamaio y la direccién de la discrepancia entre las expectativas previas del

individuo y la valoracién del resultado obtenido por su uso o consumo.

2 Diferencial de precios: diferencia de precios entre marcas alternativas

de una misma categoria que aparentemente son productos idénticos.
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Figura 2.4: Factores determinantes de la implicacién

Antecedentes de la Implicacion Posibles resultados de la
derivados de la literatura implicacion

Factores personales

- necesidades

- importancia

- interés Implicacién

- valores - Efectividad del anuncio para inducir
a la compra

- Aparicién de contra-argumentos

- Importancia relativa de la clase de
Con publicidad productos

Objeto o estimulo - Percepcion de diferencias entre los

atributos del producto

-d|ferenc'|a entre Con producto - Preferencia por una marca en
alternativas particular
- fuente de

comunicacion . . Lo
- Importancia del precio en la eleccion

—contenido de la de marca
comunicacioén

- Esfuerzo de busqueda de

Con decision informacion
i . de compra
Factores situacionales - Tiempo empleado en la eleccién
- compraluso - Tipo de regla utilizada en la eleccion

— ocasion

Fuente: Zaichkowsky (1986)

Las expectativas pueden clasificarse en cuatro niveles: 1) nivel ideal, este
tiene gran importancia para los productos de alta implicacion dado que los
individuos altamente implicados suelen formarse expectativas elevadas (Barber
y Venkatraman, 1986), 2) expectativas esperadas, 3) minimo tolerable, este
nivel en el caso de productos de baja implicacién es importante para establecer
comparaciones entre resultados (Barber y Venkatraman, 1986) y 4) nivel de

expectativas deseadas.

A su vez, se puede diferenciar entre dos niveles de resultados: 1) el
resultado funcional o instrumental, aspecto fundamental para los productos
considerados de baja implicacion. Y 2) resultado expresivo o psicolégico,
importante para los productos de alta implicacién por el riesgo social, financiero,

fisico o psicoldgico asociado a ellos.
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Asi pues, la satisfacciéon con respecto a los productos de alta implicacion
resulta de la discrepancia entre las expectativas ideales y el resultado expresivo
o psicolégico, siendo las fuentes de informacidbn mas importantes para la

determinacion de las expectativas las personales (Barber y Venkatraman, 1986).

Los resultados obtenidos por Patterson (1993) muestran que la influencia
de las expectativas y el resultado obtenido siguiendo los postulados de la Teoria
de la Disconfirmacion es claramente distinta entre las situaciones de alta y baja
implicacion de compra. La implicacién tiende a incrementar las evaluaciones
antes del uso del producto, formandose expectativas que determinaran las
evaluaciones post-uso. Si el individuo esta altamente implicado aumentara su
sensibilidad hacia los resultados creciendo las posibles discrepancias con
respecto a las expectativas previas, mientras que, si el nivel de implicacién es
bajo estara menos motivado a valorar de forma distinta el resultado con respecto

a la valoracién previa por el efectuada (Oliver y Bearden, 1983).

2.2.35 Influencia de la implicacion en la basqueda y

adquisicion de la informacion.

Como ya comentamos en el epigrafe 1 del presente capitulo el disponer
de informacién es basico para la toma de cualquier decisién ya sea la empresa o
el consumidor quién tenga que adoptarla (Newman y Staelin, 1972). El proceso
de decision del consumidor se inicia con la identificaciéon de un problema al cual
desea darle solucion, para ello necesita informacién. La busqueda de la
informacién esta afectada tanto por el entorno externo al problema (formato de
la informacién, cantidad de informacién disponible, complejidad de la tarea de
obtencién de la informacién, presiéon temporal, etc.) como por el entorno interno
inherente al individuo que trata de solucionar el problema (Jacoby, Chesnut y
Fisher, 1978).

La implicacion es considerada como un elemento inherente al individuo
cuyo peso puede verse influido por el entorno externo, por lo tanto sera una
variable mas a tener en cuenta a la hora de investigar el proceso de busqueda y
adquisicion de la informacion (Beatty y Smith, 1987). Asi, es de esperar que

situaciones de alta implicacion estén asociadas al incremento de la busqueda de
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informacién (Bloch y Richins, 1983; Jacoby, Chesnut, Fisher, 1978; Kapferer y
Laurent, 1985; Zaichkovsky, 1985). Varela (1993) proporciona una amplia
revision de trabjaos sobre la busqueda de informacién y su relacién con la

implicacion.

Al igual que la implicacién, el conocimiento previo y la experiencia son
factores que influyen en el proceso de busqueda de informacién (Beatty y Smith,
1987). Las experiencias pasadas tienen un fuerte impacto en el comportamiento
de busqueda, especialmente cuando la decisiéon se trata de la repeticion de
compra de un producto no duradero, es decir, el incremento de la experiencia da
lugar a un incremento en el conocimiento de la categoria de productos y por
tanto una disminucién de la bisqueda de informacién (Jacoby, Chesnut, Fisher,
1978). A su vez estos autores demuestran que la experiencia también esta

relacionada con la implicacién.

En términos generales a mayor implicacion mayor esfuerzo dedicado a la
basqueda de informacion (Clarke y Belk, 1978). Si los consumidores muestran
estar implicados con el producto de forma continua, presentaran una mayor
propension al proceso de obtencion de informacién (Bloch y Richins, 1983;
Bloch, Sherrell y Ridgway, 1986). En su trabajo Bloch, et. al. (1986) demuestran
que existe relacién entre la implicacién duradera y el ansia de obtener mas

informacion.

Los consumidores parecen ser muy selectivos en la obtenciéon de
informacién de los envases de los productos no duraderos, la explicacién que se
le ha dado es que el consumidor conoce o cree conocer de compras previas la
informacién que estos pueden proporcionarie, asi aunque en la primera compra
se busque la informacién en el envase, después en la recompra se fia mas de

sus propias fuentes (memoria) (Jacoby, Chesnut, Fisher, 1978).

2.24 PERFiL DEL CONSUMIDOR EN FUNCION DEL NIVEL DE IMPLICACION.

De los distintos trabajos revisados en el epigrafe anterior se pueden
detectar una conjunto de pautas de conducta manifestados por los

consumidores que nos va a permitir identificar un perfil del consumidor en
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funcién del nivel de implicaciéon. En aras a mejorar y facilitar el analisis optamos
por establecer dos grupos claramente identificados, que constituyen los
extremos en funcién del nivel de implicaciéon pero sin olvidarnos que se pueden
identificar grupos de consumidores que muestran una implicacién, digamos,
intermedia como obtienen en sus distintas investigaciones Kapferer y Laurent
(1985; 1993), Laurent y Kapferer (1986), Kassarjan (1981). Asi pues,
contrapondremos dos grupos: los individuos que muestran una tendencia a
sentirse altamente implicados y los qué pdr el contrario no suelen mostrarse

implicados.

Podemos afirmar que los individuos que muestran altos niveles de
implicacion se muestran activos en la resolucion de problemas (Engel, Blackwell
y Miniard, 1997), buscan informacion de forma continua de fuentes alternativas
(Lastovicka, 1979; Laurent y Kapferer, 1986), leen articulos sobre consumo, las
secciones de negocio de los periddicos, prestan atencién a la publicidad y tienen
en cuenta las opiniones de los demas (Kassarjan, 1981), se dejan influir por los
grupos de referencia. Estan en alerta consciente y desarrollan un proceso de

comunicacién cognitivo (Kassarjan, 1981;Laurent y Kapferer, 1986).

Estos individuos buscan maximizar su satisfaccion con la eleccion
tomada por medio de un extenso proceso de decisién: comparan mas de dos
marcas, dedican tiempo a la eleccién y emplean multiples atributos para evaluar
las distintas alternativas (Laurent y Kapferer, 1986). Estan en alerta a las
diferencias entre marcas lo que les permite valorar las discrepancias en la
calidad entre ellas (Kasarjan, 1981) dado el mayor conocimiento sobre los
atributos que tienen, esto da lugar a que tengan un grupo mas claro de marca/s
preferidas en la categoria (Zaichkovsky, 1985). Son propensos a expresar su
estilo de vida y personalidad con la eleccién de marca efectuada (Laurent y

Kapferer, 1986). Algunos son muy conscientes al precio.

Suelen ser mujeres, principalmente amas de casa juiciosas, con hijos,
ingresos medios y con educaciéon media alta (Slama y Tashchian, 1985). A este
grupo podriamos afadir. consumidores activistas, gente de marketing y

profesores de comportamiento del consumidor (Kassarjian, 1981).
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Frente a este grupo de individuos tendriamos los que muestran una
tendencia a bajos niveles de implicaciéon. Sostienen fuertes valores teéricos o
estéticos. Se muestran desinteresados de los sucesos del dia a dia del mundo,
incluyendo el marketing, publicidad, consumo de bienes u acumulacion de
riqueza, prestan escasa atenciéon a cosas o sucesos fuera de su ambito. Tienen
otros intereses u compromisos (Kassarjan, 1981). No cuidan y no estan
implicados en las actividades del consumidor. Son poco fieles a la marca y
muestran escaso Compromis;o con ella, por lo que son susceptibles a las
promociones (Rosthschild, 1984). En el caso de disefiar campanas publicitarias
dirigidas a un publico que muestra bajos niveles de implicacion, importa mas la

forma de presentacion que el contenido del mensaje.

2.2.5 METODOS DE MEDICION DE LA VARIABLE IMPLICACION

La medicién de la variable implicacion es importante para el mejor
conocimiento del comportamiento del consumidor y el desarrollo de estrategias
de marketing. Desde la especificacion del concepto, los autores han mostrado
un fuerte interés en la creaciéon de herramientas para la medicién del nivel de
implicacién. Los distintos instrumentos disefiados pretenden operativizar las
definiciones de implicacién propuestas por los distintos autores. La causa de la
diversidad de medidas de la implicacidon establecidas, al igual que ya vimos en el
caso de la definicion del concepto, son consecuencia de las diferentes

aplicaciones del término implicacion®.

En el caso de la publicidad generalmente se utilizan escalas likert de
cinco puntos, con el fin de medir el grado de atencioén prestada por los individuos
a la publicidad. Ejemplos de trabajos que utilizan este tipo de medidas son los de
Krugman (1965), Wright (1974).

Cuando el objetivo del estudio es la implicaciéon con respecto al producto
son diversos los métodos que se han utilizado, por ejemplo: ofrecer al

2 Day, Stafford y Camacho (1995) hace una revision esquematica de los

distintos estudios realizados y las técnicas empleadas.
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entrevistado una lista de productos para que los ordene en funcién de la
importancia concedida (Seth y Venkatesen, 1968), valorar de uno a ocho una
serie de productos en funcién de la importancia para su vida (Hupfer y Gardner,
1971), preguntar directamente a los individuos entrevistados hasta que punto es
importante tener una marca en particular, o contar el nimero de veces que un
individuo dice “no conozco” dentro de una serie de marcas (Ray, 1979). También
son utilizadas escalas tipo likert sobre una serie de afirmaciones consideradas la
base del concepto implicacion (Lastovicka, 1979, Traylor, 1981) y asi numerosas
escalas mas como muestra la tabla 2.6.

Esta diversidad de técnicas de medida empleadas impide la comparacion
de resultados entre investigaciones e incluso algunos resultados pueden ser
contradictorios. Zaichkowsky (1985a), realiza un gran esfuerzo con el fin de -
desarrollar una herramienta de medicioén estandar, general, valida y multi-item
cuya adopcion por parte del resto de investigadores permita la comparacion de
resultados. En el mismo afio, 1985, otros autores Laurent y Kapferer desarrollan
otra escala con el mismo objetivo pero diferentes. Estas dos escalas han sido
objeto de comparacion por diversos autores, cabe destacar McQuarrie y Munson
(1987), Higie y Feick (1989) y Mittal (1989a). Previo al analisis comparativo de
las escalas y determinacién de su idoneidad para medir el nivel de implicacién,
comentaremos los supuestos de partida de cada una de ellas y los pasos
seguidos por los autores para su desarrollo.

2.2.5.1 Escala de medicién de la implicacion de Zaichkowsky: “

Personal involvement inventori” (Pll)
La definiciéon de implicacién base del desarrollo de escala es:

“Una persona percibe que un objeto es importante para ella en base a

sus necesidades, valores e intereses inherentes”.

Partiendo de esta definicion propone una escala de diferencial semantico
como la mas conveniente para la medicion del concepto, a partir de ahora nos
referiremos a ella como PIl. Es una escala unidimensional y el objetivo de su
construccién es desarrollar una técnica de medicidbn general que sea de
aplicaciéon a los diversos campos en los que se ha aplicado el concepto:

publicidad, producto y decisién de compra.
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Objeto de implicacion

Actividades/intereses/
cuestiones

Productos

Servicios

Publicidad

Compra/Decision

Autor

Tigert, Ring y King, 1976
Arara, 1982a

Olivery Bearden, 1985
Lumpkin 1985

Rahtz, Sirgy y Meadow, 1989
Faber, Tims y Schmitt, 1993

Lastovicka y Gardner, 1979
Bloch, 1981b

Arara, 1982b

Korgaonkar y Moschis, 1982
Traylory Joseph, 1984
Laurenty Kapferer, 1985
Zaichkowsky, 1985a

Bloch, Sherrell y Ridgeway, 1986
McQuarrie y Munson, 1987,1992
Zinkhan, Locandery Leigh, 1986
Slama y Tashchian, 1987
Higiey Feick, 1988

Jain y Srinivasan, 1990

Tabla 2.6: Clasificacion de escalas

Duradera
Contexto

Moda
Educacion
Salud
Compras
Television
Politica

General
Automoviles
Tiendas
General
General
General
General
General
General
General
General
General
General

Tipo de implicacion

Autor

Ungery Keman, 183
Norris y Colman, 1992
Faber, Tims y Schmitt, 1993

Zaichkowsky, 1985a, 1994
Celsiy Olson, 1988
Muehling y Laczniak, 1988
Lord y Bumkrant, 1993

Arara, 1982a

Slama y Tashchian, 1985
Zaichkowsky, 1985a
Ratchford, 1987

Slama y Tashchian, 1987 (2)
Mittal, 1989b

Fuente:Fuente: Day, Stafford y Camacho, 1995)

Contexto

Ocio

Articulos en revistas
Politica

General
Mensaje
Mensaje
Mensaje

Educacion
General
General
General
General
General
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Para la construccion de la escala sigue los pasos recomendados por
Churchill (1979) mostrados en la figura 2.5. En base a la definicion propuesta
construyen una escala de diferencial semantico formada por una lista de 168
pares de palabras, de entre los cuales, tras las sucesivas mediciones de validez
y fiabilidad llega a la conclusion de que con sélo la utilizacién de los 20 items
mostrados en la figura 2.6. se logra la consistencia deseada con un Alfa de

Crombach que oscila entre 0.88 y 0.97 segun el producto analizado.
Figura 2.5: Procedimiento para el desarrollo de escalas de medicién:

Coeficientes recomendados y/o técnicas

— > 1. Definicién del concepto a <— Bibliografia
medir
' A 2 Generacion de items Bibliografia

pertenecientes al concepto L
Informe de la experiencia

Ejemplos de estimulos

3. Recoger datos Criticas de las incidencias

Grupos de trabajo

4. Purificar las medidas, Coeficiente alpha

juzgar su validez de contenido . )
Analisis factorial

5. Recoger datos

6. Valorar la fiabilidad Coeficiente alpha

Fiabilidad de las muestras
7. Valorar la validez Matriz multirasgo-multimétodo

Validez de criterios

Medidas y otros estadisticos

8. Desarrollo de las pautas i
de las puntuaciones

Fuente: Churchill, 1979, pg. 66.

131



CAPITULO Il: LA IMPLICACION DEL INDIVIDUO COMO DETERMINANTE DE ELECCION

Figura 2.6: Escala PIl (Zaichkowsky, 1985)

Inserte el nombre del producto a juzgar

1.- importante 1: 2: 3: 4: 5: 6: 7:  no importante*
2.- no me preocupa me preocupa
3.- irrelevante relevante

4.- significa mucho no significa nada para mi*
5.- inutil util

6.- valioso sin valor*

7.- trivial esencial

8.- beneficioso no beneficioso*
9.- me afecta no me afecta*
10.- sin interés interesante

1.- significativo no significativo*
12.- vital superfluo*

13.- aburrido interesante

14.- sin emocién emocionante
15.- atractivo no atractivo*
16.- mundano fascinante

17.- esencial no esencial

18.- indeseable deseable*

19.- querido no querido*®
20.- innecesario e e e e necesario

* Los items son puntuados al revés

La puntuacién minima es 20 y la maxima 140

Fuente: Traducida de Zaichkowsky (1985a)

La hipétesis de partida era la unidimensionalidad de la escala, para su
comprobacion aplicé el analisis factorial a cada categoria de productos utilizada
para el desarrollo de la escala. Los resultados muestran un factor principal y un
segundo factor residual para la totalidad de las categorias analizadas, sin
embargo no es inconveniente este segundo factor, pues todos los items cargan
positivamente en el primero, lo que indica que la unidimensionalidad de la escala
no se ve alterada (Zaichkowsky, 1985a, pp348). El riguroso procedimiento
seguido por esta autora para la elaboracion de la escala y los resultados
obtenidos tras su aplicacion a distintos campos (productos, publicidad y decision
de compra), explican la aceptacion y por tanto aplicacion de esta escala en
numerosas investigaciones llevadas a cabo por distintos autores. No obstante no
faltan las criticas, algunos investigadores dudan de la validez y firmeza de la
misma para medir la implicacion con respecto a la publicidad, principalmente
dudan de su precision para reflejar la implicacion entre anuncios de caracter
afectivo y anuncios de caracter cognitivo (Zaichkowsky, 1994). Una segunda
critica, seria la realizada por Mcquarrie y Munson, (1987) que consideran que
algunos de los 20 items propuestos son redundantes, proponen la eliminacion
de algunos items y la inclusion de otros desarrollando una nueva escala
multidimensional que segun Higie y Feick (1989) no deja de estar sujeta a

limitaciones.
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En vista de las criticas recibidas, Zaichkowsky en 1994 , las recoge y
modifica la escala con el fin de demostrar la idoneidad de esta para la medicién
del concepto implicacion respecto a la publicidad y reducir el nimero de items
eliminando aquellos que pudieran resultar redundantes sin que la escala
perdiese poder de medicion. Esta nueva escala es denominada RPIl (“Revised
Personal Involvement Inventori”’) y el nimero de items queda reducido a 10

como muestra la figura 2.7.

Figura 2.7: Escala RPIl (Zaichkowsky, 1994)

1.- importante 1;2: 3: 4: 5: 6: 7:  no importante*

2.- aburrido interesante

3- relevante irrelevante*

4.- emocionante sin emocién*

5.- no significa nada significa mucho para mi
6.- atractivo sin atractivo*

7.- fascinante mundano*

8- sin valor valioso

9.- me involucra no me involucra*

10.- innecesario necesario

* Los items son puntuados al revés

La puntuacion minima es 10 y la maxima 70
Fuente: Traducida de Zaichkowsky (1994)

2.2.5.2 Escala de medicion de la implicacion de Kapferer y

Laurent: “Consumer Involvement Profile” (CIP)

El objetivo de las escalas es tratar de ayudar a la comprensiéon de un
concepto y ofrecer una herramienta que permita segmentar el mercado con el fin
de identificar la existencia de grupos de consumidores distintos dentro de cada
categoria, facilitando asi el desarrollo de estrategias. En los trabajos
desarrollados por Kapferer y Laurent (1985, 1993) y Laurent y Kapferer (1985;

1986) el concepto de implicacion propuesto es:

“La implicacion es un estado de motivacién, de emocion o de interés, que

lo provoca un producto o una situacion especifica”.
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Definicién que esta en la linea de la propuesta por Rothschild (1979)2 y

la asumida en nuestra investigacion.

Dado que la implicacién es una variable hipotética, que no se puede
medir directamente, proponen inferir su medicién de la presencia o ausencia de
sus presuntas causas o consecuencias (Kapferer y Laurent, 1985). Asi, estos
autores optan por analizar las causas con el fin de describir el perfil de
implicacién del consumidor lo que les permitira a su vez calcular el nivel y el tipo
de ésta. De la revision tedrica identifican cinco posibles fuentes de implicacién

utilizadas por los investigadores:

1. Interés por la categoria del producto, es la importancia o significado

personal.

2. Placer, aceptacion obtenida por dicho producto, capacidad de ofrecer

placer o diversion.

3. Signo, capacidad del producto para expresar el estatus o personalidad.

Y dos aspectos del riesgo percibido:

1. Importancia percibida de las consecuencias negativas de una mala

compra, importancia del riesgo.
2. Probabilidad subjetiva de una compra errénea, (probabilidad de riesgo)

Una vez identificadas estas cinco causas los investigadores analizan si
éstas son independientes o convergen en un numero inferior de dimensiones.
Para ello, siguiendo los pasos sugeridos por Churchill (1979) para el desarrollo
de escalas de medicién (Figura 2.5), crean una escala Likert, multi-item para
cada una de las cinco causas, los coeficientes Alfa de Crombach para cada

dimensién oscilaron entre 0.72 y 0.90. Una vez desarrollada la escala, recogen

2 Ver tabla 2.2 “Definicién de la implicacion”
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datos sobre 20 categorias de productos diferentes y a estos le aplican el analisis
factorial cuya solucién son cinco factores con un valor propio superior a la
unidad que explican el 66% de la varianza, ademas cada escala puntia en un
unico factor demostrando empiricamente que son cinco aspectos distintos de la
implicacién. El siguiente objetivo era validar la capacidad de la escala para
explicar las consecuencias de la implicacién. Las consecuencias analizadas
fueron la extensién del proceso de decisién, nivel mostrado de compromiso con
la marca y atencién mostrada a la informacién referente a la clase de productos.
Comprobaron que dependiendo de las causas de la implicacion, se podia hacer
predicciones sobre las consecuencias de la misma en cuanto al comportamiento

del individuo.

En definitiva, la escala propuesta, figura 2.8, es una escala Likert de 5
puntos, compuesta por 16 items, multidimensional, cada dimensién corresponde
a uno de los cinco antecedentes identificados y estas pueden combinarse para
formar un perfil general del nivel de implicacién aplicable a cualquier clase de
producto. Cada dimension puede sumarse para formar una medida general de

cada una.

El problema de esta escala, detectado por los propios autores, es que
algunas veces dos de las subescalas, placer e interés, aparecen en el mismo
factor, (Kapferer y Laurent, 1993). Forzando el analisis factorial a cinco factores
se logra separarlos pero uno de los items puntia en ambos factores. La cuestion
es si se trata de dos formas de expresar el mismo antecedente de la implicacién.
Parece ser que no son el mismo antecedente pues no siempre se confunden,
como muestran los resultados obtenidos en otras investigaciones efectuadas por
ellos. Del total de los 47 productos analizados, en 22 de ellos cada uno puntia
en un unico factor(ejem. pan, televisién, aceite), en 14 lo hacen en un mismo
factor (ejem. champan, bombones para regalo) y en el resto en dos factores
mezclados (ejem. pasta de dientes). La explicacién que ofrecen a la aparicién de
un unico factor es que en el caso del champagne y las cajas de bombones de
regalo, se trata de productos tipicos para regalo y obedecen a normas sociales,
(hay que tener en cuenta que el estudio esta realizado en Francia); a pesar de
esta limitaciéon, son partidarios de mantener los cinco factores principalmente

porque conceptualmente, el placer y el interés no son idénticos aunque a
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menudo estan asociados, las razones de ello pueden ser: que el interés puede
producir placer en el caso de los hobbies, el placer pude producir interés por

productos como el vino, etc..

Figura 2.8: Escala CIP (Kapferer y Laurent, 1985)

INTERES
Al le doy mucha importancia.
Se puede decir que me interesa.

es un producto que me es totalmente indiferente.*
SATISFACCION / PLACER

Disfruto comprandome

Cuando compro me hago un regalo
A mi, poseer me satisface.
SIGNO
Nos podemos hacer una idea de alguien segun que elija.

que se compre dice un poco de quién se es.
que yo compro refleja un poco que tipo de persona soy.

IMPORTANCIA DEL RIESGO

Cuando se elige , no es muy importante el equivocarse.*
Es muy molesto compra que no sea el adecuado.
Si después de haber comprado me doy cuenta de que mi eleccién

ha sido mala, esto me fastidiara (enojara) muchisimo.
PROBABILIDAD DE ERROR
Cuando me encuentro frente a un lineal de , me siento siempre un poco

desorientado para elegir.

Cuando compro no se nunca muy bien si se trata del que deberia haber
comprado.

Elegir es bastante complicado.

Cuando se compra nunca se tiene certeza de la eleccion.

* Puntuan al revés.

Fuente: Traducida de Kapferer y Laurent (1993)

Por ultimo, nos referiremos a la aplicacion del concepto de implicacion
como criterio de segmentacion. Laurent y Kapferer (1986) aplican un analisis
cluster a las 1600 observaciones obtenidas de la aplicacion de la escala a 20
categorias de productos distintas. Dada la diversidad de productos que analizan

optan por mantener 10 clusters, aunque en cada categoria se pueden identificar
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entre tres y cinco clusters. La identificacion de estos grupos facilta a la
organizacién el conocimiento de sus clientes mejorando asi las estrategias a

desarrollar por esta.

Asi los sucesivos analisis sobre los datos obtenidos por medio de la
escala permiten: determinar el nivel de implicacibn de los individuos con
respecto a cada categoria de productos, identificar los antecedentes de la
implicacion con mayor influencia por categorias, realizar previsiones sobre las
posibles consecuencias de los antecedentes sobre el comportamiento e
identificar segmentos dentro de cada categoria. Todo ello facilita la comprensién
del comportamiento del consumidor en cada categoria y el desarrollo de

estrategias adecuadas por parte de la organizacion.

Al igual que en el caso anterior, la escala CIP, también ha recibido
criticas. La principal es la dimensionalidad del concepto, Kapferer y Laurent
hablan de antecedentes y facetas de la implicacién como sinénimos, lo que lleva
a confusién. Si los cinco elementos identificados, se consideran como facetas de
la implicacién (componentes), supone que ésta es multidimensional lo que iria
en contra de la propuesta de Zaichkowsky y la opinién de otros autores (Mittal,
1989a; Petty y Cacioppo, 1983), que consideran la implicacibn como una
variable unidimensional, asi pues, el que se hable de implicacién duradera,
situacional, de respuesta, etc. unicamente son formas de manifestarse la
implicaciéon (Kapferer y Laurent, 1993; Mittal, 1989a). Si por el contrario
consideramos los cinco elementos, como antecedentes que permiten inferir a
partir de ellos el nivel de implicaciéon del individuo, el planteamiento de la escala
no irfa en contra de la implicacién como un concepto unidimensional. Smith y
Bristor (1994) tras la aplicacién de la escala de Zaichkowsky modificada por
Mcquarrier y Munson (1987) consideran que hay que replantearse el tema de la
dimensionalidad, y son partidarios de la multidimensionalidad, por tanto la
medicién de estas por separado permitiria analizar las relaciones entre las

dimensiones y los distintos conceptos.

La limitacion que autores estadounidenses como McQuarrier y Munson
(1987, 1992), Mittal (1989a) y otros sefialan, es la dificultad de la traslacién de
los items en francés al ingles, justificando asi el mayor uso de la escala de PII.
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Aun asi, existen trabajos en los que se emplean la escala CIP en muestras de
consumidores estadounidenses obteniendo resultados diferentes como recogen
Rodgers y Schneider (1993). Estos autores proporcionan una traduccion de la
escala al inglés y su posterior validacion, los resultados que obtienen difieren en
el nimero de dimensiones a la escala original, la conclusién a la que llegan es
que es posible que el nimero de dimensiones de la escala puede estar sujeta a
las variaciones culturales. Al igual sucede con la escala de Zaichkowsky, como
ella misma y Sood (1988) concluyeron tras su estudio cross-cultural. En
conclusion, en nuestro caso esta limitacion seria de aplicacién para ambas
escalas analizadas y por tanto tendremos que tener este aspecto en

consideracion en nuestra investigacion a la hora de aplicar las mismas.

Resumiendo lo expuesto en los dos epigrafes anteriores, podemos

establecer las siguientes comparaciones entre escalas:

— EIl objetivo de desarrollo de ambas escalas es ofrecer una
herramienta que permita determinar el nivel de implicacién de

los individuos.

— Los supuestos de partida son distintos, la base de la escala PlI
es la concepcion de la implicacibn como un concepto
unidimensional, mientras que la base de la escala CIP es una
concepcion multidimensional, determina el nivel de implicacién

en base a los cinco antecedentes anteriormente expuestos.

— La escala PIl es de aplicaciéon a la publicidad, el producto y la
situacion de compra. La escala CIP se aplica Unicamente a los

productos.

— La escala PII utiliza 20 preguntas de diferencial semantico de 7
puntos (en el caso de la RPIl son 10 preguntas) mientras que
la de Kapferer y Laurent emplea 16 preguntas de tipo likert de

5 puntos.

— Ambas escalas son fiables y validas como demuestran cada

uno de los autores.
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- Ambas escalas recogen las dos dimensiones de la implicacion:
implicacion duradera e implicacién situacional, como

demuestran Higie y Feick (1989).

— Las dos escalas permiten explicar los comportamientos

derivados de la implicacion.

En conclusién, las dos escalas son validas para el estudio de la
implicacién, dada la meticulosidad con que han sido elaboradas y
contrastadas tanto por sus autores como por otros investigadores, por
tanto la decision estriba en seleccionar la mas adecuada para nuestra
investigacion. Dado que ambas escalas pueden estar afectadas por
factores culturales como previamente hemos comentado optamos por la
utilizacién de ambas con el fin de determinar en el caso espaiiol,
mediante criterios objetivos cual es la que proporciona mejores
resultados, teniendo en cuenta, por supuesto las diferencias entre ellas,
concretamente que la de Zaichkowsky trata de determinar el nivel de
implicacién tal cual y es general; y la de Laurent y Kapferer trata de medir

la implicacion en funcion de Ilos antecedentes de ésta.
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CAPITULOIIl. DISENO DE LA
INVESTIGACION Y METODOLOGIA

3.1  OBJETIVO E HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

Como se planteo en la Introduccioén, el objetivo basico de la presente
investigacion es conocer como determinadas variables psicolégicas, en concreto
el nivel de implicacion del individuo con respecto al producto, pueden afectar a la
actitud que muestran los consumidores hacia las marcas de la distribucién. Este
objetivo tiene como punto de partida los resultados de algunos estudios
desarrollados en los Ultimos afos (Baltas y Doyle, 1998Cunnigham, Hardy e
Imperia, 1982; Granzin, 1981; Kapferer, 1992; Richardson, 1997), de los que se
desprende que las variables socioeconémicas como renta, sexo, edad, etc. no
son suficientes para explicar el comportamiento de los usuarios de los productos

marca del distribuidor.

Con este propésito y teniendo en consideracién esta nueva variable, la
implicacion del individuo, pretendemos la mejor identificacion de pautas de
comportamiento distintas entre los usuarios y no usuarios de las marcas de la
distribucién, con el animo de facilitar la toma de decisiones de los distribuidores

y el desarrollo de estrategias de marketing adecuadas.
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A la vista de los trabajos realizados sobre implicacion, y teniendo en
cuenta las principales variables que influyen en la misma, se ha planteado la

siguiente hipétesis teérica del estudio:

El nivel de implicacién mostrado por el individuo ante una categoria de
productos cornicreta determinara su actitud hacia la marca de la distribucién en
dicha categoria; asi pues, a menor nivel de implicacion, el esfuerzo de busqueda
de informacién del individuo sera menor, conﬁafé més en sus propios
conocimientos y mostrara una actitud mas favorable hacia la marca del

distribuidor, siendo, por tanto, mayor la posibilidad de que adquiera dicha marca.

La figura 3.1 muestra de forma esquematica las relaciones objeto de
andlisis en esta investigacion y que utilizamos para el desglose en una serie de
hipétesis basicas que consideramos necesarias plantear para la comprobacion
de la hipétesis teédrica previamente enunciada, dado que son varias las variables
que considera en su planteamiento, agrupando el conjunto de hipétesis en tres

bloques.
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Figura 3.1: Marco conceptual

ANTECEDENTES:
Interés, simbolo, satisfaccon, riesgo

IMPLICACION
ALTA BAJA
| |
BUSQUEDA BUSQUEDA
Y ESFUERZO Y ESFUERZO
EXAHUSTIVO RELATIVO
N° DE N° DE
ATRIBUTOS > ATRIBUTOS
MARCA UTILIZADOS UTILIZADOS PRECIO
+ DE 4 -DE 4
'f *
RECHAZO MARCA ACEPTACION MARCA
DISTRIBUIDOR DISTRIBUIDOR

ACTITUD HACIA LA
MARCA DISTRIBUIDOR

Fuente: Elaboracion propia

HIPOTESIS REFERENTES AL COMPORTAMIENTO DE BUSQUEDA
DE INFORMACION Y DE COMPRA

Este conjunto de hipétesis hacen referencia a la parte central de la figura

previa, en concreto, al comportamiento y esfuerzo de busqueda de informacion.

La teoria nos indica que en la medida que el consumidor adquiere con
mayor frecuencia un determinado producto, el conocimiento que el individuo

tiene de la categoria de productos es mayor, teniendo por tanto formados los
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criterios a utilizar en la evaluacién de alternativas. Por tanto, cuando aparece
una nueva alternativa dentro de una categoria de productos, el individuo es
capaz en base a sus conocimientos previos de evaluarla, sin necesidad de
recurrir a la obtencién de informacién adicional, pues evidentemente, cuanto
mayor conocimiento y experiencia posea, mayor sera la informacién disponible
y, por ello, menor sera el beneficio de la informacidn adicional recogida. A este
respecto, se han llegado en distintas investigaciones a resultados
contradictorios, generalmente los resultados indican una relacién negativa entre
conocimiento y busqueda de informacién como por ejemplo en los trabajos de
Newman y Staelin (1972) y Moore y Lehmann (1980), Beatty y Smith (1987)
mientras que en el trabajo de Jacoby, Chesnut y Fisher (1978), contrariamente a
lo previsto, obtuvieron que la experiencia de compra pasada se correlacionaba
positivamente de modo significativo con la busqueda: el nimero de valores de
informacién recogidos era mayor en el caso de los sujetos que indicaban
compras previas de diversas marcas de la categoria de producto, compras
frecuentes y adquisicion de varias unidades en cada compra. En este sentido

planteamos la hip6tesis primera:

H1: Cuanto mayor es el conocimiento que el individuo tiene de la
categoria de producto objeto de analisis, el nimero de atributos que tendra

en cuenta a la hora de escoger entre las distintas alternativas sera mayor.

Tyebjee (1979) sugiere que el conocimiento de la clase de producto es
indicativo de implicacién. Generalmente se asocia un mayor esfuerzo de
bisqueda de informacién por parte del individuo cuando se enfrenta a
situaciones consideradas de alta implicacién (Celsi y Olson, 1988; Howard y
Sheth, 1969; Richins y Bloch, 1985, Zaichkowsky, 1985a), esta recopilacion de
informacion le reportara al individuo un mayor conocimiento de la categoria. Por
tanto, se podria afirmar que existe una relacion positiva entre conocimiento e

implicacion, en esta linea planteamos la hipétesis segunda:

H2: En la medida que el individuo esté mas implicado con la

categoria de producto mostrara un mayor conocimiento de ésta.
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En las investigaciones cuyo objetivo era analizar el proceso y esfuerzo de
busqueda de informacién se ha observado que existen grandes diferencias entre
los individuos (Duncan y Olshavsky, 1982; Gensh y Javalgi, 1987; Newman y
Staelin, 1972; Olshavsky y Granbois, 1989; Varela, 1993). Los factores
investigados como posibles causantes de estas divergencias han sido
agrupados bien como factores ambientales que harian referencia a Ila
disponibilidad de informacién y numero de alternativas presentes, o bien como
factores propios del consumidor que incluirian: beneficios percibidos, diferencias
percibidas entre alternativas, riesgo percibido, conocimiento, experiencia,
variables de personalidad, inteligencia, preferencia por determinada marca o
establecimiento, etc. (Duncan y Olshavsky, 1982). Si tenemos en cuenta que los
estudios precedentes afirman que se puede diferenciar entre los compradores y
" no compradores de marcas de la distribuciéon en cuanto a edad, sexo, nivel de
estudios, nivel de ingresos, niumero de hijos, etc., entonces, también se podria
dar diferencias en cuanto a las fuentes de informacién utilizadas vy
comportamiento de compra entre ambos grupos, planteandonos por tanto las

siguientes hipétesis:

H3 Se pueden identificar diferencias en cuanto al grado de
utilizacion de distintas fuentes de informacién en funciéon de la categoria

de usuario de productos de la distribucién

H4: Los compradores de productos de la distribucion muestran

comportamientos de compra distintos a los no compradores.
HIPOTESIS REFERENTES A LA MARCA DE LA DISTRIBUCION

El desconocimiento de los productos de la distribucién por parte de los
consumidores es uno de los principales retos a los que se enfrenta la
distribucién, asi pues la mayoria de las acciones que desarrollan van
encaminadas a lograr la prueba de sus productos, dado que afirman que si el

consumidor conoce su producto lo volvera a comprar.

La familiaridad del individuo con el producto contribuye en gran medida a
la construccién de preferencias e influye de forma significativa en los juicios y

eleccion del consumidor (Rosen, 1984). Un consumidor que esté
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extremadamente familiarizado con una categoria, podria utilizar, en el momento
de la eleccion de marca, inicamente aquella informacién referente a sus marcas
preferidas obtenida de sus experiencias pasadas (Coupey, Irwin, y Payne,
1998), de aqui la necesidad de que el consumidor conozca las marcas del
distribuidor y que éstas formen parte de ese conjunto de marcas de referencia.

En este sentido planteamos la quinta hipétesis:

H5: Si Ia marca de la distribucién forma parte del conjunto evocado
de marcas para una categoria de producto sus posibilidades de compra se

incrementan.

El esfuerzo que actualmente estan realizando los distribuidores, en
“cuanto a la mejora de la calidad e incremento de la promocién de sus propias
marcas (Davies, 1990), tiene como finalidad mejorar la actitud que los individuos
‘manifiestan hacia sus marcas, tratando de cambiar las impresiones hasta ahora
‘generalizadas de que se tratan de productos baratos, de calidad inferior a las
marcas de los fabricantes y asi lograr potenciarlas. De hecho, en algunas
investigaciones (Baltas y Doyle, 1998; Sivakumar y Raj, 1997), se perciben los
cambios de actitud de los consumidores hacia las marcas del distribuidor, la
principal razén que esgrimen para la eleccién de estas marcas ya no es soélo su
precio, sino también su calidad y por que en determinadas categorias las

prefieren (Baltas, 1997). Asi pues planteamos la sexta y séptima hipétesis:

H6: La actitud positiva hacia las marcas de la distribucién es mayor
conforme la frecuencia de compra de estos productos se incrementa.

H7: En Ila medida que el consumidor adquiere un mayor
conocimiento sobre el producto objeto de seleccién, la probabilidad de

- compra de marcas de la distribucién es mayor.

HIPOTESIS REFERENTES A LA IMPLICACION DEL INDIVIDUO CON
RESPECTO AL PRODUCTO

Como previamente hemos comentado, los individuos difieren entre si en
relacién a sus caracteristicas personales, comportamiento de compra, bisqueda

de informacion, etc., lo que sugiere que en el momento de la compra el nivel de
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implicacién mostrado por cada uno de ellos no tiene porque ser el mismo (Clarke
y Belk, 1978; Martin y Beerli,1996; Ram y Jung, 1989; Slama Tashchian, 1985),
es decir, los individuos se pueden clasificar en funcién del nivel de implicacién
con respecto a una categoria de productos (Kapferer y Laurent, 1985; Laczniak
y Muehling, 1993). por lo tanto podemos plantear la siguiente hipétesis:

H8: Podemos identificar para una categoria de productos dada

individuos que muestran distintos niveles de implicacién.

La implicacion del individuo con respecto a la compra esta estrechamente
relacionada con el riesgo percibido (Laurent y Kapferer, 1985; Howard, 1993;
Varela, 1993), de forma que a mayor importancia concedida, el esfuerzo a
realizar con el fin' de reducir la incertidumbre debe de ser mayor,
consecuentemente el numero de atributos considerados en la eleccion se vera
incrementado (Barber y Venkatraman, 1986; Gensh y Javalgi, 1987; Webster,
1993; Zaichkowsky, 1985a). Basandonos en los expuesto la hipétesis a

- contrastar es:

H9: A medida que el individuo esté mas implicado con la categoria
de producto, el numero de atributos que tienen en cuenta en la seleccién

sera mayor.

La importancia de un atributo se puede definir como la consecuencia o
significado del atributo para el individuo cuando éste escoge entre distintas
marcas, o0 en la formacién de la totalidad de evaluaciones o ranking de
productos (Holbrook, Velez y Tabouret, 1981). De igual forma que los individuos
difieren en el nimero de atributos empleados en su proceso de eleccion, la
importancia asociada a cada uno de los atributos también puede diferir entre
individuos. La importancia concedida a un atributo por un individuo esta
condicionada por factores tales como, las experiencias previas, la situacién, el
producto, el conocimiento, el tiempo y las caracteristicas personales, entre ellas
la implicacién (Kirmani, 1990; Wright, y Lynch, 1995); concretamente, se asocia
una mayor preocupaciéon por la calidad y la marca por parte de los individuos
altamente implicados, mientras que cuando estos muestran bajos niveles de

implicacion muestran una mayor preocupacién por el precio (Bloch y Richins,
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1983; Linchstenstein, Bloch y Black, 1988; Zaichkowsky, 1985a). Por tanto, a

hipétesis que planteamos dice asi:

H10: La implicacién del individuo con respecto a la categoria de
producto condicionara la importancia concedida a cada uno de los

atributos.

Existe cierto consenso en que el tipo de evaluacién de alternativas o el
tipo de respuesta cognitiva generada durante la exposicién a un determinado
estimulo afecta a la formacién y cambio de actitudes (Mitchell, 1981). Los
distribuidores tratan de modificar . las actitudes hacia las marcas de la
distribucién, incrementando cada vez mas sus presupuestos en comunicacion;
es complicado lograr ese cambio, no obstante, como afirman Petty y Capcioppo,
(1981), si se consigue que el individuo pruebe el producto, este puede
convertirse en una persona implicada con el producto. Park y Young, (1983)
sugieren que la implicacion influye en la formacién de las actitudes hacia la
marca, en el contexto de la publicidad. Entonces, si la implicacion del individuo
contribuye a la formaciéon de actitudes por qué no va a estar relacionada la
actitud de los individuos hacia la marca de la distribucién con el nivel de
implicacién que éstos muestren hacia el producto, en este sentido planteamos la

hipétesis once:

H11: La implicacién esta relacionada con la actitud que el individuo

muestra hacia los productos de Ila distribucién.

A medida que un individuo estda mas implicado con una categoria de
productos, su capacidad para diferenciar entre distintas alternativas sera mayor,
a si mismo, mostrara preferencias por determinadas marcas. Dado que en la
-~ mayor parte de los casos, la distribucién introduce sus productos en categorias
con escasa diferenciacion, siendo consideradas categorias de baja implicacién y
reducida percepcién de riesgo por parte del individuo, las posibilidades de que
se adquiera la marca del distribuidor es mayor (Zaichkowsky, 1985a), de hecho
Kapferer y Thoening (1991), indican que existe una relaciéon negativa entre el
nivel de implicacién y la adquisicion de marcas de la distribucién por parte de los

individuos, con el fin de ratificarlo proponemos la ultima hipétesis:
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H12: A medida que la implicacién del individuo con Ila categoria de
productos es mayor, la posibilidad de que se adquiera productos de Ia

distribucion es menor.

Una vez enunciadas las hipétesis basicas objeto de analisis en esta
investigacion, cabe enunciar la informacién necesaria para el logro de los
objetivos propuestos. Concretamente necesitaremos recopilar informacion
referente al comportamiento de busqueda de informacién de los individuos en el
'momento de adquisicion; al esfuerzo dedicado por parte de éstos a la bisqueda
de informacion; a los atributos utilizados para la evaluacion de alternativas; a la
importancia concedida a cada uno de los atributos empleados; al grado de
‘conocimiento y experien'cié del individuo con respecto a los productos a juzgar;
al nivel de implicacién del individuo con respecto a los distintos productos; a los
antecedentes o causas de la implicacién del individuo con respecto al producto y
por ultimo, informacién sobre la actitud de los individuos hacia las marcas del

distribuidor en general y en concreto para cada producto.

3.2 DISENO DE LA INVESTIGACION

Una vez realizada la revision de la literatura sobre el tema objeto de
investigacion, clarificado el objetivo de nuestro estudio y la informacion
requerida, la cuestién que nos planteamos es coémo operativizar la obtencién de

los datos con el fin de contrastar las hipétesis enunciadas.

Asi, partiendo de que la implicaciébn es una variable que viene
determinada por el individuo y no por el producto, es decir, que ante un mismo
producto los individuos muestran distintos niveles de implicacién, se determiné
analizar el comportamiento de distintos individuos ante un mismo producto, si
bien se considerd la necesidad de analizar varios productos con el fin de poder

generalizar los resultados a distintas categorias de productos.

Al ser objeto de nuestro estudio el comportamiento del consumidor
podiamos optar por llevar a cabo una investigacién cuantitativa en su totalidad,
una investigacion cuanlitativa en la totalidad, o bien, una combinacién de ambas.
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La cuantificacién y el analisis estadistico, correspondiente al primer tipo
de investigacion incide en aquellos elementos que se pueden cuantificar y que
permiten precisamente comparar diferencias y establecer clasificaciones,
logrando encontrar semejanzas entre las multiples diversidades del ser humano.
Por otra parte, la metodologia cualitativa permite dar cuenta de los procesos que
emergen de las relaciones que se establecen entre los objetos que pretendemos

investigar.

Los principales atributos caracteristicos de cada tipo de investigacion
enumerados por Cook y Reichardt (1986, p. 39) y Deshpande (1983) podemos

resumirlos de la siguiente forma :

1.- Los atributos del enfoque cualitativo son: métodos cualitativos;
interesado en la comprensiéon del comportamiento humano desde el marca de
sus protagonistas; observacién naturalista y sin control; subjetivo, perspectiva
interna; préximo a los datos; fundamentado en la realidad, orientado a los
descubrimientos, exploratorio, eXpansionista, descriptivo e inductivo; orientado al
proceso; valido: datos “reales”, “ricos” y “profundos”; no generalizable: estudio

de casos aislados y; asume la existencia de una realidad dinamica.

2.- Los principales atributos del enfoque cuantitativo: métodos
cuantitativos; interesado por hechos o causas; medicién penetrante y controlada;
objetivo; al margen de los datos; no fundamentado en la realidad; orientado a la
comprobacién, confirmatorio, reduccionista, inferencial e hipotético, deductivo;
orientado al resultado; fiable: datos “sélidos” y repetibles; generalizable: estudio

de casos muiltiples; particularista; asume una realidad estable.

Teniendo en cuenta estos atributos y que ambos enfoques no tienen por
qué ser excluyentes, determinamos que dados los requisitos de informacién de
nuestro estudio era conveniente la combinacién de ambos enfoques de tal forma
que aun teniendo nuestra investigacion un caracter principalmente cuantitativo,
era necesario la utilizacién de técnicas cualitativas con el fin de complementarla.
Asi pues, nuestra investigacién se desarrollé en dos fases. La primera fase
incluye una serie de entrevistas de grupos con el propédsito de explorar las
actitudes, sentimientos y motivaciones de los consumidores en lo relacionado
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con los atributos de los productos y, pros y contras de las marcas de la

distribucion.

Basandonos en estos hallazgos, pudimos desarrollar preguntas
especificas para la recopilacion de los datos de forma mas sistematica. La
segunda fase supuso la realizacion de entrevistas personales estructuradas, en
el hogar de los individuos seleccionados, apoyadas por un cuestionario

totalmente estructurado que posteriormente analizaremos.

La eleccion de los productos objeto de estudio supuso el inicio del
proyecto de investigacion que presentamos, y a tal fin, para la determinacién de

estos procedimos de la forma que exponemos seguidamente.

3.21 PRODUCTOS A VALORAR

La implicacién viene determinada por el binomio individuo-producto, por

ello se debia escoger cuidadosamente las categorias de producto a analizar..

En principio, cualquier categoria podria se apropiada, tal y como
demuestran las investigaciones ya revisadas, dado que las mismas abarcan un
amplio abanico de categorias (automdviles, estufas, equipos Hi-Fi, leche, café,
cava, zumos, ...); como en nuestro caso se pretendia relacionar la implicacion,
con la actitud hacia las marcas de la distribucién, era légico que en las
categorias a analizar estuvieran presentes productos comercializados por la
distribucién y que analizaramos los sectores de alimentacion y drogueria por ser
estos donde mayor difusiébn han tenido este tipo de marcas; bajo esta
consideracion recurrimos a la informacién proporcionada por Nielsen referente al
listado de categorias en las que estaban presente estas marcas, tal y como
puede observarse en la Tabla 3.1. Dicha informacién nos proporcion las cuotas
de ventas de las marcas de la distribucién, tanto en volumen como en valor,
para los afios 96 y 97, para cada una de las categorias en funcién del sector en

las que se enmarcan.

150



CAPITULO lll: DISENO DE LA INVESTIGACION Y METODOLOGIA

Tabla 3.1: Participacion de las marcas de la distribucién 1996-97

PRODUCTOS DE ALIMENTACION VALOR VOLUMEN
1996 1997 1996 1997
PAN TOSTADO 24.6 29.3 35.3 43.1
FRUTOS SECOS 33.7 36.9 38.9 411
LEGUMBRES COCIDAS NATURAL 26.5 34.5 30.5 4141
PINA ENVASADA 29.2 33.4 324 37.3
ALIMENTOS PARA PERRO 224 24.1 31.1 34.5
LECHE CONDENSADA 21.7 29.0 24.6 34.4
TOMATE NATURAL 27.4 29.1 31.4 33.5
ALIMENTOS PARA GATOS 23.2 23.8 32.7 33.4
PASTAS ALIMENTICIAS 19.6 21.1 31.3 33.2
CONGELADOS CROQUETAS 14.2 19.3 23.6 32.0
MERMELADAS Y CONFITURAS 21.2 21.8 30.5 31.7
LEGUMBRES 23.6 25.0 28.4 31.0
PLATOS CONGELADOS PREPARADOS 16.0 23.8 20.7 30.4
MAGDALENAS 19.7 245 23.6 29.6
CONGELADOS RESTO 11.6 1741 18.4 29.3
PAN DE MOLDE 16.7 18.7 24.8 28.0
ESPARRAGOS EN CONSERVA 25.2 27.4 24.3 28.0
SARDINAS 18.7 20.8 25.0 27.8
CALLOS 18.1 21.2 23.7 27.7
ARROZ 18.7 22.0 222 27.3
INFUSIONES 11.1 13.6 21.2 27.1
EMPANADILLAS CONGELADAS 15.8 20.9 19.8 25.9
CREMAS DE CACAO 17.4 18.7 24.3 25.8
HELADOS 10.5 16.3 15.2 25.8
18.8 21.4 20.7 24.8
10.7 13.3 18.0 23.6
CAFE INSTANTANEO 16.0 18.2 19.8 23.3
SALCHICHAS 13.2 16.0 19.3 23.1
TOMATE FRITO 16.3 18.2 20.7 23.0
ZUMOS Y NECTAR FRUTA 17.2 16.9 20.7 21.3
MEJILLONES EN LATA 17.0 18.4 18.5 20.9
CERVEZA 13.8 15.5 18.1 20.8
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CATSUP 143 16.1 17.8 20.2
LECHE LiQUIDA 16.4 17.3 18.5 20.0
VERDURAS CONGELADAS 14.2 14.0 18.8 19.9
VINOS MESA HASTA 1L 12.0 143 15.3 19.7
PURE DE PATATAS 111 11.4 18.0 18.7
PRODUCTOS DE DROGUERIA VALOR VOLUMEN

1996 1997 1996 1997
PAPEL ALUMINIO 49.8 52.0 521 55.5
BOBINAS DE PLASTICO 34.0 35.4 43.4 44.8
PANUELOS DE CELULOSA 33.4 37.5 36.7 44.1
DESMAQUILLADORES 30.9 29.9 40.2 39.5
GUANTES DOMESTICOS 28.9 35.8 29.4 39.1
PAPEL HIGIENICO 343 36.1 34.8 38.2
TOCADOR EN CREMA 17.2 20.4 30.1 37.6
ROLLOS PAPEL DOMESTICO 18.3 34.7 28.9 36.5
SERVILLETAS DOMESTICAS 27.4 31.3 27.8 33.7
LIMPIASUELOS LiQUIDO 17.5 18.6 29.5 32.2
ALKALINAS 19.6 21.7 29.4 31.2
CARBON-ZINC 18.8 19.2 28.2 27.6
SUAVIZANTES DE ROPA 17.3 19.1 24.8 26.4
ESPONJAS 18.1 22.2 22.4 26.1
LAVAVAJILLAS MAQUINAS AUTOMATICAS 14.0 12.2 26.5 24.9
LEJIAS 16.9 15.4 24.3 23.2

HHHI

POLVOS DE LIMPIEZA 11.5 121 16.6 17.5
COMPRESAS HIGIENICAS 9.0 6.9 19.0 17.5
GEL Y ESPUMA DE BANO 8.7 10.0 15.5 17.5
PARA DESPUES DEL SOL 8.2 7.6 18.3 17.4

Fuente: Nielsen (1998)

Adicionalmente al requisito exigido de que la marca de la distribucion
estuviese presente, las categorias a considerar en el estudio cumplian los
siguientes requisitos: 1o la marca del distribuidor suponia mas de un 20% de las
ventas en volumen de la categoria, 20 la categoria de producto debe
considerarse como de primera necesidad y 3odebe existir fuerte rivalidad entre

las distintas marcas presentes en la categoria.

La justificacion de estos requisitos es clara; se escogid aquellas

categorias en las que la cuota de participacion en el mercado de las marcas del
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distribuidor fuera superior al 20% para tratar de reducir el numero de categorias
a considerar en el andlisis. En este sentido las marcas de la distribucion
suponen un 20% sobre el volumen de ventas en el total de mercado nacional
(Nielsen 1999), respectivamente en el mercado nacional. Considerando ese
porcentaje minimo del 20% nos quedabamos con 34 categorias pertenecientes
al sector de la alimentacién y 16 en drogueria, lo que suponian un total de 50
categorias de productos. A pesar de esta restriccidon, era excesivo el numero de
categorias a considerar en nuestro estudio, por lo que las cincuenta
seleccionadas fueron presentadas a un grupo formado por ocho compradores
habituales del hogar, con el objetivo de que diesen su opinidon sobre cuales de
esas categorias eran consideradas como habituales en el hogar. Ello, a la vez
que favorecia la probabilidad de uso/compra del producto y por tanto que el
individuo entrevistado nos pudiese dar facilmente informacion sobre el mismo
nos permitié reducir a 19 (13 de alimentacion y 6 de drogueria) el numero de

categorias consideradas. Tales categorias quedan enumeradas en la tala 3.2.

Tabla 3.2: Categorias consideradas como habituales en el hogar.

ALIMENTACION DROGUERIA
Pan tostado Papel de aluminio
Legumbres cocidas Pafuelos de celulosa
Tomate natural Papel higiénico
Pastas alimenticias Servilletas domésticas
Legumbres Limpia suelos liquido
Pan de molde Lejia
Madalenas

Congelados
Arroz
Aceite
Café instantaneo
Cerveza
Leche liquida
Fuente:Elaboraciéon propia

Si bien desde nuestro punto de vista de investigadores el uso de 19
categorias de productos nos permitia una mayor variedad y riqueza de
informacion, considerabamos la dificultad que suponia para el individuo juzgar
un numero tan elevado de categorias de productos distintas. Asi pues, optamos

de forma subjetiva reducirlas a 6, manteniendo la proporcion por sectores; una

tercera parte de las categorias enumeradas, facilitaria la recopilacion de la
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informacién. La proporcion de productos que debian pertenecer a los dos
sectores objeto de interés la establecimos intentando mantener la misma
relacién de productos que obtuvimos cuando se valoraron como habituales en el
hogar. Asi pues, de esos 6 productos, 4 tendrian que ser pertenecientes al

sector de la alimentacién y 2 al de drogueria.

Para seleccionar tales productos pusimos el tercer criterio en practica,
para lo cual, tras entrevistas con expertos en este campo, seleccionamos las
siguientes categorias de productos (se corresponden con las sombreadas en la
tabla 3.1):

— pan de molde
— aceite

- cerveza

— leche

— papel higiénico

-y lejia.

3.2.2 INSTRUMENTOS DE RECOGIDA DE INFORMACION.

Tal y como ya hemos apuntado previamente, la investigacion llevada a
término consta de dos fases. Una primera fase de caracter cualitativo, en la que
realizamos diversas dinamicas de grupo con un claro caracter exploratorio, con
el fin de conocer mejor los atributos de cada uno de los productos
seleccionados, valorados por los individuos en el momento de compra y uso, y
los motivos o frenos de compra de las marcas de la distribucién, cuyos
resultados nos permitieron mejorar el planteamiento de las hipétesis, quedando
estas como previamente hemos enunciado y especificar en mayor medida las
cuestiones que integrarian el cuestionario elaborado, soporte de la investigacion
principal que desarrollamos en una segunda fase, y con un claro caracter

cuantitativo.

Asi pues, empleamos dos métodos de recogida de informacién, por un
lado dinamicas de grupo y por otro entrevistas personales estructuradas en los

hogares de los individuos seleccionados que comentamos seguidamente.
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3.2.21 Dinamica de grupos

La razén principal del desarrollo de dinamicas de grupo era la obtencion
de informacién referente a los atributos valorados de cada uno de los productos
objeto de andlisis y las razones tanto de compra como de no compra de
productos de la distribucién, con el fin de cerrar al maximo las cuestiones
referentes a este tema en el cuestionario que sirvié de guia para la investigacion

cuantitativa que se realizo posteriormente.

A través de esta técnica un moderador introduce un tema de discusion,
en nuestro caso el comportamiento de compra de los productos seleccionados y
las marcas de la distribucién, dandoles la oportunidad de que interactiden con
sus comentarios. Lo importante en todo el proceso es la interaccién que se
produce entre los individuos del grupo, tratando de que ésta sea lo mas natural
posible. Los comentarios de los diferentes participantes seran los que den pie a
nuevos comentarios e ideas que permitiran, poco a poco, ir avanzando en la

discusion.

Las ventajas que presentd esta técnica en relacién a otras formas de

recogida de informacion las podemos resumir de la forma siguiente:

— Permitié el surgimiento de sinergias debido a la interaccién entre los
miembros del grupo, dando pié al incremento del nimero de
comentarios generando nuevas ideas y resultados no previstos de
antemano pero muy utiles e importantes para el tema de andlisis.

— Nos otorgo seguridad, ya que las caracteristicas del grupo son
relativamente homogéneas lo que permite al individuo sentirse libre
para expresar sus ideas y sentimientos.

- La estructura flexible, propia de esta técnica, nos confiri6 una mayor
maleabilidad para cubrir los temas objeto de andlisis asi como la
profundidad de los mismos, facilitando a su vez la espontaneidad de
los individuos integrantes del grupo.

— Puesto que la dindmica se grabé y pudo ser presenciada por
diferentes investigadores, permiti6 un examen mucho mas elaborado

de la informacién recabada.
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— Por dltimo, comparada con otras, ésta es una técnica rapida de

recogida de datos.

Pero no todo son ventajas, a lo largo de toda la dindmica hay que tener
presente la posible presencia y por tanto influencia de individuos dominantes,
que debe ser controlada por el moderador y su ayudante, en el denominado
‘ruido semantico” que alude ai predominio de ios intereses individuales o de
subgrupos frente a los intereses marcados por el grupo. También ha de tenerse
en cuenta la presién grupél cjue tiende a la conformidad y qué debe evitarse
reforzando la importancia de que cada persona exprese su opinién por ser igual
de valida que la del resto y por ser representativa de las de otras personas que
no estan presentes pero que posiblemente piensen de un modo similar (Ruiz
Olabuénaga, 1996). Unido a esta hay que afadir todos aquellos inconvenientes
derivados de su condicion de técnica cualitativa. Asi, los resultados derivados de
la dinamica deben tratarse con cuidado y no pueden ser, por tanto,
generalizados en términos estadisticos, dada la falta de representatividad de la

muestra.
3.2.2.1.1 Disenio y procedimiento de la dinamica de grupos

Cada una de las sesiones estaba compuesta por siete participantes, el
investigador que actué de moderador y un ayudante. Las sesiones se realizaron
en un ambiente de sala, para ayudar a los participantes a relajarse. Las
sesiones fueron grabadas en una cinta a fin de analizarlas posteriormente, con

el consentimiento de los participantes.

Con el fin de asegurar que las sesiones tuviesen una duracién razonable,
(una hora y media es por lo general lo 6ptimo) y diese tiempo a tratar con
suficiente amplitud los temas objeto de la reunién, fue necesario elaborar un

guion de la dinamica.
3.2.2.1.2 Seleccion de Ia muestra.

Cada sesion se realiz6 con un panel de consumidores que en gran parte
era homogéneo en términos de sus caracteristicas socioeconémicas, para cuya

determinacién empleamos la informacién sobre el perfil de los consumidores de
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productos de la distribucién proporcionado por Dympanel y son los que

mostramos en el grafico 3.1.

Segun estos datos los consumidores mas propensos a adquirir productos
de la distribucion son principalmente amas de casa de edad inferior a 49 afos,
pertenecientes a la clase media o superior, con nifios y pertenecientes a
hogares de mas de cuatro miembros; frente a estos los menos propensos se
caracterizan por ser amas de casa con edad superior a los 50 afios, de clase
social media-baja o inferior, sin nifos y en hogares integrados por tres 0 menos

individuos.

Grafico 3.1: Perfil socioecondmico de los compradores de la marca de la

distribucion versus fabricante

EDAD AMA DE CASA PRESENCIA DE NINOS

menos de35a 50a64 65y

de35 49 aflo», mas Snnfios menores 6 de6a 15
iHMarca fabricante o Marca distribuidor (iMarca fabricante iilMarca distribuidor

CLASE SOCIAL N° COMPONENTES DEL HOGAR
Media Ve ri

media

A Marca fabricante o Marca distribuidor gMarca fabricante m Marca distribuidor

Fuente:Dympanel 1998

No obstante, a pesar de ser una muestra de conveniencia, se elabord un
cuestionario selectivo que determinara la edad, clase social, numero de
miembros del hogar y la presencia o no de nifios menores de 15 afos, y por

ultimo si eran consumidoras de marcas de la distribucion en algunas de las
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categorias objeto de analisis, constituyendo dos grupos homogéneos tal y como

mostramos en la tabla 3.3 y por tanto desarrollando dos reuniones, una para

cada grupo.

Caracteristicas del grupo

Integrantes del grupo
Lugar de realizaciéon
Duracion

Fecha

Tabla 3.3: Ficha técnica

Grupo 1 (dinamica )
Mayores de 50 afos

Clase social media-baja, baja
Sin nifos

Hogares de 3 o menos
miembros

6 mujeres + 1 hombre

Sala de profesores

1 hora y 45 minutos

9 de diciembre de 1998

Fuente: Elaboracién propia

3.2.2.1.3 Guién de la dinamica

Grupo 2 (dinamica ll)
Menores de 49 afos

Clase social media-alta, alta
Con nifos

Hogares de 4 o mas miembros
6 mujeres + 1 hombre

Sala de profesores

1 hora y 30 minutos

10 de diciembre de 1998

Taylor y Bogdan (1996) sehalan que el objetivo basico de la guia de la

entrevista es asegurase que los temas claves seran tratados. No se trata de un

protocolo estructurado sino que el

moderador decide como enunciar las

preguntas y cuando formularlas. Con este fin disefiamos dos guias, como

mostramos en el tabla 3.4, una para cada grupo2 dadas las caracteristicas

particulares de los integrantes de cada uno.

2 Cabe senalar que en ambos grupos se presentaron los seis productos

objeto de andlisis.
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Tabla 3.4: Guién de las dinamicas efectuadas.

Preguntas Variable Técnica

¢Consideran qué existen diferencias entre las Creencias Pregunta abierta
marcas de la distribucion y las marcas de los
fabricantes?

DINAMICA 1

¢Por qué motivos cuando compra el producto X Motivos de compra Pregunta abierta
adquiere las marcas de la distribucion?

¢Qué razones explicarian que en determinadas Frenos de compra Pregunta abierta
ocasiones no comprase la marca de la distribucion?

Delante de la estanteria del producto X que Atributos del producto Pregunta abierta
aspectos considera para la eleccion de la marca durante la compra
Durante el consumo del producto X ¢qué atributos Atributos del producto Pregunta abierta
considera para determinar si la eleccion efectuada durante el consumo

ha sido la correcta?
DINAMICA I

¢Por qué motivos cuando compra el producto X Motivos de compra Pregunta abierta
adquiere las marcas del fabricante?

En ocasiones habra comprado algun producto de la  Frenos de compra marca Pregunta abierta
distribucion o conoce a otras personas que suelen del fabricante / motivos

hacerlo, ¢qué razones explicarian que en de compra marca del

determinadas ocasiones comprase la marca del distribuidor

distribuidor y no la del fabricante?

Delante de la estanteria del producto X que Atributos del producto Pregunta abierta
aspectos considera para la eleccion de la marca durante la compra
Durante el consumo del producto X ¢qué atributos Atributos del producto Pregunta abierta
considera para determinar si la eleccién efectuada durante el consumo

ha sido la correcta?
Comun en las dos dinamicas

Escriba sin pensar demasiado lo que les sugiera los Percepcion Asociacion sucesiva de
siguientes términos: aceite, leche, lejia, pan de palabras
molde, papel higiénico y cerveza.

Fuente: Elaboracion propia

Tras la presentacién del moderador y su ayudante se indicaron los
objetivos de la reunion, la duracion estimada y los temas que iban a ser tratados
asi como los productos que iban a ser considerados, por ultimo se senalaron las
normas basicas de funcionamiento de la reunion. Después, se justificd la

presencia de grabadoras y se invitd a que se presentasen personalmente.

Como material de apoyo, con la intencion de facilitar la respuesta a las

cuestiones planteadas en el guion, se repartieron una serie de fotos de los
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lineales en los que aparecia los productos en cuestion apoyado por la
proyeccién de transparencias y una muestra de éstos sin ninglin tipo de
identificacién que hiciese referencia al responsable de su comercializaciéon y/o

fabricacion.
3.2.2.14 Analisis de los datos.

Después de completar todas las sesiones, se transcribieron las cintas, y
se elaboraron informes resumidos, basados en su contenido. Dado que los
datos eran cualitativos, no se presentaron estadisticas formales, tales como qué
porcentaje de respuestas obtuvo la cuestién planteada. Por el contrario, el
formato estaba disefiado para categorizar y enumerar los comentarios, de tal
forma que definieran la esfera de influencia del problema, sin tratar de
determinar la importancia relativa de sus diversos aspectos, dado que esto
vendria dado por los datos obtenidos de la investigacion principal, la cuantitativa

que a continuacién pasaremos a exponer.
3.2.2.2 El cuestionario

El cuestionario (anexo 1) que vamos a comentar es el soporte basico de
recogida de informaciéon para nuestra investigacién. En contraste con las
sesiones de grupo que se analizaron anteriormente, la metodologia de la
encuesta de los consumidores se vio mas influida por la base del conocimiento
cientifico existente. Esta base de conocimiento especifica como se deben
realizar y analizar las encuestas, con el fin de minimizar la cantidad de errores

en los resultados.

La encuesta de los consumidores sigui®é una serie de pasos estandar
para la realizacién de este tipo de investigacion. Los procesos que se analizaran
son, en orden de ocurrencia: disefio del cuestionario y pretest; seleccién de la

muestra y trabajo de campo; procesamiento de los datos.
3.22.2.1 Diseno del cuestionario y pretest

Para la elaboracion del cuestionario hemos tenido en cuenta todas

aquellas recomendaciones que la literatura centrada en la investigacion
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comercial recomienda (Bello, Vazquez y Trespalacios, 1993; Churchill, 1997;
Diez de Castro y Landa, 1994; Grande y Abascal, 1994; Miquel, et. al., 1996),
centrandose estas en cuestiones relativas al orden de las preguntas, facilidad de

comprensién y contestacion, extension, lenguaje utilizado, ....

El tipo de preguntas utilizadas en el cuestionario puede resumirse,
siguiendo la clasificacién propuesta por Miquel, Bigné, Lévy, Cuenca y Miquel
(1996), del siguiente modo:

— segun el grado de libertad de respuesta concedido al entrevistado
hemos utilizado en la medida de lo posible preguntas cerradas, tanto
dicotémicas como de opcién mdltiple, para lo cual, como ya hemos
comentado llevamos a cabo una serie de dinamicas de grupo con el
fin de cerrar las alternativas, no obstante en algunas ocasiones hemos

optado por dejarlas abiertas.

— en relacién al grado de premeditacion de la respuesta, el cuestionario
incluia tanto preguntas de respuesta espontanea como de respuesta

sugerida.

— en cuanto al tipo de informacién buscada, se han utilizado preguntas
introductoras, preguntas filtro, asi como preguntas sobre

comportamientos o conductas, actitudes y preguntas de clasificacién.
El cuestionario lo dividimos tres bloques. El primer bloque incluye:

— lugar de compra habitual de los productos de alimentacién y

drogueria.

-~ informacién general sobre el comportamiento de blusqueda de los
individuos entrevistados con respecto a los productos de alimentacién

y drogueria
- actitud general hacia las marcas de la distribucién

— categoria de productos y frecuencia de compra de las marcas de la

distribucién
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El segundo bloque, recoge para cada categoria de productos a analizar,

las preguntas pertinentes con el fin de determinar:

— el nivel y causas de la implicacién del individuo con respecto a la

categoria de productos
— actitud hacia la marca del establecimiento en cada una de ellas
— conocimiento y experiencia en la categoria

— numero de atributos empleados e importancia concedida a éstos en el

momento de la compra

— y por ultimo, razones de compra de la marca de la distribucién en el

caso de que la adquieran y, si no razones de no compra.

El tercer bloque, y ultimo, recoge los datos de clasificacion: edad, sexo,
nivel de estudios, clase social, nimero de miembros en el hogar, presencia de
nifos, fuentes de informacién mas utilizadas (personales/impersonales) y la

posesion de tarjetas de fidelizacién de los establecimientos.

El contenido desarrollado de los tres bloques dio como resultado un
cuestionario con 90 preguntas, con el fin de detectar posibles errores en el
cuestionario, que imposibilitasen su uso como instrumento de recogida de
informacién, realizamos un pretest del cuestionario, a un grupo de 20 personas
pertenecientes a la poblacién objetivo. Los problemas que detectamos fueron:
a)En cuanto a la estructura de las preguntas uUnicamente fue necesario
modificar, del primer bloque, la cuestion p04 referente al comportamiento de
compra y fuentes informacién usadas, debido al excesivo nliimero de frases que
el entrevistado debia valorar recién iniciada la entrevista, por lo que optamos
dividirla en dos y pasar parte de los enunciados al tercer bloque; en concreto
seria la pregunta 3p09 en la que se solicita informacién sobre las fuentes de
informacién consultadas. b) La larga duracion de la entrevista, debido al niimero
de productos a juzgar por cada entrevistado. Con el fin de solventar este
problema, optamos por disminuir a dos el nimero de productos a valorar por

cada entrevistado reduciendo de forma sustancial la duracién de éste. El tiempo
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de respuesta a todo el cuestionario se establecia entre 35 y 45 minutos. Este
hecho conllevaba la elaboracién de tres cuestionarios, uno para cada pareja de
productos. La determinacion de las parejas de productos, se hizo asociando un
namero a cada categoria y extrayendo de forma aleatoria sin reposicién las

bolas numeradas, resultando los siguientes emparejamientos:

Cuestionario A: Leche..................... Cerveza
Cuestionario B: Pan de molde......... Papel higiénico
Cuestionario C: Aceite..................... Lejia

No obstante, esta subdivisién en tres tipos de cuestionarios distintos no
afectaba de ningin modo a la estructura del cuestionario inicial. Asi pues, el
cuestionario definitivo una vez consideradas las observaciones derivadas del

pretest adquiri6 la siguiente forma:

Bloque 1: Datos referentes al comportamiento de compra de

productos de alimentacién y drogueria en general.

Las preguntas p01, p02 y p03 pretenden obtener informacién
sobre el lugar habitual de compra de los productos de alimentacién y
drogueria, permitiéndonos conocer si son fieles a un Unico
establecimiento o diversifican sus compras entre distintos puntos de
venta, a la vez que también proporcionan informacién sobre las razones

de eleccion de los establecimientos enumerados.

La pregunta pO4 retine un conjunto de afirmaciones respecto al
comportamiento de compra de los entrevistados, que deben ser
valoradas en escala Likert de 1 (totalmente en desacuerdo) a 5§
(totalmente de acuerdo). Estas afirmaciones han sido obtenidas de la

literatura.

La pregunta p05, “‘gasto medio semanal en productos de

alimentacién y drogueria®, es de clasificacion.

Con el fin de determinar la actitud general que muestra el
individuo entrevistado con respecto a las marcas de la distribucién en

general, la pregunta p06 recoge la escala propuesta por Burton,
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Lichtenstein, Netemeyer y Garretson (1998) compuesta por cinco
enunciados a valorar de 1 totaimente en desacuerdo a 7 totalmente de

acuerdo.

La pregunta p07 nos proporciona informacién sobre el tipo de
productos que adquieren y con qué frecuencia. Esta pregunta es utilizada
como filtro de la siguiente pregunta, p08, que Unicamente contestaran
aquellas personas que no hayan indicado la opcién “nunca compra
marcas de la distribucién”, dado que en esta cuestion se le pide que
indique con qué frecuencia compra este tipo de marcas en cada una de

las categorias de productos mencionadas.

Bloque 2: Valoracién de los distintos productos seleccionados de

forma independiente.

Este bloque esta subdividido en seis partes, correspondientes
cada una de ellas a los seis productos objeto de estudio, pero cuya
estructura es la misma por lo que optamos por explicar de forma general

el contenido, sin especificar qué producto es objeto de estudio.

Asi pues, las tres primeras preguntas p2.1, p2.2 y p2.3, tratan de
determinar el conocimiento y experiencia que tiene el individuo con
- respecto a cada una de las categorias objeto de estudio. En concreto, se
les pregunta sobre el nuimero de marcas conocidas de forma

espontanea, periodicidad de compra y nimero de unidades compradas.

En esta parte del cuestionario, se les va a preguntar de forma
concreta, para cada producto, lo que piensan sobre las marcas de la
distribucién de la categoria analizada, esta informacién viene recogida
por la p2.4 que incluye 5 afirmaciones al respecto a valorar con una

escala tipo Likert de 5 puntos.

La pregunta p2.5 recoge la escala de implicacién RPII elaborada
por Zaichkowsky (1994), ya analizada en el ultimo epigrafe del capitulo
precedente. La escala es de tipo diferencial semantico, compuesta por

diez atributos a valorar sobre siete puntos.
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La pregunta siguiente p2.6, recoge los datos referentes al
esfuerzo de busqueda de la informaciéon, medido en nuestro caso
principalmente por el nimero de atributos juzgado para cada uno de los
productos considerados. Esta pregunta al igual que las preguntas, p2.9 y
p2.10, en las que se solicita las razones de compra o no compra de las
marcas de la distribucion, segin sea el caso de cada producto, se
cerraron con la informacion obtenida de las dinamicas de grupo
efectuadas en la primera fase de la investigacién, y son consideradas de
multiple respuesta. La pregunta p2.9, “es comprador de la marca de la
distribucion en la categoria objeto de analisis”, actia de filtro para las dos

cuestiones siguientes p2.9 y p2.10, ya comentadas.

Unicamente, nos restaria comentar el contenido de la pregunta
p07 del presente bloque. Esta la constituye la escala de medicion de los
antecedentes de la implicacion (interés, satisfaccion, signo, importancia
del riesgo y probabilidad de error), desarrollada por Kapferer y Laurent
(1985) y que, al igual que la escala de Zaichkovsky (1994) han tenido
gran aceptacion en el ambito académico como enunciamos en el capitulo

precedente.
Bloque 3: variables de clasificacion.

Los datos de clasificacion que se pretendiah obtener de los
entrevistados y cuya posible influencia sobre el comportamiento se
analizé, fueron la edad (p3.1), sexo (p3.2), profesiéon y situacion
profesional (p3.4 y p3.5, respectivamente), nivel de estudios (p3.6),
namero de hijos por intervalo de edad (p3.7)y miembros que integran el
hogar (p3.8). Asimismo la consideracién conjunta de la preguntas p3.6
(nivel de estudios) y p3.4 (profesién actual o ultima segin la respuesta
dada a la p3.5) nos permitiria determinar la clase social en la que se

inscribiria el hogar del entrevistado.

Por dultimo, sefalar que la pregunta p3.8 compuesta por 9
enunciados a valorar de 1 (totalmente en desacuerdo) a 5 (totalmente de

acuerdo) completaria la informacién proporcionada por la pregunta del
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primer bloque 1p04 referente al comportamiento de compra y busqueda
de informacién. Figura en este bloque por las razones que

argumentamos en los resultados del pretest.
3.2.2.2.2 Poblacién y tamano muestral

El universo poblacional objeto de estudio en esta investigacion se centra
en los compradores habituales del hogar, incluyendo tanto mujeres como

hombres, siendo el elemento muestral los seis productos a valorar.

Para el calculo del tamanio de la muestra se utilizd la férmula de
estimacion de proporciones para poblaciones infinitas, asumiendo un error de
muestreo de 15 % para un nivel de confianza del 95%, tomando como variable
determinante la compra de la marca del distribuidor en la situacion mas

desfavorable p = q = 0,5, el tamarno muestral resultante es de 400 individuos.

Dado que el elemento muestral son los productos, el reparto de la
muestra por productos, teniendo en cuenta que cada individuo entrevistado

juzga dos categorias de productos, vendria determinado por lo siguiente:
400 individuos * 2 categorias juzgadas = 800 casos
800 casos / 6 categorias = 133 casos por producto analizado

En resumen, realizaremos 400 entrevistas a compradores habituales del
hogar, que juzgaran cada uno dos categorias de productos, con lo que en total
obtendremos 133 respuestas para cada uno de los productos analizados.

En relacién al método de muestreo, éste ha sido no probabilistico, por
cuotas utilizando como variables la edad y el ser usuario de la marca de la
distribucién por producto. Referente a la edad, las cuotas vienen establecidas
por la estructura de la poblacion donde se realizara el trabajo de campo,

Valencia como pasaremos a comentar.

La localidad escogida para la recogida de la informacién fue Valencia por

las razones que comentamos seguidamente:

166



CAPITULO Ill: DISENO DE LA INVESTIGACION Y METODOLOGIA

1.- El gasto medio en cada uno de los productos seleccionados no difiere

en demasia con el gasto medio nacional (ver tabla 3.5)

Tabla 3.5: Datos referentes a los seis productos escogidos

Part. Gasto medio
anual alim per capita

(154370 ptas.)

Gasto Nacional
uds. /persona

Gasto Valencia

LUGAR VENTA
(% nacional)
Tienda tradicional
Supermercados
Hipermercados
Otros

Tiendas especial.
CUOTA MARCA

DISTRIBUCION

8%

50.09
K/P

49.31
K/P

71%

20.1%

3.8%

5.1%

28%

PAN MOLDE ACEITE

3.3%

16.38
L/P

14.09
L/IP

5.8%

44.9%

29.85

19.5%

24.8%

CERVEZA

2%

(Gaseosas
y bebidas)

11.8
L/P

16.8
L/P

8.6%
51.7%
34.2%

5.5%

20.8%

LECHE PAPEL LEJIA

HIG.

4.8%

104.68
L/P

92.31
L/P

Datos agregados de
drogueria y perfumeria

9.4% 5%
56.5% 43%
26.2% 31%
7.9%

21%
20% 38.2 23.2

Fuente:Elaboracion propia a partir de

2.- El porcentaje de concentracién de la distribucién es también similar al

promedio nacional (ver tabla 3.6)

Respecto al numero de comercios por cada 1.000 habitantes, el estudio

por Comunidades Auténomas revela que la mayoria de Comunidades se situan

en el intervalo entre 13 y 16 comercios por 1.000 habitantes, encontrandose en

este intervalo la Comunidad Valenciana.
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Tabla 3.6: Aproximacion al niumero de establecimientos por cada 1000

habitantes

COMUNIDADES NUMERO DE PORCENTAJE RATIO DE DOTACION
AUTONOMAS ESTABLECIMIENTOS COMERCIAL
CATALUNA 109,104 18,2 17,50
ANDALUCIA 91,199 15,2 12,47
MADRID 87,875 14,7 16,97
C. VALENCIANA 63,787 10,7 15,82
CASTILLA Y LEON 35,205 5,9 13,61
GALICIA 35101 5,9 12,42
PAIS VASCO 34,316 5,7 16,11
CASTILLA LA MANCHA 23,362 3,9 13,49
CANARIAS 20,780 3,5 12,73
ARAGON 19,567 3,3 16,22
EXTREMADURA 16,802 2,8 15,26
BALEARES 14,784 2,5 18,77
MURCIA 14,647 2,4 13,19
ASTURIAS 11,359 1,9 10,17
NAVARRA 7,993 1.3 14,91
CANTABRIA 6,600 1,1 12,18
LA RIOJA 4,051 0,7 15,11
CEUTA Y MELILLA 1,909 0,3 13,83
TOTAL 598,441 100 14,78

Fuente: Direccion General de Comercio Interior, 1997

3.- Lo mismo ocurre con la cuota de participacion de la marca cadena en
la regidon en la que se integra Valencia. La penetracién de las marcas de la
distribucién en esta zona, como podemos observar en la tabla 3.7, esta proxima

a la media nacional.
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Tabla 3.7: participacion marca distribucién por regiones

ALIMENTACION + DROGUERIA
ACUMULADO ANUAL S48'98 (MARCAS DE LA DISTRIBUCION)
% DIFER PVP-GAMA

% PART.VALOR MD % PART. VOLUMEN

MD MD Vs MF
TOTAL ESPANA 158 T3 T Tag
AREA METRO BARCELONA 12,6 17,7 -34,6
AREA 1 NORESTE 14,3 20,3 -36,2
AREA 2 CENTROESTE 18,5 24,4 -31,6
AREA 3 SUR 15,5 20,2 -29,4
AREA METRO MADRID 17,9 23,8 31,7
AREA 4 CENTRO 20,0 25,9 -29,5
AREA 5 NOROESTE 13,6 18,4 31,7
AREA 6 NORTE-CENTRO 14,3 18,2 -27,1

Fuente: Nielsen, 1999

4.- Y por ultimo, se dan todo tipo de formas comerciales, desde los
grandes hipermercados hasta las nuevas tiendas de descuento duro como Lidl.
Si observamos el ranking de las 10 primeras empresas de alimentacién (tabla
3.8), todas ellas estan representadas en Valencia.

Tabla 3.8: Ranking de las 10 mayores empresas alimentarias referidas a

1996.

RANKING DE LAS MAYORES EMPRESAS ALIMENTARIA REFERIDAS A 1996

Nombre y puesto de la empresa Cadenal/central Cifra Tiendas
negocio propias

1. C. Comerciales, Pryca, S. A. Independiente 538,619 53

2. C. Comerciales Continente, S. A. Independiente 440,464 45

3. Eroski Independiente 305,557 377

4. Alcampo, S. A. Independiente 257,800 27

5. Dia, S. A. independiente 257,154 1,393

6. Hipercor, S. A. Independiente 245,000 14

7. Mercadona, S. A. Independiente 234,317 210

8. Makro Autoser. Mayorista, S. A. independiente 115,732

9. El Corte Inglés, S. A. Independiente 95,000

(Supermercado)

10. Unigro, S. A. Euromadi 92,151 274

Fuente: ALIMARKET’97 (1998)
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La distribucion de la muestra por edad y tipo de cuestionario (en cada
uno se valoraban dos productos) queda recogida en la tabla 3.9. Como puede
observarse, debido al método de muestreo utilizado el nimero de observaciones
obtenidas para cada tipo de producto difiere de los 133 planteados en un

principio, si bien es una cantidad muy préxima.

Los errores muéstrales cometidos en cada uno de los productos, dado
que conocemos las proporciones reales de la marca del distribuidor en el
mercado de la cerveza, aceite, leche, pan de molde, lejia y papel higiénico, son
16,9%, +7,31%, +6,8%, £7,6%, +7,1% y £8,2% respectivamente.

Tabla 3.9: Distribucion de la muestra por edades.

Cuestionario 1 Cuestionario 2 Cuestionario 3
Cerveza Leche Aceite Lejia Pan Papel
n =400 132 134 134
Absoluto % (33,3%) (33,5%) (33,5%)
- de 35 afios 146 36,5 45 50 51
35-49 afios 113 28,3 42 32 39
50-64 afos 91 22,8 33 30 28
+ de 65 afios 50 12,5 12 22 16

Fuente:Elaboracién propia

Para que cada una de las submuestras permitiese determinar la fiabilidad
de cada producto analizado, era condiciébn necesaria que no existiesen
diferencias significativas entre cada una de ellas en relacion a la variable edad.
Para evaluar tal condicion realizamos el test de la Chi-cuadrado de Pearson, tal
y como se muestra en la tabla 3.10, manifestandose que son tres muestras

independientes respecto a la variable considerada.

Tabla 3.10: Nivel de independencia de las tres submuestras respecto a la

edad.
VARIABLE ESTADISTICO x2 NIVEL DE SIGNIFICACION
EDAD 10,53 0,78460

Fuente: Elaboracion propia
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La ficha técnica que resume las caracteristicas mas relevantes de la

investigacion principal pueden contemplarse en la tabla 3.11.

Tabla 3.11: Ficha técnica de la investigacion cuantitativa

PROCESO METODOLOGICO Encuestas personales estructuradas

TIPOS DE PREGUNTAS Cerradas y semiabiertas

UNIVERSO Compradores habituales del hogar

AMBITO Valencia

FORMA DE CONTACTO En el hogar del entrevistado

METODO DE MUESTREO No probabilistico, por cuotas de edad

MUESTRA DEFINIDA 400 individuos (133 por cuestionario, es decir, 133 por
producto)

MUESTRA REAL 400 individuos (132 cuestionario uno y 134 para cada uno de

los restantes cuestionarios)

FECHA TRABAJO DE Del 10 al 15 de Enero
CAMPO

CONTROL DE TRABAJO DE Telefénico, a un 20% de la muestra
CAMPO

MARGEN DE ERROR REAL *5% para el conjunto de la muestra ( £6,9% y %6,82% para
los productos del cuestionario uno, +7,1% y *7,3% para los
del dos y 7,65 y £8,2% para los del tercer cuestionario)

TRATAMIENTO DE LA Informatico, a través de analisis univariante, bivariante y
INFORMACION multivariante

Fuente: Elaboracion propia
3.2.2.2.3 Organizacién del trabajo de campo

El trabajo de campo fue efectuado por un equipo de ocho entrevistadores
cualificados, residentes todos en Valencia. El procedimiento que siguieron para
la identificacion de los individuos a entrevistar es el que explicamos

seguidamente.

Para la determinacion de las personas a entrevistar utilizamos un método
de muestreo por ruta aleatoria. Las areas de muestreo las conformaban los
distritos en los que se haya dividida Valencia, en total 26 distritos en los que se

incluyen las pedanias del municipio.
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Se elaboraron 40 rutas distintas repartidas una por distrito y anadiendo
una ruta adicional mas en aquellos distritos en los que la concentracién de la
poblacién era mayor, por lo tanto, en catorce de los veintiséis se llevarian a cabo
dos rutas. El entrevistador debia realizar 10 entrevistas por ruta, teniendo en
cuenta las cuotas de edad fijjadas en base a la estructura de poblacién de la
ciudad y que debian conseguir al menos un consumidor de marca del
distribuidor por producto. Disponian de los tres tipos de cuestionarios ordenados
préviémente; no obstante este orden podia ser alterado si no cumplian la

premisa de al menos un consumidor de marca distribuidor por producto.

Una vez logrado el contacto se le explicaba a la persona a entrevistar el
objetivo de la investigacién con el fin de obtener su consentimiento y asi, el
entrevistador procedia a la administracion del cuestionario; los entrevistadores
tras el briefing, estaban debidamente formados para resolver cualquier duda que

se le pudiese plantear al entrevistado.
3.2.2.2.4 Técnicas de analisis de datos aplicadas.

Para el tratamiento de los datos obtenidos mediante las entrevistas
hemos utilizado el paquete informatico SPSS, puesto que éste incluia todas
aquellas técnicas estadisticas necesarias para la contrastacion de las hipétesis
enunciadas en el primer punto del presente capitulo.

Para resumir la informacién proporcionada por los entrevistados sobre
cada una de las variables, las herramientas que hemos utilizado han sido tablas
de frecuencias, graficos, medidas de tendencia central y dispersién, de acuerdo

con la naturaleza de los datos y el método de medicién empleado.

Una vez resumida la muestra, para extrapolar los resultados a la
poblacién objeto de analisis hemos utilizado aquellas herramientas
proporcionadas por la Inferencia Estadistica, tales que de acuerdo con las
particularidades del problema a abordar eran las mas adecuadas. En concreto,
en la medida que nos era posible utilizamos las técnicas paramétricas, si bien en
determinados casos hemos tenido que recurrir a la utilizacién de pruebas no
paramétricas, puesto que no se cumplian los requerimientos para aplicar las

primeras.
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En cuanto a las pruebas paramétricas, concretamente hemos utilizado la
prueba t de Student para dos muestras independientes con el fin de determinar
si la diferencia entre las medias de una variable en dos grupos distintos de
individuos es estadisticamente significativa; la prueba Ji-cuadrado de Pearson
en las tablas de contingencia, y en el caso de que las tablas fuesen de 2x2
hemos utilizado el coeficiente Phi que es el caso particular del anterior, para
determinar la posible asociacién entre las variables, asi como también hemos
utilizado pafa determinar la aéobiabién, los coeficientes de correlacién de
Pearson y de Spearman segun la escala de medida de las variables objeto de

analisis.

Entre las posibles pruebas no paramétricas, Unicamente hemos utilizado
el analisis de la varianza de Kruskal-Wallis para muestras independientes, en
aquellos casos en que la variable objeto de estudio estaba medida en escala
ordinal, concretamente permite determinar si las diferencias entre las medias de
los rangos (asignados a las observaciones ordenadas) en los grupos
establecidos por la variable independiente son significativas. En el caso de que
la variable dependiente era cuantitativa la técnica aplicada ha sido el analisis de

la varianza de un factor.

Adicionalmente hemos aplicado el analisis factorial con el fin de
determinar la dimensionalidad de las escalas planteadas, asi como hemos

calculado el estadistico Alfa-Cronbach para determinar la fiabilidad de éstas.

Con el fin de estimar el valor de la variable dependiente “compra marcas
del distribuidor” a partir de la informacion proporcionada por un conjunto de
variables independientes hemos utiliza la técnica de la regresiéon logistica,
puesto que esta permite estimar, mediante una funcién lineal de las variables
independientes, el valor de la dependiente cuando esta es cualitativa y toma

unicamente dos valores.

Por ultimo, también hemos aplicado el analisis de correspondencias
multiple con el fin de interpretar las similitudes entre las categorias de una
variable con respecto a las otras variables analizadas, asi como las relaciones

entre las categorias de las variables.
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CAPITULO IV. ANALISIS DE
RESULTADOS Y CONTRASTE DE LAS
HIPOTESIS

41 RESULTADOS DE LAS DINAMICAS DE GRUPO

Como comentamos en el capitulo anterior, realizamos dos dindmicas
de grupo, compuestas por individuos relativamente homogéneos, con el fin de
establecer las bases de partida para la investigaciéon cuantitativa, con la cual

se pretende contrastar las hipétesis planteadas.

En estas dinamicas los individuos nos proporcionaron informacién
referente a los atributos considerados para la evaluacion de las distintas
marcas de cada una de las seis categorias?® objeto de analisis, tanto en el

momento de la compra como en el consumo. Adicionalmente, nos explicaron

% Recordamos que las categorias analizadas fueron : leche, pan de

molde, aceite, lejia, papel higiénico y cerveza.
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los principales motivos y frenos a la hora de adquirir los productos propios de
la distribucion. Analizamos, seguidamente de forma conjunta, los comentarios

generados en ambas reuniones, para cada una de las categorias.

LECHE

En cuanto a la leche, algunas personas muestran una importante
fidelidad a las marcas de los fabricantes, incluso pueden cambiar de
establecimiento para adquirirla, principalmente por la calidad percibida, dado
que consideran, sobre todo que si se toma la leche sola existen claras
diferencias entre las marcas en lo referente al sabor. Principalmente
muestran fidelidad a un reducido conjunto de marcas, la siguiente variable
que consideran es el precio, concretamente las ofertas. Las influencias
familiares tienen un alto grado de importancia a la hora de la compra, al igual
que el uso al cual se vaya a destinar. Algunos leen la informacién
proporcionada en el envase sobre todo la composicion y con menor
importancia aparece la fecha de caducidad. Consideran que es un producto
de compra rutinaria y que muchas veces se escoge la marca por inercia, no
obstante aquellos individuos que muestran una actitud “innovadora”, han
probado distintas marcas antes de decidirse por una/s determinadas. Entre
las personas consultadas, cuanto mayor es el tamaro de la familia muestran
una mayor preocupacion por el precio. Los individuos que compraban
habitualmente alguna marca de la distribucién en esta categoria, consideran
que la leche marca de la distribucién es la misma que la de los fabricantes y
que la diferencia de precio se debe principalmente al gasto publicitario
efectuado por los dltimos. En el momento del consumo es el sabor el principal
elemento para juzgar la calidad de la marca adquirida, aunque si bien
consideran que el color les proporciona informacién sobre el porcentaje de
grasa que tiene la leche, y el hecho de que deje el vaso empaiiado lo asocian

a mayor calidad.

La leche es un producto que asocian con la maternidad, la vida, la

longevidad, es un producto que ayuda a mantener la salud, al crecimiento y
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proporciona calcio, que fortalece los huesos y vitaminas. Ideal para los
desayunos y meriendas de los nifios y de toda la familia. Es un alimento
imprescindible, aunque no guste sola. Debe ser blanca y existe la creencia de

que la desnatada debe de tener menos leche.

PAN DE MOLDE

Muchos de los integrantes de ambas reuniones afirman que son
compradores habituales de la marca del distribuidor en la categoria del pan
de molde, principalmente por el precio, no obstante ante una buena oferta de
alguna marca conocida consideran que comprarian esta ultima marca. En el
caso contrario, aquellos individuos que compran marcas de los fabricantes, -
se consideran fieles a un conjunto reducido de marcas, quedando relegado el
precio a un segundo plano, aunque reconocen que si que buscan las ofertas
en estos productos. Adicionalmente a la marca y el precio del producto, cabe
destacar la importancia que tiene el tamafio de la tostada, dado que en
numerosas ocasiones viene determinado por el tamafio del tostador. El
tamafio del envase toma mayor importancia conforme el nimero de
miembros que componen el hogar es mas numeroso. La fecha de caducidad
es utilizada cuando ya se a adoptado la decision de comprar una marca
concreta, por experiencia consideran que los paquetes mas frescos son los
que se encuentran al fondo del lineal. En el momento del consumo, lo méas -
importante es que no se rompa al untar, si bien valoran positivamente que
sea un pan esponjoso y que los bordes sean suaves, aunque algunos
miembros no tienen en cuenta este atributo porque cortan los bordes y
eliminan la primera cortada. Les gusta que la rebanada tenga un color

lechoso y que huela a pan.

El pan de moldees un producto considerado practico, asociado a los
desayunos, como tostadas junto a un café con leche. Es cémodo, sobre todo
para los fines de semana, porque siempre se puede tener pan fresco, pero
consideran que no hay nada como el pan tradicional, pan recién horneado.
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Ideal para los nifios pequenos y la realizacidon de fiestas, aperitivos y

canapés. Ha de ser blanco y esponjoso, blando.
ACEITE

El aceite es considerado como un producto original, una materia prima
para cocinar (imprescindible), tradicional (de casa, de pueblo), ideal como
condimento para tostadas ensaladas y fritos. Proporciona salud e hidratacion.
Es fluido, viscoso, tiene brillo y un tono dorado. Recuerda en sentido negativo
la cocina, la grasa, cocinar. En el momento de la compra de este producto se
fijan principalmente en la marca, el grado de acidez y la posible oferta, en
este orden de importancia, si bien el precio adquiere importancia conforme
aumenta el nimero de miembros del hogar.'Muestran una clara preferencia
por el envase de un litro por su facilidad de manejo y almacenamiento. En el
momento del consumo valoran principalmente el sabor, el olor y que cunda .
(incremente su volumen al calentarse), también sefialan la conveniencia de
tener distintos tipos de aceite segln el uso que se le va a dar al mismo. La
principal razén por la cual compran la marca de la distribucién es el precio, si
bien, a veces prefieren pagar un poco mas por una marca conocida. Hay que
sefalar que el aceite de cooperativas tiene una importante valoracién
positiva, utilizandose éste como referencia para elegir la marca que mas se le

parezca.
LEJIA

En el caso concreto de la lejia, la informacion que se suele utilizar en
el momento de la compra es el precio, sin embargo, para un determinado
nimero de miembros, la marca también es un aspecto a considerar. Para
éstos Ultimos, dentro de las distintas marcas se considera el precio, la mas
barata. Adicionalmente al precio y la marca cabe destacar que muestran una
predileccién por los envases de plastico, con asa y tapén de rosca, sobre
todo por comodidad y seguridad para los nifios, lo que les obligaba a adquirir
envases de 2 o mas litros. El olor no tiene un peso importante en la elecciéon
en el momento de la compra, si bien, en el momento del uso, consideran que

cuanto mas fuerte es el olor, mejor es la lejia y por tanto desinfecta mas,
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dado que éste, el olor, esta asociado con la limpieza y desinfeccion por parte
de todos los individuos. También cabe seiialar, que consideran necesario
tener distintos tipos en funcién del uso al que se destine (limpieza de suelos,

baios o tejidos).

La lejia sugiere limpieza y desinfeccidn, a pesar de ser un producto
nocivo, peligroso para los nifios, tener un olor desagradable y ser un producto
algo pasado de moda, no obstante, es considerado como una de las mejores

formas de limpiar, eliminar manchas y conseguir blancura.
PAPEL HIGIENICO

El papel higiénico es una catégoria dé productos de compra rutinaria,
la eleccién es efectuada de forma practicamente “automatica”, si acaso, en el
punto de venta se fijan sobre todo en las ofertas, precio, nimero de capas y
de rollos (el nimero de rollos viene condicionado por el espacio disponible
para su almacenamiento). Mayoritariamente lo prefieren blanco y de textura
lisa pues parece que esta es mas resistente. Muestran la creencia de que las
marcas cuando estan en oferta el tamaiio del rollo es mas reducido. Durante
la utilizacién valoran la textura, suavidad, resistencia y facilidad de inicio o
apertura del rollo. Algunos asistentes a la reunién comentaron que preferian
pagar mas por un buen papel, dado que de barato puede resultar caro.

Sugieren que el papel higiénico es un simbolo de modernidad,
proporciona confort y es considerado como un producto util e imprescindible
por ser higiénico y por los miltiples usos a los que se puede destinar. Se
consume en grandes cantidades pero es incomodo e irritante que se rompa.

Ha de ser suave aunque resistente.
CERVEZA

Por ultimo la cerveza, es una categoria donde consideran que el
experto es el hombre, por ello, la mayoria de las mujeres a no ser que
muestren un interés particular, comentan que lo importante es la marca y que
ésta viene condicionada por el marido o compaiiero. La marca, sera por
tanto, el atributo mas tenido en cuenta en el punto de venta, a partir de éste,
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valoran el tamafio y tipo de envase, asi como el precio y las posibles ofertas.
Si no tienen prescrita ninguna marca y no se consideran expertas el disefio
del envase (que sea atractivo) y el precio seran los determinantes de su
eleccion. Durante el consumo lo que sobretodo valoran es el sabor.
Consideramos necesario sefalar en el analisis de la cerveza, que algunos
integrantes del grupo mostraron una ciara preferencia por las marcas del

rasgo de personalidad

lo cual podria estar relacionado con el

pais,
denominado etnocentrismo, es decir las creencias sostenidas acerca de la
conveniencia moral de adquirir productos del propio pais. A mayor
desconocimiento de la categoria se observa también que se le concede

mayor prioridad al origen, prefieren las de fabricacion nacional.

La cerveza es asociada principalmente a reuniones de amigos tanto
en casa como fuera de esta (fiestas, musica, reuniones, vacaciones), ideal
para los aperitivos acompanada de patatas fritas y olivas, es una bebida
refrescante, debe servirse en una jarra bien fria y que tenga espuma. Es un
producto con diversidad de sabores y colores, aunque principalmente dorada.

El inconveniente es la posible hinchazén del estomago.

Tabla 4.1: Atributos enunciados por categoria de producto

CERVEZA ACEITE LECHE PAN DE LEJIA PAPEL
MOLDE HIGIENICO
Envase Grado de Envase Envase Envase Tamaio del
acidez envase
Precio Precio Precio Precio Precio Precio
Grados alcohol Oferta Oferta Oferta Tamafio Oferta primera
marca
Marca Marca Marca Marca Marca N° de capas
Costumbre/ Color Costumbre/ Peso (gr.) Tapoén Textura
fidelidad Fidelidad
Origen Costumbre/ Composicién Tamaio Color
fidelidad cortada
Oferta Tipo de aceite Confianza en la Tipo de pan Unidades por
marca paquete
Influencia Tamaiio (I) Influencia N° rebanadas Grosor del rollo
familia familiar
Tamaio (l) Fecha de Fecha
caducidad caducidad
Producto
nacional
Tacto

Fuente: Elaboracién propia
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De forma resumida en tabla 4.1 recogemos los principales atributos
considerados tanto en el momento de compra como de consumo para cada
una de las seis categorias y que conforman la informacién que utilizamos

para la elaboracién del cuestionario.

Adicionalmente a la informacion presentada en el cuadro anterior, con
las dinamicas pretendiamos conocer los motivos y frenos de compra y
consumo respecto a la adquisicion de productos con marca de la distribucion

independientemente de la categoria.

Los principales motivos por los que compran y consumen productos

de la distribucién son:

1.- Precio. Consideran que normalmente son mas econémicas que el

resto de marcas e incluso a veces es la alternativa mas barata.

2.- Prueba, innovacién. Los consumidores mas tendentes a probar
nuevas alternativas, opinan que es necesario probarlos para valorar la

posibilidad de repetir la compra.
3.- Calidad. En ocasiones concretas los compran por su calidad.

4.- Confianza. Por que se fian de lo que les ofrece el establecimiento,
piensan que éste tiene poder suficiente para exigir a los fabricantes un

producto de calidad.

5.- Fabricante. Creen que el fabricante de la marca de la distribucion

es el mismo que el de las principales marcas.

6.- Calidad precio. Consideran que tienen una buena relacién calidad

precio.

Complementariamente los principales frenos de compra y consumo

que presentan estas marcas son:

1.- Fidelidad. Ser fiel a una o varias marcas determinadas
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2.- Experiencia. Haber tenido experiencias negativas en compras

anteriores
3.- Temor. Tener miedo que de baratas resulten caras.

4.- Calidad. En el sentido de desconfianza. El resultado posterior es
inferior al proporcionado por otras marcas, consideran que son de

inferior calidad.
5.- Seguridad. Ir a lo seguro al pensar que no vale la pena cambiar.

6.- Riesgo percibido. Perciben que el coste de equivocarse es elevado

en determinadas categorias.
7.- Influencias personales. A los integrantes del hogar no les gusta.

Los comentarios surgidos en las distintas reuniones reafirman la
creencia de que el nivel de implicacién es una variable importante a tener en
cuenta a la hora de estudiar el comportamiento de compra desarrollado por
los individuos para las marcas de la distribucion. Dado que existen
determinadas categorias donde algunos de los individuos no se plantearian
nunca la adqdisicién de este tipo de marcas, influidos muchas veces por la
familia, el riesgo a equivocarse y la situaciébn de consumo, aspectos que
como hemos visto previamente en el capitulo dos estan intimamente

relacionados con la implicacién del individuo.

4.2 ANALISIS DEL PERFIL DE LOS ENTREVISTADOS

Previo al andlisis de los datos que nos permitan llevar a cabo la
contrastacion de las hipdtesis planteadas en el Capitulo 3, hemos creido
oportuno realizar un analisis descriptivo de las variables de clasificacién, asi
como de ciertas variables adicionales relativas a la actitud hacia la marca de
la distribuciébn y conocimiento de estas, por parte de los individuos
entrevistados. Este conjunto de variables analizadas nos permitira obtener un

perfil global del conjunto de la muestra.

181



CAPITULO IV: ANALISIS DE RESULTADOS Y CONTRASTE DE HIPOTESIS

4.2.1 PERFIL CON BASE EN LASs CARACTERISTICAS DEMOGRAFICAS

A partir de los datos de la tabla 3.9 del capitulo anterior, donde se
mostraba la distribucién de la muestra por edad y cuestionario (a partir de
ahora por categoria de producto), podemos resumir que la composicion del
conjunto de la muestra por estratos de edad, es la que muestra la tabla 4.2.
Como ya sefialdbamos en ese mismo capitulo, los individuos seleccionados
en cada provincia representan fielmente la estructura real de la poblaciéon por
edad.

Tabla 4.2: Distribucién de la muestra en funcién de los grupos de edad

Frecuencia Porcentaje
sobre el total

- de 35 afnos 146 36,5
de 35 a 49 afios 113 28,3
de 50 a 64 afos 91 22,8
+ de 65 aifos 50 12,5
TOTAL 400 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Dado que nuestra poblacion eran los compradores habituales del
hogar se podian dar ambos sexos, asi la muestra esta formada por 10,3% de

hombres y un 89,8% de mujeres como se muestra en la tabla 4.3.

Tabla 4.3: Distribucion de la muestra por sexo del entrevistado

Frecuencia % sobre el total
Hombre 4 10,3
Mujer 359 89,8
TOTAL 400 100,0

Fuente:Elaboracion propia

En las tablas 4.4 y 4.5 se muestra el nivel de estudios para el conjunto
de la muestra asi como la ocupacién del entrevistado y del cabeza de familia,

respectivamente.

182



CAPITULO IV: ANALISIS DE RESULTADOS YCONTRASTE DE HIPOTESIS

Tabla 4.4: Nivel de estudios de la muestra

Frecuencia % sobre total
Sin estudios 15 3,8
Preescolar 30 7,5
Primer grado 58 14,5
Segundo grado/1° ciclo 125 31,3
Segundo grado/2° ciclo 95 23,8
Tercer grado medio 44 11,0
Tercer grado superior 33 8,3
TOTAL 400 100,0

Fuente: Elaboraciéon propia

Tabla 4.5: Ocupacion de los entrevistados y del cabeza de familia

Entrevistado (%) Cabeza de familia (%)
Amol/a de casa 56,3 J—
Estudiante 4,8 -
Jubilado/a 6,0 18,3
Parado/a 3,0 1,5
Activo 30,0 58,5
Ninguno —— 21,7
TOTAL 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Tal y como puede observarse, el nivel de estudios mas comun de los
compradores habituales es el segundo grado primer ciclo (EGB 2a etapa, 4°
de bachiller, graduado Escolar o Auxiliar Administrativo) seguido de las
ensefianzas de segundo grado segundo ciclo (BUP, COU, FP1, FP2 o
Acceso a la Universidad), siendo similar el porcentaje de individuos que
poseen estudios superiores a éstos y el porcentaje de los que poseen

estudios inferiores.

Mas de la mitad de los entrevistados, un 56,3% se declaran amas de
casa, si bien un 30% de la muestra son trabajadores activos. En el caso del
cabeza de familia un 58,5% son trabajadores activos y un 18,3% jubilados. E
alto porcentaje sobre la muestra de los que no han contestado, un 21,7% es

debido a que los entrevistados coinciden con la calificacién de cabeza de
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familia, por ello que sus respuestas, en relacion a la ocupacion, estan

recogidas en la columna “Entrevistado” de la misma tabla.

En relacion a la clase social (tabla 4.6), la gran mayoria de la muestra
puede ubicarse en la clase media-media (44,8%). Las clases media-alta y
media-baja estan representadas por un porcentaje similar, 20% y 21,5%
respectivamente, siendo la clase social baja con un 3,3% la que tiene una

menor representacion en nuestra muestra.

Tabla 4.6: Clase social de la muestra

% sobre el total

Alta 10,5
Media-alta 20,0
Media-media 44,8
Media-baja 21.5
Baja 3,3
TOTAL 100

Fuente: Elaboracion propia

Los hogares a los que pertenecen los individuos entrevistados estan
integrados por tres miembros en el 29% de los casos, seguido por los
hogares compuestos por cuatro miembros que suponen un 27,5% de la
muestra. Los hogares unipersonales suponen el 9,5% sobre el total, como

muestra la tabla 4.7.

Tabla 4.7: Niumero de personas que integran el hogar

% sobre el total

Una persona 9,5
Dos personas 17,5
Tres personas 29,0
Cuatro personas 27,5
Cinco personas 11,5
Seis personas 3,0
Mas de seis 21
TOTAL 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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En el 69, 8% de los hogares entrevistados cabe sefalar la presencia
de nifos frente al 30,2% de los hogares donde no hay nifios (tabla 4.8). La
media de nifios por hogar es de 1,97, dado que el porcentaje de los hogares
con un nino o como mucho dos suponen casi el 80% del total de los hogares

con ninos.

Tabla 4.8: Presencia de nifios en el hogar

% sobre el total

Sin nifios 30,2

Con ninos 69,8

N° de hijos: Porcentaje
uno 39,4
dos 39,4
tres 13,6
cuatro 3,6
cinco 2,5
Mas de cinco 1,5
MEDIA 1,97

Fuente: Elaboracion propia

El porcentaje de gasto semanal en alimentacion y hogar para la

muestra oscila entre 15000 y 25000 pesetas.

4.2.2 Caracteristicas Con Base En El Comportamiento De

Compra vy Fuentes De Inforamcién Consultadas

Los datos referentes a fuentes de informacion consultadas y el
comportamiento de compra de productos de alimentaciéon por parte de los
individuos que componen nuestra muestra (tabla 4.9) proceden de la
respuesta dada por éstos a cada una de las afirmaciones recogidas por las
preguntas p04 y p3.11 de la primera y tercera parte del cuestionario

respectivamente, en las que se empleo una escala Likert de cinco puntos, tal
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que el valor uno correspondia a nunca y el valor cinco siempre, por tanto la

media tedrica para cada una de las afirmaciones seria 3.

Tabla 4.9: Comportamiento de compra y utilizaciéon de fuentes de

Afirmaciores

Pido consejo a mis amigos sobre qué
marca he de comprar

Es necesario ir a mas de una tienda para
realizar la mejor compra

Cuando compro mis productos favoritos
compro marcas conocidas

Utilizo los cupones descuento en la medida
que me es posible

Normalmente me hago una lista de compra

Mientras  compro busco ofertas y
promociones

Cuando veo una nueva marca en la
estanteria, a menudo la pruebo

Tengo en cuenta la publicidad cuando
compro

Leo las etiquetas de los productos para
obtener informacién

Television y radio

Utilizo los folletos de los distintos
establecimientos

Medios impresos (revistas, magazines,
prensa)

Fuentes personales (amigos, vendedores)

Me gusta buscar informacion antes de
comprar

Confio en mis conocimientos a la hora de
comprar los productos

Estoy suscrita/o a revistas especializadas

Me gusta estar continuamente informadalo
sobre los productos

Utilizo el envase de los productos para
obtener informacion

Fuente:

informacion

Media 1 2 3 4 5
(%) (%) (%) (%) (%)
2,15 39,8 26,0 18,5 11,5 4,3

2,91 13,0 23,5 31,5 23,3 8,8

3,52 5,5 10,8 27,0 39,5 17,3

3,29 20,0 10,8 18,8 21,8 28,8
3,21 11,8 13,3 27,8 36,8 10,5

2,79 11.5 25,5 39,3 19,8 4,0

2,51 21,3 29,3 29,0 18,3 2,3

3,60 9,3 11,3 16,5 36,0 27,0

2,85 26,3 18,5 13,8 29,8 12,8
3,09 19,0 13,3 20,5 34,3 13,0

2,65 26,5 19,8 22,0 25,8 6,0

2,61 21,8 28,0 22,8 23,0 4,5

2,99 16,0 16,8 26,8 33,8 6,8

4,34 1,0 3,3 7,0 38,5 50,3
1,59 70,0 14,3 6,5 53 4,0
3,2 12,5 12,5 27,3 38,3 9,5

3,43 13,3 10,3 18,8 36,0 21,8

Elaboraciéon propia
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En cuanto al comportamiento de compra de productos de alimentacién
y hogar cabria sefalar que en pocas ocasiones por no decir ninguna piden
consejo a sus amigos sobre las marcas que han de comprar (65%) y existe
cierto acuerdo en que hay que ir a mas de una tienda para realizar la mejor
compra. El 34% de la muestra nunca utilizan los cupones descuento frente a
un reducido 3% que siempre los utilizan, si bien son mas del cincuenta por
cien de la muestra los que manifiestan buscar ofertas y promociones. El
28,8% elaboran' uha lista de Ids 'prbdt'.lct'osr que nec‘es‘itan antes de' ir a
comprar frente a un 20% que manifiestan que nunca la hacen. El 39,3% a
veces prueban las nuevas marcas, mientras que un 25,5% casi nunca las
prueban. Adicionalmente a todo lo comentado hay que anadir que un 39,5%
declaran que cuando compran sus productos favoritos casi siempre compran
marcas conocidas unido a un 17,3% que siempre lo hacen y que Unicamente
un 20,6% afirman que tienen en cuanta la publicidad de los productos de

alimentacién y hogar.

En la misma tabla, se muestran las distintas fuentes de: blusqueda de
informacién y comportamiento de busqueda de los individuos;, asi pues, la
muestra esta dividida entre los que practicamente nunca utilizain la television
y la radio para obtener informacion sobre los productos objeto de estudio y
los que si los utilizan, empleando en mayor medida los medios iimpresos y los
folletos publicitarios de los establecimientos junto a las fuentes: personales y
la informacion proporcionada por los envases, si bien un allto porcentaje
declaran que casi siempre un 38,5% o siempre un 50,3% confian en sus
propios conocimientos sobre los productos. Un 38,35 reconocen que les
gusta estar continuamente informados sobre los productos y un :33,8 declaran

que les gusta buscar informacién previa a la compra.

De forma resumida podriamos decir que los individuos de la muestra
estan de acuerdo en que les gusta comprar marcas conocidas cuando
compran sus productos favoritos, suelen hacerse una lista previa antes de ir a
comprar, y suelen buscar ofertas y promociones. Confian em sus propios
conocimientos, les gusta estar continuamente informados para lo cual buscan
informacién principalmente en los folletos de los establecimiemtos y en las

etiquetas de los envases.
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Nos resta en este epigrafe comentar el tipo de productos que suelen
comprar y con que frecuencia, asi pues, la tabla 4.10 nos proporciona esta
informacion. De esta tabla cabe destacar el alto porcentaje de individuos que
declaran comprar marcas de la distribucion aunque sea a veces, frente a los
que nunca han comprado este tipo de marcas que suponen Unicamente el
6,8% del total de los individuos entrevistados, lo que nos indica ja alta
penetracion de este conjunto de marcas en el mercado analizado. Un 33,55%
de los entrevistados muestran una importante tendencia a la compra de
productos en oferta, al igual que un 24,8% de éstos declaran comprar

siempre marcas econdémicas.

Tabla 4.10: Frecuencia de compra de los distintos tipos de productos

(n=400)
PRODUCTOS/ FRECUENCIA 1 (Nunca) 2 (A veces) 3 (siempre) TOTAL
OFERTADOS 8,5% 58,0 % 33,5 % 100%
MARCAS FABRICANTE (conocidas) 1,8% 43,0 % 55,3 % 100 %
MARCAS ECONOMICAS 17,3% 58,0 % 24,8 % 100%
MARCAS DISTRIBUIDOR 6,8 % 54,3 % 39,0 % 100%
OTRAS 17,0% 68,5 % 14,5% 100%

Fuente: Elaboraciéon propia

A la vista de los datos parece existir cierta relacion entre las
respuestas dadas por los individuos en lo referente a la frecuencia de compra
de productos en oferta 0 marcas econémicas con la frecuencia de compra de
marcas de la distribucién. Por lo que plantemos el obtencién del coeficiente
de correlacion de Spearman, entre las tres variables. Calculamos este
coeficiente de correlacion de Spearman por que permite determinar la
existencia de relacion entre dos variables medidas en escala ordinal, siendo

este el caso que nos compete y cuyos valores se muestran en la tabla 4.11.
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Tabla 4.11: Coeficiente de correlacion de Spearman entre la frecuencia

de compra de marcas econdmicas , productos en oferta y marcas del

distribuidor
Marcas econémicas Productos en oferta
Productos en oferta 0,4485*
Marcas del distribuidor 0,3232* 0,3159*

* Nivel de significacion p< 0,001

Fuente: Elaboracion propia

Dado que los coeficientes de correlacién obtenidos son significativos
podemos afirmar que existe una relacion positiva entre las tres variables
analizas, es decir, con forme se incrementa la frecuencia de compra de
productos econémicos o en oferta se incrementa la posibilidad de compra de
marcas del distribuidor. Relacion que tendremos en cuenta en posteriores

analisis..

4.2.3 Caracteristicas Relacionadas Con Los Establecimientos

Habituales De Compra

Puesto que nuestra muestra esta formada por individuos que realizan
habitualmente la compra del hogar, consideramos que es interesante conocer

que establecimientos frecuentan y la imagen que tienen de estos.

Primeramente, comentamos el comportamiento de compra en funcion
del numero de establecimientos a los que acude, para seguidamente,
determinar el formato comercial preferido para la realizacién de la compra
habitual, asi como, los establecimientos preferidos. Para concluir, mediante la
obtencion de un plano perceptual pretendemos dar una imagen gréfica de la
imagen que los individuos entrevistados tienen de cada uno de los principales

establecimientos ubicados en Valencia.

Siguiendo lo expuesto previamente, la moda de la distribucion es 3
como se recoge en la tabla 4.12, es decir, ir a tres establecimientos distintos
para realizar la compra, de hecho, el 34% del total de individuos declaran

acudir a tres establecimientos, mostrando también un importante peso los
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que van a dos establecimientos y los que acuden a cuatro con un porcentaje
sobre el total de la muestra del 27,5% y del 22,5% respectivamente.

Unicamente un 1,5% declaran acudir a un Unico establecimiento.

Tabla 4.12 Numero de establecimientos a los que se acude para realizar

la compra habitual del hogar

N° de establecimientos Frecuencia % sobre total
Uno 6 1.5
Dos 110 27.5
Tres 136 34.0
Cuatro 90 22.5
Cinco 43 10,8
Seis 10 2.5
Mas de siete 5 1.3

Media = 3.27 Mediana =3 Moda = 3

Fuente: Elaboracion propia

El formato de establecimiento al que mas acuden las personas
entrevistadas es el supermercado, el 74,5% de los individuos de la muestra,
mientras que los hipermercados son utilizados como establecimiento principal
Unicamente por un 10,8 % de los entrevistados como muestra la tabla 4.13.
La tienda tradicional practicamente es utilizada como complementaria como
veremos posteriormente, si bien cabe destacar que un 6,3% de la muestra
declaran realizar su compra principalmente en los distintos mercados

tradicionales distribuidos por el area metropolitana.

Tabla 4.13: Tipo de establecimiento empleado para la compra principal

Frecuencia % sobre el total
Supermercados 298 76,5
Hipermercados 43 10,8
Tiendas descuento 12 3,0
Tienda tradicional 3 0,8
Mercado tradicional 25 6,3
Otros 19 4,8
TOTAL 400 100,0

Fuente:Elaboraciéon propia
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La tabla 4.14 nos muestra los establecimientos mas frecuentados en
funcion del orden de preferencia mostrada por los individuos de la muestra.
Mercadona es el establecimiento preferido por la muestra enumerado en
primer lugar en el 61,8% de los caso y ademas es el preferido por un 21% de
los individuos como segundo establecimiento de compra, hecho que no nos
sorprende dada su fuerte penetracion en la zona geografica donde se ha
recogido la informacién. Eroski y Continente ocuparian el segundo y tercer
lugar con unos porcentajes del 8,3% y 7,5% respectivamente, pero a mucha
distancia del primero si bien estos dos establecimientos junto con Dia, El
Corte Inglés y el Mercado Tradicional adquieren una mayor importancia como

establecimientos complementarios al establecimiento principal.

Tabla 4.14: Establecimientos seleccionados para la realizaciéon de las

compras

Total Principal 2a alternativa  3aalternativa

Resp, Freq, % Freq, % Freq, %
Mercadona 371 247 61,8 84 21,0 0 0,0
Corte Ingles 87 9 2,3 63 15,8 15 3,7
Hipercor 36 3 0,8 18 4,5 15 3,7
Alcampo 49 6 1,5 31 7,8 12 3,0
Dia 110 10 2,5 56 14,0 42 10,5
Lidl 25 2 0,5 9 2,3 14 3,5
Continente 124 30 7,5 53 13,3 a1 10,2
Pryca 49 4 1 19 4,8 26 6,5
Eroski 75 33 8,3 16 4,0 26 6,5
Tienda de barrio 63 3 0,8 21 5,3 39 9.8
Sabeco 13 9 2,3 2 0,5 2 0,5
Mercado 72 25 6,3 15 3,8 32 8,0
Otros 46 19 4,8 7 1,8 20 5.0
Ninguno — — — 6 1,5 116 29,0
TOTAL 400 100 400 100 400 100

Fuente: Elaboraciéon propia

Con el fin de conocer la imagen percibida por los individuos de la
muestra de los diferentes establecimientos ubicados en Valencia llevamos a
cabo un andlisis factorial de correspondencias, este andlisis permite observar

la estructura de informacidon de tablas de doble entrada, facilitando la
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representacion grafica de los distintos perfiles con base en las dimensiones

obtenidas en el mismo.

Dicho analisis nos permite realizar un posicionamiento tanto de los
puntos fila, como de los puntos columna, indicandonos las semejanzas en la
percepcion o valoracion de los individuos entrevistados con respecto al
conjunto de caracteristicas introducidas en el andlisis, asi como también
permite la realizacién del analisis inverso, dado que se trata de una técnica

que tiene caracter simétrico.

La matriz de frecuencias empleada como input para la aplicacion de
este andlisis es el recuento de frecuencias realizado sobre los datos
recogidos por la pregunta p03 del cuestionario ya comentado, esta matriz

tiene un tamano de 13x10.

El criterio para determinar el niumero de dimensiones que vamos a
utilizar es conservar aquellos factores tales que la proporcién de inercia
explicada por cada uno de ellos sea mayor que 1/c (c es €l minimo entre n
filas y p columnas, menos 1) (Ferran, 1996). En nuestro caso, 1/c = 0.11, por
lo que conservariamos un unico factor, si bien con el fin de facilitar la
interpretacién de las relaciones entre todas las categoria optamos por
conservar lo dos primeros factores. En esta solucién la calidad de
representacion del conjunto de categorias es igual a 92,1 % de la variabilidad

total de los datos (tabla 4.15).

Tabla 4.15: Varianza explicada por cada factor

Dimension Valor propio Inercia Var. explicada Var. Acumulada
1 0,403 0,163 0,683 0,683
2 0,238 0,056 0,238 0,921
3 0,098 0,009 0,041 0,962
4 0,066 0,004 0,018 0,980
5 0,055 0,003 0,013 0,993
6 0,033 0,001 0,005 0,999
7 0,016 0,000 0,001 0,999
8 0,009 0,000 0,000 0,999
9 0,005 0,000 0,000 0,999
TOTAL 0,238 1,000 1,000

Fuente:Elaboracién propia
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El grafico 4.1 es la representacion grafica de las relaciones existentes
entre los establecimientos y atributos considerados con respecto a las dos
dimensiones escogidas. Para su correcta interpretacion es preciso analizar
los datos referentes a la contribucion de cada uno de los establecimientos y
atributos a la formacion de cada dimension, al igual que las contribuciones de

las dimensiones a la inercia de cada una de las categorias.

Grafico 4.1: Posicionamiento competitivo de los establecimientos y los

atributos que los definen

DiA

LIDL

ALC
0,5 PRYCA

ERO!
0 OTROS

COR
-0,5
iEADO ¢ HIP

TIEI

F1

Fuente: Elaboracion propia

Para interpretar cada dimension, analizamos en que medida los
distintos puntos (establecimientos y atributos ) contribuyen a la inercia de
cada dimensién (tabla 4.16) de forma conjunta a la representaciéon grafica.
Con referencia a los establecimientos, se advierte que por una parte
Mercadona (0,142) y en el lado opuesto El Corte Ingles (0,175) y Continente
(0,177) son los que mas contribuyen a la inercia de la primera dimensién. En
segundo lugar, Dia (0,424) en la parte positiva es el que mas contribuye a la

segunda dimension.

En relacién a los atributos, la cercania del establecimiento (0,258) en

la parte negativa y en el lado opuesto aparcamiento (0,325) y horario (0,244)
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contribuyen a la primera dimensién. Es decir, se oponen establecimientos
proximos, frente a establecimientos con aparcamiento y horarios amplios,
pudiendo por tanto denominar a esta dimensiéon proximidad. En segunda
dimension tenemos, en la parte positiva precios bajos (0,597) y calidad
(0,103) en la parte opuesta, denominando por tanto a esta dimension

calidad -precio.

Tabla 4.16 Contribucion de los establecimientos y de ios atributos a la

inercia de cada dimension

Profile Dim, 1 Dim, 2 Profile Dim, 1 Dim, 2
1. MercaDONA 0,320 0,142 0,019 1.Cercania 0,095 0,258 0,038
2. CORte Ingles 0,126 0,175 0,097 2.Calidad 0,097 0,015 0,103
3. HIPERcor 0,046 0,042 0,042 3.Variedad 0,098 0,014 0,015
4. ALCAMpo 0,039 0,093 0,079 4.Servicio 0,095 0,002 0,049
5. DIA 0,039 0,129 0,424 5.Aparca. 0,108 0,325 0,062
6. LIDL 0,018 0,001 0,090 6.Limpieza 0,106 0,003 0,012
7. CONTinente 0,130 0,177 0,060 7.Precio 0,088 0,066 0,597
8. PRYCA 0,058 0,070 0,025 8.Amabilidad 0,101 0,030 0,038
9. EROSKki 0,074 0,013 0,002 9.Horario 0,111 0,244 0,005
10. TIENda tradicio 0,038 0,072 0,090 10.Confianza 0,101 0,043 0,081
11. SABEco 0,013 0,010 0,001
12. MERCAdo 0,067 0,038 0,071
13. OTROS 0,031 0,038 0,000
TOTAL 1,000 1,000 1,000 1,000

Fuente:Elaboracion propia

La calidad de representacion de cada una de las categorias, medida
por la contribucién de la variable “establecimiento” en el conjunto de los dos
factores seleccionados y en cada uno de ellos en particular al igual que para
la variable “atributos”, se recogen en la tabla 4.17 y 4.18, informacion
recogida por la contribucién de las dimensiones a la inercia de cada una de

las categorias.

La dimension primera, explica en su parte negativa el comportamiento
de Mercadona, Eroski, Sabeco, la Tienda Tradicional y el Mercado,
caracterizados principalmente por su cercania, amabilidad de trato vy
confianza que le sugiere al comprador, mientras que en la parte positiva

explicaria el comportamiento de El Corte Ingles, Hipercor, Alcampo,
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Continente y Pryca asociados estos establecimientos a

aparcamiento, horario, variedad y limpieza.

los atributos

La segunda dimensién, explica el comportamiento de Lidl y Dia,

ambos establecimientos de descuento y por tanto no sorprende que se asocie

a precios bajos frente a calidad y servicio.

Tabla 4.17: Contribuciéon de las dimensiones a la inercia de los

establecimientos

. MercaDONA

. CORte Ingles
. HIPERcor

. ALCAMpo
DIiA

LIDL

. CONTinente

. PRYCA

9. EROSKki

10. TIENda tradicional
11. SABEco

12. MERCAdo
13. OTROS
TOTAL

© N O G A WN

Profile
0,320
0,126
0,046
0,039
0,039
0,018
0,130
0,058
0,074
0,038
0,013
0,067
0,031

Dim, 1
0,866
0,811
0,643
0,753
0,458
0,019
0,875
0,821
0,518
0,534
0,795
0,498
0,905
1,000

Fuente: Elaboracion propia

Dim, 2
0,040
0,157
0,226
0,224
0,526
0,883
0,103
0,102
0,029
0,234
0,017
0,326
0,000
1,000

Tabla 4.18: Contribucion de las dimensiones a la inercia

1.Cercania
2.Calidad
3.Variedad
4.Servicio
5.Aparca.
6.Limpieza
7.Precio
8.Amabilidad
9.Horario

10.Confianza

Profile
0,095
0,097
0,098
0,095
0,108
0,106
0,088
0,101

0,111

0,101

Dim, 1
0,916
0,239
0,418
0,075
0,908
0,121
0,237
0,639
0,940
0,453

Fuente:Elaboraciéon propia.

Dim, 2
0,047
0,584
0,156
0,695
0,060
0,185
0,744
0,280
0,007
0,296

de

Total
0,906
0,968
0,869
0,978
0,984
0,903
0,978
0,923
0,547
0,768
0,813
0,824
0,905
1,000

los atributos

Total
0,963
0,823
0,574
0,770
0,968
0,305
0,980
0,918
0,947
0,749

Al reducir el espacio factorial al subespacio de los dos primeros

factores la calidad de representacion de todas las categorias es adecuada,
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exceptuando en el caso del atributo limpieza. No obstante, la representacion
del conjunto de las categorias sobre el subespacio generado por los dos
primeros factores mostrado previamente, es correcta, en términos generales,
y en consecuencia se pueden interpretar las relaciones entre ellas. Con
respecto a la posicion competitiva entre los distintos establecimientos
presentes en el ambito geografico donde se ha desarrollado la investigacion,
podemos identificar cinco grupos segun su localizacién espacial en el grafico.
Un primer grupo integrédo por Dia' y'Li'dI,' ambos sonr estéblécimientos de
descuento, situados en la parte superior izquierda del mapa, caracterizados
principalmente por la variable precio. En contraposicion a esta opcién
tendriamos en el cuadrante inferior izquierdo un segundo grupo integrado por
los establecimientos tradicionales caracterizados por la calidad y la confianza.
Muy préximo a éste tendriamos un tercer grupo formado por Eroski, Sabeco y
Mercadona, los tres son supermercados, asociados con los atributos
proximidad, amabilidad y servicio. El cuarto grupo compuesto por los
hipermercados Alcampo, Continente y Pryca y situados en el cuadrante
superior derecho, estan asociados a la amplitud de horarios y posibilidad de
aparcamiento, adicionalmente los entrevistados consideran que son mas
baratos que el quinto grupo formado por Hipercor y el Corte Ingles, situados
en el cuadrante inferior derecha, a estos dos establecimientos pertenecientes

a una misma empresa, les asocian las variables limpieza y variedad.

En resumen, podemos afirmar que los individuos asocian los diversos
establecimientos que les han sido presentados de forma que coincide con la
agrupacién que se podria realizar de acuerdo con el formato comercial de

cada uno de ellos.

4.2.4 CARACTERISTICAS RELACIONADAS CON LA MARCA DE LA

DISTRIBUCION.

Una vez comentadas las principales caracteristicas de los individuos
que componen la muestra y sus lugares habituales de compra, vamos a
centrarnos, desde una aproximacién global, en la marca de la distribucién.
Como comentamos previamente, y destacamos, el 93,3% de los 400
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individuos entrevistados declaraban comprar alguna vez este tipo de marcas,
en concreto el 39% sobre el total afirmaban comprarlas a veces y un 54,3%
frecuentemente, todo ello frente a un 6,8% que nunca compran marcas de la

distribucion.

La tabla 4.19 muestra de forma particular para cada uno de los
productos analizados la compra de marcas de la distribucion. El porcentaje de
compradores de este tipo de marcas supera a los no compradores en las
categorias de la leche, pan de molde, lejia y papel higiénico, mientras que en
el caso de la cerveza y el aceite el porcentaje de compradores es inferior al
50%, no obstante, el porcentaje de compra es superior, incluso en algunos
casos se duplica, a la proporcién del mercado, hecho que podemos explicar
dada la fuerte penetracién de Mercadona en el ambito geografico donde se
ha realizado la obtencion de datos, no obstante, esto supone una ventaja
para nuestra investigacion dado que nos permite obtener un numero de
compradores suficiente para la aplicacion de distinto tipos de técnicas

estadisticas.

Tabla 4.19: Porcentaje de compradores de la marca de la distribucién

por producto

COMPOSICION DE LA MUESTRA CUOTA REAL

% COMPRADORES % NO COMPRADORES (19:¢)R;' EMNECS',L_\SSEN
CERVEZA 38,6 61,4 20,8
ACEITE 39,6 60,4 24,8
LECHE 50,0 50,0 20,0
PAN DE MOLDE 56,0 44,0 28,0
LEJIA 60,4 39,6 23,2
PAPEL HIGIENICO 72,4 27,6 38,2

Fuente: Elaboracion propia

La actitud que los individuos tienen hacia la marca de la distribucion la
hemos medido como la suma de las puntuaciones dadas por cada uno de los
entrevistados a las seis afirmaciones propuestas por Burton, Lichtenstein,
Netemeyer y Garretson (1998) que nosotros recogemos en la primera parte
de los tres cuestionarios a través de la pregunta p06. Para conocer la
valoracién global de cada individuo, hemos procedido a sumar las
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valoraciones que éste ha hecho respecto a cada una de las afirmaciones de
la escala; asi, dicha valoracién total puede oscilar de 6 a 30.

En primer lugar, y con intencion de determinar la dimensionalidad de
dicha escala hemos procedido a aplicar el analisis factorial de componentes
principales con rotacion varimax, asi como a calcular el coeficiente Alfa de
Cronbach para conocer su nivel de fiabilidad. La tabla 4.20 nos muestra ios
resultados  conseguidos en dichos  andlisis, verificAndose Ila
unidimensionalidad de la escala.

De la aplicacion del andlisis factorial se observa que todos los items
conforman una unica dimensién, y que los resultados del analisis explican el
58,2% de la varianza. Ademas, las correlaciones existentes entre el factor y
los item, expresadas a través de las cargas factoriales presentan unos
niveles superiores al 0,5% (valor considerado por Hair, Anderson y Tatham,
1987). La calidad de representacion de los distintos items es buena dado que
la comunalidad es superior al 0,6, unicamente el ultimo item tiene un valor
reducido, en resumen, en la mayoria de los casos se explica mas de la mitad
de la variabilidad de las respuestas dadas por los entrevistados en un unico
factor.

Tabla 4.20: Validez factorial y fiabilidad de la escala que mide la actitud
de los entrevistados hacia la marca de la distribucion

FACTOR

iTEM Comunalidad Carga factorial

6. Al comprar la marca del establecimiento, siempre siento 0,695 0,834
que estoy realizando una buena adquisiciéon

3. En muchos productos, la mejor compra normalmente es 0,629 0,792
la marca del establecimiento

5. Considerando el valor del dinero, prefiero las marcas del 0,608 0,780
establecimiento a las del fabricante

1. La compra de marcas del establecimiento hace que me 0,605 0,778
sienta bien

2. Me gusta que en los productos que yo compro este 0,600 0,772
presente la marca del establecimiento

4. En general, las productos con marca del establecimiento 0,359 0,599

son de baja calidad *
Valor propio F.1 = 3,489 F.2 =0,7279
% de varianza explicada = 58,2
Determinante de la matriz de correlacion = 0,0968515
Ratio K.M.O. = 0,88878
Test de esferidad de Barlett = 924,88122 sig. = 0,000
a de Cronbach = 0,8525

* El enunciado del item 4 esta formulado de forma opuesta al resto de items por lo que las puntuaciones
se han invertido.

Fuente: Elaboraciéon propia
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Por su parte, el coeficiente alfa de Cronbach es igual a 0,85, poniendo

de manifiesto la fiabilidad de la escala.

En el grafico 4.2 esta representada la valoracion media del total de la
muestra respecto a cada una de las seis afirmaciones que nos han permitido
conocer la actitud de los individuos hacia la marca de la distribucion.
Considerando que la afirmacién “en general, los productos con marca del
establecimiento son de baja calidad”, ha sido codificada al revés, lo que
afecta por tanto a la interpretacion de la media y que la escala en cuestion
era de cinco puntos y que las puntuaciones mas altas corresponden a una
valoracion positiva de las marcas objeto de estudio. Podemos concluir que, a
nivel general, la opinién que la muestra en su conjunto tiene sobre la marca
de la distribuciéon es positiva, dado que todas las valoraciones medias estan
por encima de 3, que corresponderia con una opinion indiferente, si bien
todos los valores estan proximos a este. Las opiniones mas positivas son
hacia las afirmaciones® 1, 6 y 4, es decir, la adquisicién de marcas de la
distribucion hace que se sientan bien, dado que piensan que estan realizando
una buena adquisicion y en absoluto consideran que estos productos sean de

baja calidad.

Grafico 4.2: Valoracion media de las marcas del distribuidor

6. 3.29
5 ... — We— 3,16
4. 227
3. 3,14
2.1 jiiiin 3,18
. im 3,35
1 2 3 4 5

Fuente: Elaboraciéon propia

B Recordar que el enunciado es negativo, por tanto cuanto menor sea

la puntuacién, mas en desacuerdo con la afirmacion.
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Dado que la actitud hacia la marca de la distribucién es considerada
como una variable condicionante en el momento de adquisicién de productos
de la distribucion y que vamos a analizar seis categorias distintas, hemos
procedido a comprobar si existen diferencias significativas respecto a esta
variable, en relacion a cada una de las seis categorias de productos. Para

ello hemos aplicado el analisis de la varianza (tabla 4.21).

Tabla 4.21: Analisis de la varianza de la variable actitud hacia la marca

de la distribuciéon segun cuestionario

Medias de actitud por tipo de cuestionario:

Cuestionario “A* = 20,03 Cuestionario “B" = 19,92 Cuestionario “C" = 19,60
VARIANZA GRADOS LIBERTAD MEDIA CUADRATICA F (Prob)
Varianza entre grupos 2 6,7414 0,7167
Varianza intra-grupos 397 20,2222

Test de Levene de Homogeneidad de la Varianza
Estadistico F= 0,7348
2-colas signif. = 0,480

Fuente: Elaboraciéon propia

El analisis nos muestra que no existen diferencias significativas en
relacion a la actitud hacia la marca de la distribucién entre las diferentes
submuestras, lo que nos permite desestimar, en el momento de analizar los
resultados relacionados directamente con las hipdtesis, una variable

condicionante que podria influir en los resultados alcanzados.

Las principales razones de compra de productos de la distribucion a
su vez como los principales frenos a la adquisicion obtenidos de las
respuestas dadas a las preguntas 10 y 11 para cada producto y que se

resumen en las tablas 4.22 y 4.23.

Los principales motivos que inducen a la adquisicion de productos de
la distribucion el conocimiento previo del producto, el precio (son mas
econdmicas), una buena relacion calidad precio y la confianza en el
establecimiento que las proporciona. Cabe destacar el escaso numero de

veces que ha sido sefalada que la razén de la adquisicién sea que el
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fabricante de los productos de la distribucion sea el mismo que el de las

mejores marcas y el deseo de probar.

Tabla 4.22: Motivos de adquisicion de los productos de la distribuciéon

Sobre 436 casos Valores Porcentaje de
contados casos
Son mas econémicas 188 44,4
Por probar 49 11.6
Era practicamente la Unica alternativa 18 4,3
Por su calidad 120 28,4
Por que me fio del establecimiento 155 36,6
Precio 221 52,2
Conozco el producto 243 57,4
Es el mismo fabricante 43 10,2
Buena relacion calidad precio 178 42,1
Total respuestas 1215 287,2

Fuente: Elaboracion propia

El principal freno a la adquisicion de este tipo de productos es el que
prefieren ir a lo seguro pues no consideran que valga la pena cambiar, es
decir, perciben un cierto riesgo en la eleccién, temen equivocarse,
relacionado con ello estaria el que se consideran fieles a la marca o
determinadas marcas y que desconfian de la calidad. Sefalar la importancia

de las influencias personales y experiencias previas negativas.

Tabla 4.23: Frenos a la adquisicion de los productos de la distribuciéon

Sobre 364 casos Valores Porcentaje de
contados casos
Experiencias previa negativas 7 19,5
Influencias personales 89 24,5
Fidelidad a la marcals 209 57,4
Desconfianza en la calidad 130 35,7
Es nuevo y muy barato 22 6,0
El resultado es inferior a las otras marcas 48 13,2
Voy a lo seguro, no vale la pena equivocarse 274 75,3
Son de inferior calidad 82 22,5
El coste de equivocarme es elevado 45 12,4
Total respuestas 970 266,5

Fuente: Elaboracion propia
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Con el objetivo de determinar el perfil de los consumidores de marcas
del distribuidor con base en las caracteristicas demograficas, cruzamos los
datos de las variables sexo, edad, clase social, presencia de nifios en el
hogar y numero de personas que integran el hogar con la variable frecuencia
de compra de marcas del distribuidor. Ademas incluimos los resultados
obtenidos de aplicar la prueba no paramétrica de Kruskall Wailis con el fin de
determinar si la distribucion de frecuencias entre los distintos grupos
determinados por las variables independientes son diferentes, permitiéndonos
determinar si existen diferencias significativas. El hecho de utilizar este tipo
de prueba en lugar del andlisis de la varianza nos viene impuesto por la
naturaleza de la variable frecuencia de compra ya que es una variable
ordinal. Los resultados obtenidos se muestran en las siguientes tablas, de la
4.24 ala4.29.

Tabla 4.24: Frecuencia de compra de las marcas del distribuidor en

funcién del sexo (n = 400)

1. nunca 2. a veces 3. frecuentemente Total
hombre 9,8 51,2 39,0 10,3
mujer 6,4 54,6 39,0 89,8

Analisis de la varianza de Kruskall Wailis

Chi-Cuadrado = 0,0574 no significativo

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 4.25: Frecuencia de compra de las marcas del distribuidor en

funcién de la edad (n = 400)

1. nunca 2. a veces 3. frecuentemente Total
menos de 35 6,8 52,7 40,4 36,5
de 35 a 49 5,3 61,1 33,6 28,3
de 50 a 64 6,6 50,5 42,9 22,8
mas de 65 10,0 50,0 40,0 12,5

Analisis de la varianza de Kruskal Wailis

Chi-Cuadrado = 1,3238 no significativo

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 4.26: Frecuencia de compra de las marcas del distribuidor en

funcién de la clase social (n = 400)

1. nunca 2. a veces 3. frecuentemente Total
alta 16,7 57,1 26,2 10,5
media-alta 7,5 53,8 38,8 20,0
media-media 3,9 58,7 37,4 44,8
media-baja 7.0 46,5 46,5 21,5
baja 7,7 38,5 53,8 3,3

Analisis de la varianza de Kruskal Wailis

Chi-Cuadrado = 7,6636 no significativo

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 4.27: Frecuencia de compra de las marcas del distribuidor en

funcion del nimero de personas que integran el hogar (n = 400)

1.nunca 2. a veces 3. frecuentemente Total
1 0 2 personas 11,1 45,4 43,5 28,4
3 personas 6,0 54,3 39,7 30,5
4 personas 6,4 58,2 35,5 28,9
5 o mas - 60,9 39,1 12,1

Analisis de la varianza de Kruskal Wailis

Chi-Cuadrado = 0,8349 no significativo

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 4.28: Frecuencia de compra de las marcas del distribuidor en

funcion de la presencia de nifos en el hogar (n = 400)

1. nunca 2. a veces 3. frecuentemente Total
Sin hijos 9,1 48,8 421 30,3
Con hijos 5,7 56,6 37,6 69,8

Analisis de la varianza de Kruskal Wailis

Chi-Cuadrado = 0,1513 no significativo

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 4.29: Frecuencia de compra de las marcas del distribuidor en

funcién del nivel de estudios (n = 400)

1. nunca 2. a veces 3. frecuentemente Total
sin estudios 13,3 46,7 40,0 3,8
primarios 4,5 50,0 45,5 22,0
secundarios 6,4 55,5 38,2 55,0
superiores 9.1 57,1 33,8 19,3

Analisis de la varianza de Kruskal Wailis

Chi-Cuadrado = 3,0817 no significativo

Fuente: Elaboracion propia

Observando los porcentajes de individuos que han afirmado que no
compran marcas del distribuidor con relacién a las categorias definidas por
cada una de las variables de clasificacién, podriamos afirmar que son las
mujeres, de edad comprendida entre 35 y 49 afos, de clase social media, con
estudios primarios o secundarios, que forman parte de hogares integrados
por 5 0 mas personas y con presencia de nifos las que en mayor medida
compran este tipo de marcas. Pero como hemos comentado previamente,
con el objetivo de determinar si existen diferencias significativas entre los
distintos grupos aplicamos el analisis de la varianza de Kruskal-Wallis. Para
todas las variables, el valor p asociado al estadistico de contraste es mayor
que 0,05, por lo que resulta no significativo, y por tanto no podemos rechazar
la hipotesis nula base de este analisis, es decir la distribucion de la variable
frecuencia es la misma en todas las categorias que integran cada una de las

variables independientes.

Estos resultados vienen a corroborar lo que determinados autores
previamente habian expuesto, y era que ya no bastaba con analizar variables
de tipo socio-demografico, sino que era necesario analizar nuevas variables
de tipo psicoldgico y comportamental con el fin de identificar los compradores

de los no compradores y establecer variables de segmentacion efectivas.
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4.2.5 CARACTERISTICAS RELACIONADAS CON LA IMPLICACION DEL

INDIVIDUO RESPECTO AL PRODUCTO.

Para la medicién de la implicacién de los integrantes de la muestra
con respecto a cada uno de los productos analizados hemos optado por la
utilizacion de las escalas propuestas por Zaichkowsky (1991) y Laurent y
Kapferer (1985) motivados por el hecho de que la primera ofrece una
cuantificacion de la implicacién propiamente dicha y la segunda permite
determinar la implicacién del individuo con respecto al producto en funcion de

los antecedentes de la implicacion.

Con el fin de comprobar que ambas escalas miden lo mismo hemos
calculado los coeficientes de correlacion entre ambas y como muestra la tabla
4.30, para todos los productos el coeficiente de correlacion de Spearman
entre ambas escalas son positivos y significativos, por lo tanto podemos
afirmar que existe relacion entre ambas formas de medicion de la implicacion

del individuo con respecto al producto.

Tabla 4.30: Coeficientes de correlacion de Spearman entre los valores

de la escala de Zaichkowsky y los de la escala de Laurent y Kapferer.

Coef. De Correlacion

CERVEZA 0,6097*
ACEITE 0,4430*
LECHE 0,3347*
PAN DE MOLDE 0,5429*
LEJIA 0,6117*
PAPEL HIGIENICO 0,3234*

*Nivel de significaciéon p = 0,01
Fuente: Elaboracion propia
El siguiente paso ha sido analizar la dimensionalidad de ambas
escalas. En primer lugar analizaremos la escala de Zaichkowsky (RPII) para
cada producto y posteriormente repetiremos los mismos analisis sobre los

datos recogidos por la escala de Kapferer y Laurent (CIP).

Comentaremos previamente tres productos, la cerveza, el papel

higiénico y la lejia, cuyos resultados son resumidos en las tablas 4.31, 4.32 y
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4.33. La fiabilidad de la escala de Zaichkowsky para cada producto concreto,
medido por el coeficiente Alfa de Cronbach y que toma valores 0,92, 0,73 y

0,80 respectivamente, queda demostrada.

Respecto a la dimensionalidad de la escala, para el producto cerveza
ésta es unidimensional, mientras que para el papel higiénico y la lejia la
escala es bidimensional. La estructura subyacente de las dos dimensiones
identificadas tras la aplicacion del analisis factorial exploratorio, es
coincidente en ambos productos, correspondiéndose cada una de las
dimensiones a lo que se ha venido a denominar componentes afectivo y

cognitivo de la implicacion (Zaichkowsky, 1994).

Tabla 4.31: Validez factorial y fiabilidad de la escala RPII para la cerveza

iTEM Comunalidad Carga factorial
Nada importante 0,560 0,748
Aburrido 0,619 0,787
Irrelevante 0,403 0,@
Sin emocién 0,618 0,786
No significa nada para mi 0,698 0,
Sin atractivo 0,683 0,86
Nada fascinante 0,775 O,w
Sin valor 0,744 0,82
No me involucra 0,523 0,723
Innecesario 0,547 0,739

Valor propio F.1=6,1628 F.2 = 0,8276

% de la varianza explicada = 61,6

Determinante de la matriz de correlacion = 0,0009412
Ratio K.M.O. = 0,9277

Test de esferidad de Barlett = 883,822 sig. = 0,000

a de Cronbach =0,9293

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 4.32: Validez factorial y fiabilidad de la escala RPIl para el papel

ITEM

Nada fascinante
Sin atractivo

Sin emocién
Aburrido
Innecesario

Sin valor

Nada importante
No significa nada para mi
No me involucra
Irrelevante

Valores propios F.1 = 3,089

% de la varianza explicada = 51,9

higiénico

Comunalidad

F.2 = 2,102

0,813
0,774
0,7i4
0,336
0,540
0,490
0,441
0,411
0,506
0,163

F.3 =0,9879

Determinante de la matriz de correlacion = 0,0509927

Ratio K.M.O. = 0,7643

Test de esferidad de Barlett = 383,41743

ade Cronbach = 0,7374

Fuente: Elaboracién propia

sig. = 0,000

Carga factorial

Factor 1
0,88
0,85
0,840
0,498
0,194
0,164
0,088
0,122
0,384

-0,053

Factor 2
0,089
0,040
0,049
0,304
0,700
0,69
0,651
0,69
0,5%
0,409

Tabla 4.33: Validez factorial y fiabilidad de la escala RPIl para la lejia

iTEM

Innecesario

Sin valor

No significa nada para mi
Aburrido

Irrelevante

No me involucra

Nada fascinante

Sin atractivo

Sin emocién

Valores propios F.1 = 3,603

% de la varianza explicada = 53,1

Comunalidad

F.2=1,709

0,530
0,575
0,510
0,545
0,418
0,292
0,311
0,772
0,748
0,607

F.3 =0,9942

Determinante de la matriz de correlacion = 0,0474480

Ratio K.M.O. = 0,8003

Test de esferidad de Barlett = 392,699 sig. = 0,000

ade Cronbach = 0,8003

Fuente: Elaboracion propia

Carga factorial

Factor 1
0,729
0,72
0,68
0,6
0,512
0,538
0,50
0,147
0,121

0,159

Factor 2
0,097
-0,214
0,156
0,298
0,280
0,101
0,236
0,863
0,850
0,760
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Los resultados obtenidos tras la aplicaciéon del analisis factorial con el
fin de identificar la dimensionalidad de la escala y la fiabilidad de esta en los
casos concretos del aceite y el pan de molde se muestran en las tablas 4.34 y
4.35. La fiabilidad de la escala es buena, el coeficiente Alfa toma el valor 0,76
en el caso del aceite y 0,84 en el pan de molde. El nimero de dimensiones
obtenidas tras la aplicacion del analisis factorial, como se puede observar, es
de tres. La tercera dimensién recoge practicamente en su totalidad la
informacion proporcionada por un unico item, en el caso del aceite “nada
importante” y en el caso del pan de molde “irrelevante”, las otras dos
dimensiones en ambos productos excluidos los items mencionados,

mantienen la estructura previamente identificada.

Tabla 4.34: Validez factorial y fiabilidad de la escala RPIl para el aceite

Carga factorial

iTEM Comunalidad Factor 1 Factor 2 Factor 3
Sin atractivo 0,753 0,863 0,019 0,086
Nada fascinante 0,742 0,848 0,073 0,133
Sin emocion 0,708 0,80 0,015 -0,186
No me involucra 0,448 0,&7 0,317 0,051

Innecesario 0,536 0,029 0,73 -0,028

Sin valor 0,545 0,052 0,720 0,154
No significa nada para mi 0,576 0,327 0,62 0,130

Aburrido 0,599 0,486 0,585 -0,140

Irrelevante 0,485 0,016 0,488 0,467

Nada importante 0,709 0,071 0,203 0,814
Valores propios F.1 = 3,4163 F.2 = 1,6606 F.3 = 1,0298 F.4 = 0,9640

% de la varianza explicada = 61,1

Determinante de la matriz de correlacion = 0,056370
Ratio K.M.O. = 0,77617

Test de esferidad de Barlett = 370,487 sig. 0,000

ade Cronbach = 0,7654

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 4.35: Validez factorial y fiabilidad de la escala RPIlI para el pan de

molde
Carga factorial

ITEM Comunalidad Factor 1 Factor 2 Factor 3
Nada importante 0,625 0,727 0,171 0,257
Sin valor 0,639 0,79 0,029 0,002
Innecesario 0,605 0,713 0,022 -0,084
No significa nada para mi 0,631 0,73 0,293 0,082
No me involucra 0,467 0,610 0,099 -0,090
Aburrido 0,585 0,577 0,214 0,454
Nada fascinante 0,739 0,439 0,738 -0,017
Sin atractivo 0,786 0,287 0,88 0,019
Sin emocién 0,690 0,182 0,7% 0,155
Irrelevante 0,852 0,169 0,080 0,%4
Valores propios F.1 =4,2964  F.2 = 1,3201 F.3 = 1.0082 F.4 = 0,7447

% de la varianza explicada = 66,2

Determinante de la matriz de correlaciéon = 0,024552
Ratio K.M.O. = 0,84611

Test de esferidad de Barlett = 477,5793 sig. 0,000

a de Cronbach = 0,8486

Fuente: Elaboracion propia

Tras aplicar las mismas técnicas estadisticas a los datos sobre la
leche (tabla 4.36), las dimensiones que obtuvimos fueron cuatro, las dos
primeras dimensiones, reflejarian la estructura ya identificada en los otros
cinco productos comentados anteriormente la tercera dimension esta
constituida en su integridad por el item “nada importante” y la Ultima recoge

toda la informacion del item “irrelevante”.

En resumen, al analizar la aplicacion de la escala RPIl a las distintas
categorias de productos objeto de estudio en esta investigacién, podemos
identificar una estructura subyacente que se repite en todos los productos
analizados y que refleja lo que en otras investigaciones han sido
denominados componentes de la implicacion (McQuarrie y Munson, 1987,
1992 ; Zaichkowsky, 1994), en concreto el componente afectivo y el cognitivo,
compuesto el primero por los items “ aburrido”, “sin emociéon”, “sin atractivo” y
“nada fascinante” y el segundo por “innecesario”, “sin valor’, “no significa

nada para mi’, “no me involucra”, “irrelevante” y “nada importante”; estos dos

items, si bien, parece ser que en determinados productos adquieren tal
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relevancia que conforman una Unica dimension como hemos podido

comprobar en el caso del aceite, el pan de molde y la leche.

Tabla 4.36: Validez factorial y fiabilidad de la escala RPIl para la leche

Carga factorial

iTEM Comunalidad Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4
Sin emocién 0,716 0,84 0,059 0,111 0,067
Sin atractivo 0,700 0,84 0,058 0,014 -0,036
Nada fascinante 0,726 0,70 0,015 0,391 -0,200
Aburrido 0,450 0,484 0,249 -0,058 0,387
Sin valor 0,683 0,078 0,789 0,224 -0,055
No significa nada para mi 0,673 0,007 0,713 0,204 0,183
No me involucra 0,484 0,144 0,648 -0,205 -0,020
Innecesario 0,659 0,032 0,64 0,549 0,105
Nada importante 0,801 0,057 -0,014 0,82 0,025
Irrelevante 0,893 -0,056 0,006 0,084 0,99

Valores propios F.1 =2,671 F.2=1,843 F.3=1,227 F.4=1,049 F.5=0,8364
% de la varianza explicada = 67,9

Determinante de la matriz de correlacion = 0,0973297

Ratio K.M.O. = 0,61295

Test de esferidad de Barlett =295,4774 sig. = 0,000

a de Cronbach =0,6630

Fuente: Elaboracion propia

El item “nada importante” conforma un Unico factor al analizar la
escala cuando ésta se ha aplicado a la leche y el aceite, ambos productos
son considerados de primera necesidad e imprescindibles en el hogar y como
puede observarse en el grafico 4.3, son los que se consideran mas
importantes, obteniendo una valoracion media muy préxima a siete, siendo
esta la puntuacién maxima, esta explicacion puede hacerse extensiva al pan

de molde, al considerarlo de forma genérica como pan.

Analizando los perfiles de cada uno de los productos estudiados,
podemos observar que la leche y el aceite son los que obtienen las
puntuaciones mas altas en cada uno de los items que componen la escala de
implicacion destacando sobre todo en aquellos que conforman el componente
cognitivo de ésta, se caracterizan por ser productos considerados

importantes, valiosos, necesarios y por tanto significan mucho para los
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individuos. La lejia es un producto que si bien en la mayoria de los atributos
obtiene una puntuaciéon media e incluso por debajo de las del resto de
productos, es considerada importante y necesaria. La cerveza es un producto
con puntuacién préxima a cuatro en todos los items, es decir los individuos de
la muestra, presentan un nivel de implicacion medio 38,08. Este resultado
puede estar condicionado por el hecho de que la mayoria de integrantes de
nuestra muestra son mujeres y estas declaran que adquieren la cerveza por

prescripcion de otros integrantes de la familia.

Grafico 4.3: Perfil de implicacion para cada producto

1 2 3 4 5 6 7

importante

interesante

relevante

emocionante

significa para mi

atractivo

fascinante

valioso

me involucra

necesario
cerveza 38,08 — A Pan 40,92
aceite 52,79 — ** lejia 42,94
leche 54,52 papel47,40

Fuente: Elaboracion propia
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El pan de molde recibe una valoracién en cuanto a la implicacién del
individuo con respecto a él similar a la cerveza, la puntuacién media de cada
item esta proxima a cuatro (indiferente), de forma global obtiene una

puntuacién media del nivel de implicacion igual a 40.

El papel higiénico es un producto, que si bien, puntiia escasamente en
los items del componente afectivo de la implicacién, tiene un nivel medio de
implicacién igual a 47,40, debido a la alta valoracidén que recibe en los items

“importante”, “necesario” y “valioso”.

La leche es el producto hacia el cual los individuos muestran un mayor
nivel de implicacién seguido del aceite muy préximo, el papel higiénico, la

lejia y mas alejados el pan de molde y la cerveza.

Con el fin de analizar producto por producto la dispersién de las
respuestas dadas a cada uno de los items que integran la escala, se ha
obtenido los intervalos de sensibilidad y cuya representacion grafica se
muestra en el grafico 4.4. Este andlisis permite determinar que items son los
causantes de las diferencias en cuanto al nivel de implicacién mostrado por
los individuos hacia una misma categoria de productos, asi como en que
items existe cierto consenso en las respuestas dadas.

En el caso de la categoria de las cervezas, no existe consenso con
respecto a ninguna afirmaciéon por tanto todas ellas contribuyen de igual
forma a la existencia de discrepancias en cuanto al nivel de implicacién de los

individuos con respecto a esta categoria.

Respecto al aceite, parece ser que existe cierto consenso en
considerar este producto como valioso, importante y necesario, siendo estos
items determinantes en el nivel de implicacion pues el intervalo de
sensibilidad ademas de ser pequerio, esta alejado del origen. Las principales
discrepancias se dan con respecto a los items atractivo, fascinante y

emocionante, los tres forman parte del componente afectivo de la implicacién.

En cuanto a la leche, como ya hemos mencionado, los individuos

presentan un nivel de implicacién medio superior al resto de productos, como
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demuestra el hecho de que los intervalos de sensibilidad se encuentre
alejados del origen. Al igual que en la categoria precedente, existe cierto
consenso respecto a que es un producto importante, necesario y valioso,
surgiendo las discrepancias en cuanto a los items correspondientes al

componente afectivo.

Grafico 4.4 : Analisis de sensibilidad de los items de la escala de

Zaichkowsky RPII

CERVEZA ACEITE
importante importante
8
7
me involi relevante me jnvdui relevante
valioso emocionante valioso'
significa para mi significa para mi
LECHE
importante PAN DE MOLDE importante
ante

relevante meinvoli relevante

valié: emocionante  valioso

fascina significa para mi " . - .

g P fascinante' significa para mi

atractivo
LEJIA importante PAPEL importante
relevante me invol
valioso' emocionante valioso'
fascinante' significa para mi fascinante’ significa para mi

Fuente: Elaboracion propia
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La representacion grafica de los intervalos de sensibilidad en la
categoria del pan de molde es muy similar a la de la cerveza, si bien estan
mas alejados del origen por lo que en términos medios, como hemos visto el
nivel de implicacién de los individuos con respecto a la categoria del pan de
molde sera superior a la de la cerveza. Al igual que en el caso de la cerveza
no existe acuerdo en las valoraciones dadas a cada uno de los items y
ademas la amplitud de los intervalos de sensibilidad es semejante, por tanto
todos ellos pa'rticrzip‘an' de igual forma en la preéehcia de diferencias en cuanto

al nivel de implicacién de los individuos con la categoria.

Con respecto a la lejia, los intervalos mas amplios vuelven a coincidir
con los items, fascinante , atractivo e interesante, mientras que los menos
amplios son los correspondientes con la importancia dada al producto, la
necesidad de él valor conferido. No obstante las diferencias entre los distintos
intervalos son insignificantes, por lo que podemos afirmar que todos ellos son

los causantes de las discrepancias.

Por udltimo, con referencia a la categoria de la leche, unicamente
existe cierto consenso en cuanto a que es un producto necesario,
produciéndose las mayores discrepancias en cuanto a si es un producto
interesante, fascinante y emocionante, siendo estas por tanto, en la linea de
los comentarios previos las que dan lugar en mayor medida a las diferentes

valoraciones dadas por los individuos al mismo producto.

En suma, parece ser que los principales items causantes de los
diferentes niveles de implicacién de los individuos hacia la categoria de
productos, son los que integran el componente afectivo de la implicacion,
concretamente, interesante, emocionante, atractivo y fascinante, en la escala
de Zaichkowsky.

La escala de Kapferer y Laurent, como ya hemos comentado,
proporciona informacién sobre los antecedentes de la implicacién, permite
determinar cuales de estos antecedentes son los que determinan el nivel de

implicacién mostrado por el individuo hacia el producto.
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Seguiremos los mismos pasos dados al analizar la escala de
Zaichkowsky con la escala de Kapferer y Laurent; aplicamos el andlisis
factorial de componentes principales, con rotacién oblimin, puesto que no se
da una expectativa previa de que los cinco antecedentes sean mutuamente
excluyentes tal y como proponen los creadores de la escala, sobre los datos
recogidos para cada uno de los productos objeto de estudio, con el fin de
determinar la dimensionalidad de la escala, al igual que calcularemos el
coeficiente Alfa de Crombach con el fin de determinar la fiabilidad de la escala
en cada caso. Los resultados de los analisis realizados se muestran en las
tablas 4.37 - 4.427.

7 Las iniciales que preceden a los items de la escala de Laurent y Kapferer,
permite identificar a que antecedente de la implicacién hacen referencia, asi pues la P
equivale a placer, la S a signo, la | a interés por la categoria, la R a riesgo y por tltimo
la E a la probabilidad de error, cuyos contenidos ya comentamos en el capitulo
dedicado a la implicacion.

215



CAPITULO IV: ANALISIS DE RESULTADOS YCONTRASTE DE HIPOTESIS

Tabla 4.37: Validez factorial y fiabilidad de la escala CIP para la cerveza

Carga factorial

iTEM Comunalidad Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4
P. Disfruto comprandolo 0,64095 0,767 0,028 0,067 0,217
P. Cuando lo compro es hacerme un 0,64660 0,754 0,249 0,120 0,028
regalo

I. Le doy mucha importancia 0,70751 0,736 0,396 0,051 -0,072
P. A mi tenerlo en casa me satisface 0,43840 0,647 -0,058 -0,020 0,121
I. Es un producto que me es totalmente 0,53390 0,@9 0,300 -0,250 0,097
indiferente

S. Segun el que elija nos podemos hacer 0,69452 0,091 0,815 0,142 0,021
una idea de él/ella

S. Segun el que compro dice un poco de 0,69244 0,178 0,75 0,195 0,069
quién soy

S. Segun el producto que se compre dice 0,71369 0,294 0,783 0,046 -0,103
un poco de quién se es

E. Cuando estoy frente a la estanteria 0,72560 0,086 0,179 0,826 0,055
siempre me siento indeciso en la

eleccién

E. Cuando se compra este producto 0,66708 0,035 0,074 0,8]2 -0,019
nunca se tiene certeza de la eleccion

E. Cuando lo compro no se nunca muy 0,79843 0,055 0,126 0,8]1 -0,021
bien si se trata del que deberia haber

comprado

E. Es complicado elegir 0,59153 0,076 0,210 0,7% 0,523
R. Me siento realmente molesto si 0,78683 -0,012 -0,008 0,025 0,836

después de comprarlo me doy cuenta de
que mi eleccion ha sido errénea

R. Resulta desagradable comprarlo y que 0,74081 0,178 0,008 -0,106 0,%
no sea el adecuado

R. Es un producto que no resulta 0,42835 0,021 0,074 -0,243 0,62
importante equivocarse

Valores propios F.1 =4,624 F.2=3,116 F.3= 1,650 F.4 = 1,267
% de la varianza explicada = 66,6

Determinante de la matriz de correlacion = 0,0045844

Ratio K.M.O. = 0,75665

Test de esferidad de Barlett = 675,83043 sig. = 0,000

ade Cronbach =0,7700

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 4.38: Validez factorial y fiabilidad de la escala CIP para el aceite

Carga factorial

iTEM Comunalidad Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4
S. Segun el producto que se compre dice 0,757 0,743 -0,205 0,066 -0,396

un poco de quién se es

S. Segun el que elija nos podemos hacer 0,518 0,717 -0,007 -0,038 0,040

una idea de él/ella

P. Disfruto comprandolo 0,651 0,524 0,044 0,167 0,588

R. Me siento realmente molesto si 0,583 0,215 0,730 0,032 -0,055

después de comprarlo me doy cuenta de
que mi eleccion ha sido errénea

R. Resulta desagradable comprarlo y que 0,528 0,088 0,683 0,139 0,181
no sea el adecuado

R. Es un producto que no resulta 0,563 -0,333 0,478 0,472 -0,137
importante equivocarse

E. Cuando se compra este producto 0,602 0,222 -0,583 0,080 -0,575
nunca se tiene certeza de la eleccion

E. Cuando lo compro no se nunca muy 0,601 0,218 -0,576 0,073 -0,543
bien si se trata del que deberia haber

comprado

E. Es complicado elegir 0,532 0,244 -0,598 -0,147 -00,25
E. Cuando estoy frente a la estanteria 0,502 0,249 -0,640 -0,170 -0,036
siempre me siento indeciso en la

eleccién

1 Le doy mucha importancia 0,764 0,110 0,084 0,857 0,101
1. Se puede decir que me interesa 0,734 0,096 0,093 0,814 0,230
1 Es un producto que me es totalmente 0,316 -0,138 0,358 0,408 0,044
indiferente

P. A mi tenerlo en casa me satisface 0,573 0,093 -0,054 0,303 0,685
P. Cuando lo compro es hacerme un 0,416 0,127 0,316 0,068 0,543
regalo

Valores propios F.1=3,875 F.2=2,748 F.3=1,619 F.4 = 1,408
% de la varianza explicada = 60,3

Determinante de la matriz de correlaciéon = 0,0216705

Ratio K.M.O. = 0,67651

Test de esferidad de Barlett = 488,55471 sig. = 0,000

ade Cronbach = 0,5851

Fuente: Elaboraciéon propia
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Tabla 4.39: Validez factorial y fiabilidad de la escala CIP para la leche

Carga factorial

iTEM Comunalidad Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4 Factor 5
S. Segun el producto que se 0,762 0,846 -0,094 0,138 0,110 0,079
compre dice un poco de

quién se es

S. Segun el que compro dice 0,734 0,837 0,009 0,004 0,171 -0,061
un poco de quién soy

S Segun el que elija nos 0,703 0,7% 0,132 0,187 -0,037 0,104
podemos hacer una idea de

éllella

l. Le doy mucha importancia 0,714 0,052 0,87 -0,127 0,046 0,094
l. Se puede decir que me 0,657 -0,051 0,744 0,284 0,131 -0,043
interesa

P. A mi tenerlo en casa me 0,520 0,034 0,674 0,180 0,131 0,119
satisface

l. Es un producto que me es 0,459 -0,026 0,5% -0,181 0,044 0,175
totalmente indiferente

E. Cuando estoy frente a la 0,556 -0,041 0,034 0,729 0,149 0,000

estanteria siempre me siento
indeciso en la eleccion

E. Es complicado elegir 0,698 -0,031 0,036 0,685 0,132 0,003
E. Cuando se compra este 0,566 0,291 0,068 0,614 -0,259 0,180

producto nunca se tiene
certeza de la eleccion

E. Cuando lo compro no se 0,489 0,254 0,067 0,58 0,243 0,191
nunca muy bien si se trata

del que deberia haber

comprado

R. Es un producto que no 0,522 -0,190 0,076 -0,62 0,004 0,029
resulta importante
equivocarse

P. Cuando lo compro es 0,622 0,039 0,109 -0,056 0,75 0,064
hacerme un regalo

P. Disfruto comprandolo 0,638 0,205 0,174 0,054 0,736 0,143

R. Me siento realmente 0,781 -0,103 -0,072 0,023 0,375 0,70
molesto si después de

comprarlo me doy cuenta de

que mi eleccién ha sido

errénea

R. Resulta desagradable 0,766 0,230 0,291 0,091 0,055 0,785
comprarlo y que no sea el
adecuado

Valores propios F.1 =3,492 F.2=2,690 F.3=1,773 F.4=1,458 F.5=1,187
% de la varianza explicada = 66,3

Determinante de la matriz de correlacion = 0,0341760

Ratio K.M.O. = 0,66904

Test de esferidad de Barlett = 423,71692 sig. = 0,000

ade Cronbach = 0,6028

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 4.40: Validez factorial y fiabilidad de la escala CIP para el pan de

molde
Carga factorial

iTEM Comunalidad Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4
1. Le doy mucha importancia 0,757 0,801 -0,381 0,235 -0,241
P. A mi tenerlo en casa me satisface 0,655 0,773 -0,288 0,487 -0,198
1 Se puede decir que me interesa 0,701 0,™ -0,223 0,300 -0,117
1. Es un producto que me es totalmente 0,635 0,715 -0,230 0,553 -0,091
indiferente
P. Disfruto comprandolo 0,535 0,622 -0,591 0,212 -0,465
P. Cuando lo compro es hacerme un 0,574 0,% -0,484 0,583 -0,615
regalo
S. Segun el que compro dice un poco de 0,715 0,449 -0,% 0,216 -0,560
quién soy
S. Segun el producto que se compre dice 0,783 0,424 -0,871 0,209 -0,574
un poco de quién se es
S. Segun el que elija nos podemos hacer 0,752 0,283 0,73 0,135 -0,290
una idea de éllella
R. Me siento realmente molesto si 0,534 0,280 -0,343 0,675 -0,123
después de comprarlo me doy cuenta de
que mi eleccion ha sido errénea
R. Resulta desagradable comprarlo y que 0,551 0,264 0,074 0,647 0,073
no sea el adecuado
R. Es un producto que no resulta 0,535 -0,013 0,311 0,029 0,646
importante equivocarse
E. Es complicado elegir 0,789 0,032 0,179 -0,074 -0,6865
E. Cuando estoy frente a la estanteria 0,710 0,024 -0,166 -0,089 -0,710
siempre me siento indeciso en la
eleccion
E. Cuando lo compro no se nunca muy 0,451 -0,106 -0,222 -0,347 -0,4&
bien si se trata del que deberia haber
comprado
E. Cuando se compra este producto 0,394 -0,113 -0,210 -0,360 -0,447

nunca se tiene certeza de la eleccién

Valores propios F.1=3,856 F.2=3,659 F.3=1,523 F.4=1,355
% de la varianza explicada = 62,8

Determinante de la matriz de correlaciéon = 0,0063899

Ratio K.M.O. = 0,76906

Test de esferidad de Barlett = 644,26256 sig. = 0,000

a de Cronbach =0,7250

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 4.41: Validez factorial y fiabilidad de la escala CIP para la lejia

Carga factorial
ITEM Comunalidad Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4 Factor 5

E. Cuando lo compro no se 0,820 0,900 -0,053 0,000 0,023 0,083
nunca muy bien si se trata
del que deberia haber

comprado
E. Es complicado elegir 0,828 0,859 -0,135 0,200 -0,176 0,003
E Cuando se compra este 0,751 0,85 -0,039 0,000 0,049 0,223

producto nunca se tiene
certeza de la eleccion

E. Cuando estoy frente a la 0,709 0,765 -0,112 0,200 -0,251 -0,083
estanteria siempre me siento
indeciso en la eleccion

1 Le doy mucha importancia 0,740 -0,018 0,842 0,138 0,102 -0,032
1 Se puede decir que me 0,752 -0,101 0,883 0,070 0,107 0,173
interesa

P. A mi tenerlo en casa me 0,714 0,015 0,82 0,037 0,129 0,141
satisface

1. Es un producto que me es 0,616 -0,236 0,714 0,196 -0,025 -0,103
totalmente indiferente

P. Cuando lo compro es 0,777 0,197 0,174 0,83 0,106 0,048
hacerme un regalo

P. Disfruto comprandolo 0,568 0,052 0,264 0,6% -0,080 0,070
R. Me siento realmente 0,717 -0,126 0,179 0,035 0,809 0,114

molesto si después de
comprarlo me doy cuenta de
que mi eleccién ha sido

errénea

R. Resulta desagradable 0,553 0,010 0,172 0,108 0,68 0,152
comprarlo y que no sea el

adecuado

R. Es un producto que no 0,478 -0,376 -0,045 0,025 0,545 -0,190

resulta importante
equivocarse

S. Seglin el que elija nos 0,814 0,212 0,134 0,148 0,074 0,850
podemos hacer una idea de

éllella

S. Segtn el que compro dice 0,670 0,130 0,036 0,308 0,132 0,763

un poco de quién soy

S. Segun el producto que se 0,713 0,105 0,097 0,418 0,114 0,710
compre dice un poco de
quién se es

Valores propios F.1 =3,796 F.2=2961 F.3=2,107 F.4=1,241 F.5=1,041
% de la varianza explicada = 69,6

Determinante de la matriz de correlacion = 0,0088430

Ratio K.M.O. = 0,75470

Test de esferidad de Barlett = 602,83585 sig. = 0,000

a de Cronbach = 0,7510

Fuente: Elaboraciéon propia
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Tabla 4.42: Validez factorial y fiabilidad de la escala CIP para el papel

higiénico
Carga factorial

ITEM Comunalidad Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4
E. Cuando lo compro no se nunca muy 0,855 0,%) 0,084 -0,033 0,013
bien si se trata del que deberia haber
comprado
E. Cuando se compra este producto 0,700 0,783 0,066 -0,184 0,220
nunca se tiene certeza de la eleccion
E. Es complicado elegir 0,704 0,783 0,041 0,110 -0,276
E. Cuando estoy frente a la estanteria 0,626 0,62 0,053 0,190 -0,368
siempre me siento indeciso en la
elecciéon
R. Es un producto que no resulta 0,500 -0,66 -0,096 0,117 0,331
importante equivocarse
S. Seglin el producto que se compre dice 0,738 0,127 0,80 -0,059 0,122
un poco de quién se es
S. Segun el que compro dice un poco de 0,641 0,039 0,776 0,123 -0,144
quién soy
S. Segun el que elija nos podemos hacer 0,586 0,355 0,676 -0,004 -0,045
una idea de él/ella
P. Disfruto comprandolo 0,467 -0,044 0,60 0,175 0,026
P. Cuando lo compro es hacerme un 0,460 -0,040 0,65 0,203 0,225
regalo
I. Le doy mucha importancia 0,663 -0,030 0,152 0,780 0,247
P. A mi tenerlo en casa me satisface 0,599 0,099 0,151 0,73]. 0,176
l. Se puede decir que me interesa 0,545 0,084 0,153 0,717 0,022
I. Es un producto que me es totalmente 0,421 -0,305 -0,078 0,557 0,008
indiferente
R. Me siento realmente molesto si 0,785 -0,170 0,094 0,057 0,82
después de comprarlo me doy cuenta de
que mi eleccion ha sido errénea
R. Resulta desagradable comprarlo y que 0,617 0,016 -0,003 0,408 0,61)

no sea el adecuado

Valores propios F.1=3,684 F.2=3,232 F.3=1,744 F.4= 1,252
% de la varianza explicada = 62,0

Determinante de la matriz de correlacion = 0,0122309

Ratio K.M.O. = 0,68336

Test de esferidad de Barlett = 561,48344 sig. = 0,000

ade Cronbach =0,6795

Fuente: Elaboracion propia

Los analisis factoriales de componentes principales realizados sobre
los distintos items de la escala de Laurent y Kapferer demuestran la
multidimensionalidad de la escala de medicién de la implicacion CIP,

generalmente emergen cuatro factores. Cada uno de los items de las
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subescalas que componen la escala CIP puntian en el mismo factor, salvo
en dos excepciones, la primera era de esperar, como los propios autores de
la escala reconocen (Laurent y Kapferer, 1985, 1986; Kapferer y Laurent,
1985, 1986, 1993) en algunas ocasiones los items que miden el interés por la
categoria y el placer o satisfaccién que ésta proporciona a los entrevistados
cargan en un mismo factor o incluso se mezclan, como sucede en todos los
casos excepto en el aceite; concretamente se mezclan en el caso de la leche,
la lejia y el papel higiéhico, rpu‘nttv]ah én run mismo féctor en el analisis de la
cerveza y el pan de molde, la explicaciéon de ello es que en muchas ocasiones
lo que genera interés en el individuo puede proporcionarle placer y al

contrario como por ejemplo los hobbies.

La segunda excepcion, viene dada porque los dos componentes del
riesgo percibido que se incluyen en la escala CIP, concretamente  la
importancia del riesgo percibido y la probabilidad subjetiva de realizar una
mala eleccién puntian en un mismo factor en el caso del aceite, y mezclados
en el caso del pan de molde y el papel higiénico, si bien siempre es el mismo
item “Es un producto en el cual no es importante equivocarse”, el que puntua
en el mismo factor que los items que conforman el componente probabilidad
de error, resultado que no afecta a la validez de la escala, dado que como ya
hemos mencionado ambos son componentes de lo que se denomina riesgo

percibido.

En todos los productos la fiabilidad de la escala alcanza niveles
aceptables, medida por el coeficiente Alfa de Cronbach, salvo en los casos

del aceite y la leche que toma valor 0,58 y 0,60 respectivamente.

Comprobada la validez de la escala, mas que quedarnos con un Unico
indicador del nivel de implicacién resultante de la suma de las puntuaciones
dadas a cada uno de los antecedentes, lo interesante es analizar las
diferencias existentes entre las distintas facetas que determinan Ila

implicacién personal y hacer comparaciones entre productos.

La tabla 4.43 compara las puntuaciones medias obtenidas por cada

categoria estudiada en cada una de las subescalas que determinan de forma
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conjunta el nivel de implicaciéon personal del individuo con respecto al
producto. Con el fin de facilitar la comprension permitiendo la comparacion
entre productos las puntuaciones se han indiciado en base cien (el 100 se
corresponde con la media total entre productos que es igual a 47,07), tal y
como proponen Kapferer y Laurent (1985, 1993), asi pues para cada
producto se puede analizar de forma conjunta las distintas facetas de la
implicacién y asi determinar hasta que punto los individuos estan implicados

con el producto y realizar comparaciones de las facetas entre productos.

Tabla 4.43: Perfiles de implicacion medio por categoria de producto.

(Estandarizado a media = 100)

cerveza aceite leche pan de lejia papel
molde

satisf/placer 93,80 111,01 116,01 97,63 89,77 102,62
interés 87,00 133,64 134,28 102,83 112,71 124,40
imp. Riesgo 114,09 122,70 124,72 117,39 109,31 122,59
signo 75,21 74,79 78,61 72,98 68,84 76,49
error 94,02 84,45 89,02 92,63 88,07 88,39
Media global 92,82 105,31 108,53 96,69 93,74 102,89

Fuente: Elaboraciéon propia

El nivel de implicacién de los individuos con respecto a la cerveza
deriva fundamentalmente de Ila importancia dada a las posibles
consecuencias de realizar una mala adquisicion seguida de la probabilidad de
realizar una compra errénea y en comparacion con el resto de productos
presenta un nivel de implicacion inferior posiblemente debido a la muestra
seleccionada, puesto que el 89,8% de la misma son mujeres, que como
comentamos en los resultados de la dinamica de grupos la mayoria
compraban este producto por prescripcion de otros familiares, limitando asi
su interés por el producto y facilitando su eleccion, si bien, esto puede
contribuir a una mayor percepcion del riesgo de realizar una adquisicion
erronea. Para comprobar este comentario se aplico la prueba T-student para
dos muestras independientes (tabla 4.44). Dado que la diferencia entre lo
observado en la muestra y lo esperado bajo la hipotesis nula es
estadisticamente significativa a un nivel de significacién p=0,05, no se acepta

la hipétesis nula y por tanto podemos afirmar que los individuos muestran
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distintos niveles de implicacion respecto a la cerveza en funcién del sexo, en
concreto son los hombres los que muestran una mayor implicacion con este

producto.

Tabla 4.44: Prueba t de Student para muestras independientes aplicada

a la variable implicaciéon (CIP) en funcién del sexo.

Media de la variable actitud

Compradores = 50,2222 No compradores = 43,2195
VALOR DET 2-colas signif.
Igualdad de varianza 2,48 0,014

Test de Levene de Homogeneidad de Varianza
Estadistico F = 0,061
2-colas signif. = 0,805

Fuente: Elaboracion propia

La lejia y el pan de molde obtienen unos niveles de implicacién por
debajo de la media, proximos al nivel de la cerveza, pero en estos productos
viene determinado principalmente por la importancia del riesgo de hacer una
mala eleccién y por el interés por la categoria, sobre todo debido a que son

productos en los que se considera importante el equivocarse.

En el caso del papel higiénico los individuos muestran un nivel de
implicacion por encima de la media, derivado por el interés por la categoria, €l
riesgo de una mala eleccion, y sobre todo porque les resulta desagradable
comprarlo y que no sea el adecuado, asi como por la satisfaccion o el placer

de tener en casa este producto.

Los productos hacia los que los individuos muestran una mayor
implicacién son el aceite y la leche, fundamentalmente por el interés o
importancia que tiene esta categoria para ellos, el riesgo de posibles
consecuencia negativas y, la satisfaccion y placer que se derivan de su

posesion.

El grafico 4.5 permite observar las puntuaciones medias obtenidas por
cada producto en cada uno de los antecedentes que determinan el nivel de

implicacion, es decir, nos muestra los perfiles de éstos.
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Grafico 4.5: Perfil de los productos en funcién de los antecedentes de la

implicacion (indizado a media 100)

60 70 80 90 100 110 120 130 140

satisf/placer

interés
imp. riesgo
signo
error
cerveza | __aceite leche
pan de molde % le)ia —f __PaPel

Fuente: Elaboraciéon propia

El aceite y la leche junto con el papel higiénico son las categorias de
producto que, como ya hemos mencionado, obtienen una mayor puntuacién,

frente al resto, sobre todo en las dimensiones satisfaccion y placer, siendo la
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explicacién, que los tres son considerados como imprescindibles en el hogar,
hecho que ya se apunté al analizar la implicacion del individuo por medio de

la escala de Zaichkowsky (RPII).

Observando la grafica se puede ver como las principales diferencias
entre los niveles medios de implicacion obtenidos para cada producto vienen
determinadas principalmente por dos de los tres antecedentes (interés,
importancia percibida de riesgo y satisfaccién o placer), dado que en lo
referente a la probabilidad de equivocarse y la capacidad del producto para
representar la forma de los individuos obtienen puntuaciones medias muy
parecidas entre los productos analizados. Por tanto, es conveniente analizar
si estas diferencias son significativas para ello aplicamos el andlisis de la
varianza entre las puntuaciones medias obtenidas por cada producto en cada

uno de los antecedentes y cuyos resultados se muestran en la tabla 4.45.

Tabla 4.45: Analisis de la varianza para cada antecedente de la

implicacion en los grupos establecidos por tipo de producto

ANTECEDENTES IMPLICACION Fuentes de  Grados de Media F Sig.
variacién libertad cuadratica
Signo Inter-grupos 5 13,51 1,84 0,13
Intra-grupos 794 7,35
Importancia del riesgo Inter-grupos 5 42,07 8,14 0,000
Intra-grupos 794 5,16
Satisfaccion o placer Inter-grupos 5 120,99 22,56 0,000
Intra-grupos 794 5,36
Interés Inter-grupos 5 409,24 71,60 0,000
Intra-grupos 794 5,71
Error Inter-grupos 5 14,38 1,66 0,14
Intra-grupos 794 8,66

Fuente: Elaboracién propia

Tras la comprobacion de la idoneidad de utilizar el analisis de varianza
para comprobar la existencia de diferencias de medias entre los distintos
tipos de productos por medio del Test de Levenne, obtuvimos que si existian
diferencias significativas entre los productos en cuanto al interés por la
categoria, la satisfaccion o placer y la importancia del riesgo percibido a un

nivel de significacion del 0,01, por lo que podemos afirmar que son estos tres
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antecedentes de la implicacién los que causan las diferencias entre los seis
productos analizados y por tanto tendran que ser tenidos en cuenta en
analisis posteriores, dado que con respecto a las puntuaciones obtenidas por
cada uno en los antecedentes probabilidad de error y signo no existen

diferencias.

4.2.6 ANALISIS DE Los ATRIBUTOS CONSIDERADOS POR CATEGORIA

DE PRODUCTOS

En este epigrafe mostramos las caracteristicas particulares de cada

una de las seis categorias de productos utilizadas en nuestra investigacion.

Concretamente estudiamos que criterios son utilizados por los entrevistados -

en el momento de escoger entre las distintas alternativas que componen cada
categoria. Recordemos que los posibles atributos objeto de valoracién son los

obtenidos en las dindmicas de grupo previamente comentadas.

Independientemente de la categoria de productos a analizar, la
tendencia generalizada es el utilizar tres criterios en el momento de la
eleccion en el punto de venta (tabla 4.46). Por productos, la respuesta mas
frecuente es la utilizacién de tres criterios en el momento de compra, excepto
en el caso de la lejia donde la moda es la utilizacién de dos atributos. El
promedio de atributos utilizados cuando los entrevistados se enfrentan a la
compra del aceite o del pan de molde observamos que es superior al
promedio de criterios considerados cuando van a comprar la cerveza y la
lejia. Dado que con esta informacién parece ser que no existan claras
diferencias en cuanto al numero de criterios utilizados por producto,
planteamos seguidamente, la aplicacién del analisis de la varianza con un
factor, puesto que nuestra variable independiente es cualitativa (productos) y

la variable dependiente es cuantitativa.
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Tabla 4.46: Porcentaje de criterios utilizados por producto, media y

moda.
N° atributos Total Cerveza Aceite Leche Pan Lejia Papel
% respuesta
Uno 7.5 9.1 1.5 4.5 6.7 17.9 5.2
Dos 21.8 28.0 19.4 15.9 12.7 34.3 20.1
Tres 41.4 42.4 43.3 45.5 38.8 30.6 47.8
Cuatro 16.0 9.8 20.1 22.0 231 5.2 15.7
Cinco 4.6 2.3 5.2 3.8 6.7 6.7 3.0
Seis 5.9 6.8 4.5 6.1 5.2 5.2 7.5
Mas de seis 2.9 1.5 6 2.3 6.7 — 0.7
Media
3.18 2.947 3.485 3.333 3.545 2.642 3.164
Moda
3 3 3 3 3 2 3

Fuente: Elaboracion propia

Previa a la aplicaciéon del andlisis de la varianza (tabla 4.47),
realizamos la prueba de Levene para contrastar la hipétesis nula de
homogeneidad de varianzas de la variable “n° de criterios” en los grupos
establecidos por la variable “productos”, puesto que si este requisito no se

cumple la probabilidad de rechazar la hipoétesis nula, siendo verdadera se ve

modificada (Ferran, 1996).

Tabla 4.47: Analisis de la varianza del numero de criterios entre

productos.
VARIANZA GRADOS LIBERTAD MEDIA CUADRATICA F (Prob)
Varianza entre grupos 5 79,3911 8,6955 0,000
Varianza intra-grupos 794 1449,8576

Test de Levene de Homogeneidad de la Varianza
Estadistico F= 2,2034
2-colas signif. = 0,052
Test de Tuckey
( (aceite = pan de molde) > (leche = papel higiénico)) > (cerveza = lejia)*

* Nivel de significaciéon p < 0,05
Fuente: Elaboracion propia
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Al no poder rechazar la hipétesis nula de igualdad de varianzas entre
los distintos grupos, podemos interpretar correctamente los resultados del
andlisis de la varianza. Dicho esto, se puede rechazar la hipétesis nula de
que el namero de criterios utilizados es igual para todos los productos;
confirmando el test de Tukey que el nimero de criterios utilizados en la
eleccion del aceite y el pan de molde es significativamente superior al nimero

de criterios tenidos en cuenta en la eleccion de la cerveza y Ia lejia.

Entrando en mayor detalle, en la tabla 4.48 se presenta el porcentaje
de individuos que utilizan cada uno de los posibles criterios para cada
categoria de productos, lo que nos permite determinar qué criterios son los
mas utilizados para cada caso. Aunque se muestra el porcentaje de
utilizacion de cada uno de los criterios, analizaremos los tres primeros
basandonos en los datos previos en los que se indicaba que la moda de
criterios utilizados por los entrevistados para todas las categorias es tres, y si
entre estos no figura la variable precio, como criterio de evaluacién lo

incluiremos en el puesto que le corresponda.

En el caso de la cerveza, el criterio de eleccién mas utilizado es la
marca, concretamente por un 68,2% de los entrevistados, seguido por la
prescripcién familiar considerado por un 51,5% y posteriormente el precio por

un 42,4% de la muestra.

Para el aceite los criterios empleados por un mayor porcentaje de los
entrevistados por orden de importancia son la acidez, la marca y el tipo de
aceite, quedando relegado el precio a un cuarto puesto sefialado por un

indicado por un 47, 8 %.

La confianza en la marca, la marca y el precio, conjuntamente con la
informacion referente a la fecha de caducidad son los criterios mas relevantes

en el momento de la compra de leche.

En el caso de la categoria del pan de molde despunta claramente el
interés de los individuos por la fecha de caducidad, sefialada por un 72% de

los entrevistados. En segundo término seria la marca y por ultimo el tipo de
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pan, obteniendo unos porcentajes de mencion del 59% y del 56%

respectivamente. El precio Unicamente ha sido senalado por un 34,1%.

Es en la lejia donde el precio adquiere mayor importancia siendo
sefialado por un 70,9% de los entrevistados seguido a distancia por la marca

(63,4%) y el tamano en litros del envase (56%).

Por ultimo, en el caso particular del papel higiénico la textura y el
numero de capas son los principales criterios de eleccion, indicados por mas

del 59% de los entrevistados. En tercer lugar esté el precio.

Tabla 4.48: Porcentaje de utilizacién de cada uno de los criterios de

elecciéon por producto.

Cerveza Aceite Leche Pan Lejia Papel
Moda 3 3 3 3 2 3
Media 2,947 3,485 3,333 3,545 2,642 3,16
Envase 25 — 12,1 15,7 32,8 —
Precio 42,4 47,8 45,5 34,1 70,9 53
Oferta 16,7 20,1 12,1 11,9 — 12,7
Marca 68,2 66,4 58,3 59,0 63,4 —
Costumbre/ fidelidad 40,9 46,3 39,4 —_ —_ —_
Composicién _ — 29,5 — — —
Confianza en la marca --- —_ 50,8 —_ — —_
Prescripcion familiar 51,5 — 341 — — —
Fecha caducidad _ —_ 45,5 72,4 —_ —_
Peso, litros, uds 12,1 20,1 —_ 26,1 54,5 27,6
Tipo de pan o aceite — 53,7 — 56,0 — —
N° rebanadas/ capas — — —_ 14,9 — 59,7
Origen 12,9 — — 7,5 — —
Textura —_ —_ — 15,7 —_ 73,1
Color —_ 20,1 —_ — —_ 11,2
Grados de alcohol /acidez 17,4 67,2 —_ — —_ _
Tapén —_ —_ —_ _ 21,6 —_
Tamaino rebanada — — — 36,6 —_ —
Grosor _ — — — 31,3
Total individuos 132 134 132 134 134 134

Fuente: Elaboracion propia
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En el cuestionario utilizado, ademas de solicitar qué indicasen
aquellos atributos tenidos en cuenta en el momento de la eleccidon, se les
pedia su orden de preferencia, con base en esta informacién se elabor6 la
tabla 49. En esta tabla se puede leer el porcentaje de aparicion de cada uno
de los tres criterios mas mencionados para cada producto, segun la tabla
previa, ha sido nombrado en primer, segundo y tercer lugar, puesto que como
hemos indicado previamente la moda es de tres.

4.49: Recuento de frecuencias en funcién de la importancia dada al
criterio. Analisis por producto.

Total Primer lugar Segundo lugar Tercer lugar

PRODUCTOS Casos Casos % Casos % Casos %
Cerveza

Marca 90 50 55% 25 28% 13 14%

Prescripcion 68 24 35% 19 28% 17 25%

Precio 56 23 41% 20 36% 10 18%
Aceite

Acidez 90 45 50% 31 34% 11 12%

Marca 89 31 35% 32 36% 12 13%

Tipo 72 24 33% 17 23% 18 25%

Precio 64 9 14% 25 39% 17 26%
Leche

Marca 77 39 51% 16 20% 15 19%

Confianza 67 16 24% 24 36% 16 29%

Precio 60 20 33% 17 28% 11 18%

Caducidad 60 1" 18% 18 30% 16 27%
Pan de molde

Caducidad 97 31 32% 26 27% 19 20%

Marca 79 37 47% 21 27% 1 14%

Tipo de pan 75 22 30% 20 27% 19 25%

Precio 46 15 32% 12 27% 1" 24%
Lejia

Precio 95 41 43% 34 36% 13 14%

Marca 85 53 62% 23 27% 9 10%

Tamaiio 73 15 20% 38 52% 15 20%
Papel higiénico

Textura 98 42 43% 36 37% 10 10%

Capas 80 28 35% 24 30% 19 24%

Precio 7 28 40% 22 31% 16 22%

Elaboracién propia
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Cuando se trata de elegir entre las distintas cervezas presentes en el
lineal, los individuos entrevistados utilizan, primordialmente, la marca, la
prescripcion familiar y el precio por este orden. No obstante la importancia
que le conceden a cada uno de estos tres criterios difiere, mientras que la
marca, ademas de ser el mas nombrado, es el que mas veces se nombra en
primer lugar (55%), es el precio indicado por un 41% de los entrevistados que
lo tienen en cuenta el que le sigue en esa posicion de ser nombrado en
primer lugar, relegando la prescripcion al tercer puesto (35%), lo que nos
hace pensar que la prescripcién actia para muchos de los entrevistados
como un criterio complementario al precio y la marca en este producto en

concreto.

Para el caso del aceite, tanto el criterio de la acidez como el de la
marca parece que van siempre juntos, aproximadamente en el 75% de los
casos en que son nombrados, lo son bien en primer lugar o bien en segundo
lugar. Siendo por tanto el tercer criterio el tipo de aceite que junto con el
precio actuarian como criterios complementarios de en el momento de la

eleccion.

En el caso de la leche, al igual que en los productos precedentes es la
marca la es nombrada en primer lugar con un mayor porcentaje (51%). Con
respecto al precio, si bien este es el tercero en el ranking, por decirlo de
alguna forma, en el porcentaje de menciones obtenidas, cuando se
menciona, generalmente lo hacen en primer o segundo lugar, mientras que la
confianza en la marca y la fecha de caducidad tienen mas repartidos los

puestos.

Cuando la decisién consiste en la compra de pan de molde, la fecha
de caducidad es el criterio mas utilizado, si bien la marca es la mas nombrada
en primer lugar, de hecho casi en el 72% de los casos en que ha sido
nombrada ha sido en primer o segundo lugar. En referencia al precio, parece
ser que en esta categoria no tiene mucha importancia y actia como un

atributo subsidiario.
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Como se puede leer en la tabla previa, el numero de coeficientes de
correlacion  significativos a un nivel aceptable (p =0,05) es reducido,
Unicamente en el caso de la cerveza podemos decir que existe relaciéon entre
la importancia concedida al tipo de envase, la fidelidad mostrada y los grados
de alcohol de tal forma que a medida que se incrementa la implicacion del
individuo estos adquieren mayor importancia. En el mismo sentido irian la
relacién entre implicacion y fidelidad a la marca en el caso del aceite, y el
tamano del envasa e implicacion respecto al pan de molde. En el resto de
casos las posibles relaciones no son significativas por lo QUE deberemos
rechazar la hipotesis de que el nivel de implicacion este relacionado con la

importancia concedida a cada uno de los criterios.

En la hipotesis H11 proponemos que la implicacion del individuo
influird en la opinién que el individuo tiene de la marca de la distribucion, para
su contrastacion calculamos los coeficientes de correlacién entre el nivel de
implicacion y cada una de las afirmaciones referentes a la opinion sobre los
productos de la distribucion de forma general, y posteriormente para cada

producto en particular (tabla 4.70).

4.70: Coeficientes de correlacion de la implicacion del individuo con

respecto a la creencias sobre los productos de la distribucion

Existe gran Confio en la La diferencia de Los fabricantes son
diferencia entre las calidad de los precio es por un los mismos
distintas marcas productos de la menor gasto en
distribucion publicidad

General 0,1700* 0,0618 0,0272 0,0523
Cerveza 0,2444* -0,0769 0,0046 -0,0781
Aceite 0,1805** -0,1280 -0,1285 -0,0300
Leche 0,2153** 0,1557*** -0,0554 0,1187
Pan -0,0156 0,2232* -0,0419 0,1001
Lejia 0,2062** 0,1389 0,0417 0,1739**
Papel 0,0810 -0,0022 0,1264 0,0518
* Nivel de significacion p * 0.01 ** Nivel de significacion p » 0.05 *** Nivel de significacion p * 0.1

Elaboracion propia
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Respecto a la lejia, es la marca y el precio los que se reparten esa
primera posicién, e incluso se podria afirmar que el precio queda mas veces
por detras de la marca en esa primera posicién a pesar de ser tenido en

cuenta por un mayor nimero de entrevistados.

Finalizando con el papel higiénico, cabria sefalar que es el unico
producto en el cual parece ser que la marca no tiene gran importancia, se le
asigana una mayor importancia a la textura y al nimero de capas, relegando

el precio a un segundo término complementario.

Con este Ultimo analisis concluimos este primer epigrafe sobre
caracteristicas de los entrevistados por lo que se esta en disposicién de
analizar aquellos datos que nos permitan contrastar las hipétesis planteadas

en el capitulo anterior.

4.3 COMPROBACION DE LAS HIPOTESIS PLANTEADAS

4.3.1 HIPOTESIS REFERENTES AL COMPORTAMIENTO DE COMPRA Y

BUSQUEDA DE INFORMACION

Tal y como ya planteamos en el capitulo anterior, las hipétesis que se
recogen bajo este subepigrafe hacen referencia al conocimiento que los
individuos tienen de las categorias objeto de analisis, asi como su
comportamiento de busqueda de informacién y comportamiento de compra,

concretamente son cuatro.

La primera hipbtesis objeto de contrastacion H1 plantea que cuanto
mayor es el conocimiento que el individuo tenga de la categoria evaluada el

nimero de criterios empleados en la evaluacién sera mayor.

El conocimiento de que los entrevistados tienen de la categoria de
productos a juzgar viene medido de dos formas, el nimero de marcas
recordadas de forma espontanea y su propia valoracién de sus conocimientos
sobre el producto, recogida por el primer item de la pregunta 4 de cada una
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de las valoraciones, de las distintas categorias de producto, donde valoraban

de 1 “poco conocimiento del producto” a 5 “ total conocimiento”.

Dado que las variables objeto de analisis tanto la variable dependiente
“‘numero de atributos” como las variables independientes “nimero de marcas
recordadas” y “conocimiento de la categoria” son continuas, el coeficiente de
correlacion entre ellas es el analisis mas apropiado para determinar la

existencia de relacion entre ellas y el sentido de la ésta.

Como se puede apreciar en la tabla 4.50, los coeficientes de
correlaciéon entre las variables objeto de estudio son significativos y en el
sentido propuesto, por tanto, podemos afirmar que la hipétesis H1 se cumple.
Al igual que obtuvieron Jacoby, Chesnut y Fisher (1978), el numero de
atributos utilizados en el momento de la eleccibn de compra es mayor

conforme el individuo posee un mayor conocimiento sobre la categoria.

Tabla 4.50: Coeficientes de correlacion entre las variable nimero de

atributos, numero de marcas y conocimiento de la categoria.

N° atributos N° marcas Conocimiento
N° atributos -
N° marcas 0,2252* -
Conocimiento 0,1482* 0,1350* -

* Nivel de significaciéon p < 0.01

Fuente: Elaboracién propia

En la hipétesis H2 sugerimos que conforme las personas estan mas
implicadas con la categoria de productos mostraran un mayor conocimiento
sobre ésta. En este caso, al igual que antes, ambas variables objeto de
estudio son continuas por tanto el célculo de los coeficientes de correlacion
entre ambas, implicacion del individuo medido por la escala de Zaichkowsky y
conocimiento de la categoria, nos permitira determinar si las variables estan

relacionadas.

Los coeficientes de correlacion (tabla 4.51) obtenidos, indican que

efectivamente, conforme se incrementa el nivel de implicacion del individuo
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este muestra un mayor conocimiento sobre la categoria, demostrandose por

tanto la hipétesis H2.

Tabla 4.51: Coeficientes de correlacion entre la variable implicaciéon y

conocimiento de la categoria

Implicaciéon
Conocimiento 0,4041*
N° de marcas recordadas 0,1326*

*Nivel de significacion p < 0.01

Fuente: Elaboraciéon propia

Con las dos hipotesis siguientes, tratamos de identificar posibles
diferencias entre los compradores y no compradores de marcas del
distribuidor con respecto al comportamiento de compra y utilizacién de las

fuentes de informacion.

Concretamente la hipotesis H3 propone que se puede identificar
comportamientos de busqueda de informacion diferentes segun la categoria

de usuario de marcas del distribuidor.

Los datos referentes al comportamiento del individuo con respecto a
las posibles fuentes de informacién se obtienen de la valoracién dada a cada
una de las afirmaciones recogidas en la pregunta p3.8, concretamente, se
solicitaba que valorasen de 1 (totalmente en desacuerdo) a 5 (totalmente de
acuerdo) su grado de acuerdo . Asi pues, la tabla 4.52, muestra los niveles
medios de utilizacion de cada una de las fuentes de informacion en funcion

de la frecuencia de compra de marcas de la distribucion.

A priori, podemos apreciar diferencias en cuanto al grado de utilizacion
de las distintas fuentes en funcién de la frecuencia de compra, e incluso
parece ser que aquellos individuos que adquieren con mayor frecuencia los
productos de la distribucion utilizan en mayor medida cada una de las fuentes

de informacion indicadas.
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Tabla 4.52: Valor medio de utilizaciéon de cada una de las fuentes de
informacién en funcién de la categoria de comprador de productos de
la distribucion

Frecuencia de compra de productos de la
distribucion

Fuentes de informacién 1.nunca 2. a veces 3. frecuente
Television y radio 2,52 2,76 3,04
Folletos establecimiento 2,48 3,00 3,33
Medios impresos 2,30 2,69 2,65
Fuentes personales 2,52 2,60 2,62
Informacién previa a la compra 2,41 3,01 3,05
Conocimientos propios 4,19 4,26 4,47
Suscripcion a revistas 1,33 1,64 1,56
Continuamente informado 2,56 3,16 3,36
Informacién de los envases 3,04 3,45 3,47
Consejo de amigos 1,78 2,16 2,19

Fuente: Elaboraciéon propia

Para su comprobacion se aplico el andlisis de la varianza de un factor
sobre las variables referentes al tipo de fuentes de informacion empleados,
después de comprobar la pertinencia de la utilizacién de esta técnica por
medio del estadistico de Levene y realizar las transformaciones necesarias,
en concreto los valores de la variable “me gusta estar continuamente
informado sobre los productos” fueron elevados al cuadrado (tabla 4.53).

Tabla 4.53: Prueba de homogeneidad de varianzas

Estadistico de gn gi2 Sig.
Levene

Televisién y radio 1,546 2 397 0,214
Folletos establecimiento 0,970 2 397 0,380
Medios impresos 2,510 2 397 0,083
Fuentes personales 0,899 2 397 0,408
Informacién previa a la compra 2,981 2 397 0,052
Conocimientos propios 2,420 2 397 0,090
Suscripcién a revistas 2,884 2 397 0,057
Continuamente informado1 2,239 2 397 0,108
Informacion de los envases 7,210 2 397 0,001
Consejo de amigos 1,112 2 397 0,330

Transformaciones: 1 Elevado al cuadrado

Fuente: Elaboracion propia
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Tras comprobar la idoneidad de utilizar el analisis de la varianza con el
fin de identificar las posibles diferencias en cuanto al tipo de fuentes de
informacion empleadas por los tres tipos de usuarios de las marcas del
distribuidor, lo usuarios frecuentes, los esporadicos y los no usuarios,
podemos afirmar segun los resultados mostrados en la tabla 4.54, que
existen diferencias significativas entre ambos grupos respecto a la utilizacion
de los folletos publicitarios de los distintos establecimientos, el deseo de estar
continuamente informados, la confianza en sus propios conocimientos y la
busqueda de informacion previa a la compra con un nivel de significacion del
5% y con un nivel de significacion del 10% se dan diferencias en cuanto a la

utilizacion de la televisién y la radio para obtener informacion.

Tabla 4.54: Analisis de la varianza para las fuentes de informacion

segun categoria de usuario

FUENTES DE INFORMACION Fuentes de  Grados de Media F Sig.
variacion libertad cuadratica

Television y radio Inter-grupos 2 5,408 2,706 0,068
Intra-grupos 397 1,999

Folletos establecimiento Inter-grupos 2 10,348 6,059 0,003
Intra-grupos 397 1,708

Medios impresos Inter-grupos 2 1,875 1,146 0,319
Intra-grupos 397 1,635

Fuentes personales Inter-grupos 2 0,123 0,087 0,917
Intra-grupos 397 1,414

Busqueda de informacion previa a la Inter-grupos 2 4,910 3,505 0,031

compra

Intra-grupos 397 1,401

Confianza en conocimientos propios Inter-grupos 2 2,459 3,663 0,027
Intra-grupos 397 0,671

Suscripcion a revistas Inter-grupos 2 1,219 1,042 0,354
Intra-grupos 397 1,170

Continuamente informado Inter-grupos 2 6393,204 5,220 0,006

Intra-grupos 397 1224,690

Utilizo la informacion de los envases Inter-grupos 2 2,227 1,325 0,267
Intra-grupos 397 1,681

Consejo de amigos Inter-grupos 2 2,010 1,431 0,240
Intra-grupos 397 1,404

Fuente: Elaboracion propia
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Dado que la variable empleada frecuencia de compra de marcas de la
distribucién, correspondiente a la pregunta p07 de la primera parte del
cuestionario, identifica tres grados, se aplico el test de Tukey (tabla 4.55) con
el fin de identificar los grupos causante de las diferencias dado que esta
prueba si considera la distribucion de la variable dependiente sobre todos los

grupos (Ferran, 1996).

Asi pues podemos concluir que los usuarios frecuentes de los
productos de la distribucion utilizan en mayor medida la televisién y la radio,
junto a los folletos publicitarios de los establecimientos, motivados por su
mayor deseo de estar continuamente informados, buscando informacién
previa a la compra, lo que les hace tener una mayor confianza en sus propios
conocimientos, estando la caracteristica mayor confianza en sus propios
conocimientos asociada al comportamiento del consumidor cuando se

enfrenta a la resolucién de un problema rutinario.

Tabla 4.55: Prueba de Tukey de diferencia de medias por pares de
variables, grado de utilizacién de las fuentes de informacion en
funcién de la categoria de usuario.

Nunca a veces
Televisién y radio

aveces -0,2372

siempre -0,5264** -0,2891
Folletos establecimiento

aveces -0,5139**

siempre -0,8454* -0,3315*

Busqueda de informacién previa a la compra
aveces -0,6018*
siempre -0,6439* -0,0420
Confianza en conocimientos propios

aveces -0,0728

siempre -0,2892* -0,2163*
Continuamente informado

aveces -10,5371

siempre -19,6838* -9,1466*

*Njvel de significacion p = 0,05 "Nivel de significacion p = 0,1

Fuente: Elaboracion propia
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Con todo ello podemos decir que efectivamente existen diferencias
significativas en cuanto al grado de utilizacion de las fuentes de informacion

mencionadas entre los compradores frecuentes y los no compradores.

Por ultimo plantedbamos con la hipétesis H4 la posibilidad de
comportamientos de compra distintos entre los compradores y no
compradores de marcas de la distribucion. Para su comprobacion repetimos

ei mismo analisis llevado a cabo con las fuentes de informacion.

La tabla 4.56 muestra los niveles medios de acuerdo de los individuos
con respecto a cada una de las afirmaciones a través de la frecuencia de

compra de marcas de la distribucion.

Tabla 4.56: Valor medio de acuerdo con las afirmaciones de
comportamiento de compra en funcién de la categoria de comprador

de productos de la distribucién

Frecuencia de compra de productos
de la distribucién

Comportamiento de compra 1 .nunca 2. a veces 3. frecuen

Es necesario ir a mas de una tienda para 2,37 2,95 2,96
realizar la mejor compra

Cuando compro mis productos favoritos 4,15 3,64 3,26
compro marcas conocidas

Utilizo los cupones descuento siempre 1,74 2,46 2,33
que puedo

Normalmente hago una lista previa de la 3,48 3,21 3,35
compra

Mientras compro busco ofertas y 2,37 3,15 3,44

promociones

Cuando veo una nueva marca en la 2,44 2,74 2,92
estanteria, suelo probarla

Tengo en cuenta la publicidad cuando 1,89 2,46 2,69
compro
Leo las etiquetas de los productos para 3,67 3,64 3,54

obtener informacién

Fuente: Elaboraciéon propia

Al comparar las puntuaciones medias dadas a cada una de las
afirmaciones en cada uno de los grupos, en funcién del tipo de comprador de

marcas de la distribucion, podemos observar que existen diferencias entre
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ambos grupos. Para la comprobacion de si las diferencias son significativas
aplicamos el andlisis de la varianza de un factor tras comprobar la idoneidad
de la aplicacion de esta técnica y cuyos resultados se recogen en la tabla

4.57.

Tabla 4.57: Andlisis de la varianza del comportamiento de compra segun

categoria de usuario

FUENTES DE INFORMACION Fuentes de Grados de Media F Diferencias
variacion libertad cuadratica significativas
Es necesario ir a mas de una tienda Inter-grupos 2 8,5129 3,2284** 3=2>1*
para realizar la mejor compra
Intra-grupos 397 1,3184
Cuando compro mis productos Inter-grupos 2 12,2034 11,2306* 1>2 > 3*
favoritos compro marcas conocidas
Intra-grupos 397 1,0866
Utilizo los cupones descuento Inter-grupos 2 6,3654 4,4852** 3=2>1*
siempre que puedo
Intra-grupos 397 1,4192
Normalmente hago una lista previa Inter-grupos 2 1,4557 0,6608
de la compra
Intra-grupos 397 2,2030
Mientras compro busco ofertas y Inter-grupos 2 14,1509 11,0143** 3>2> 1%
promociones
Intra-grupos 397 1,2848
Cuando veo una nueva marca en la  Inter-grupos 2 3,2428 3,1764* 3=2>1*
estanteria, suelo probarla
Intra-grupos 397 1,0209
Tengo en cuenta la publicidad Inter-grupos 2 7,8837 6,8909* 3=2>1*
cuando compro
Intra-grupos 397 1,1441
Leo las etiquetas de los productos Inter-grupos 2 0,5326 0,7123
para obtener informacion
Intra-grupos 397 1,5686
1. No comprador 2. Comprador esporadico 3. Comprador habitual
* Nivel de significacién p = 0,01 ** Nivel de significacion p= 0,05

Fuente: Elaboracion propia

Existen diferencias significativas en cuanto al comportamiento entre
los compradores habituales y no compradores de productos de la distribucion
en todos los casos excepto en la realizacion de una lista de compra previa y

en el echo de leer las etiquetas de los productos para obtener informacion.

Los compradores habituales de productos de la distribucion suelen
utilizar los cupones descuento, buscar ofertas y promociones, consideran que
es necesario ir a mas de una tienda para realizar la mejor compra, atienden a
la publicidad cuando compran, suelen probar con mayor frecuencia las

nuevas marcas que hay en las estanterias, todo ello en mayor medida que los
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no compradores, mientras que con respecto a la afirmacién de si cuando
compran sus productos favoritos compran marcas conocidas, son los no
compradores los que muestran un nivel de acuerdo superior a los

compradores.

En conclusion, podemos afirmar que los compradores de marcas de la
distribucion muestran unos patrones de comportamiento a la hora de comprar
distintos a los no compradores, dan mayor importancia a la economia de sus
hogares y son mas “aventureros”, estan dispuestos a probar nuevas marcas.

4.3.2 HIPOTESIS REFERENTES AL COMPORTAMIENTO DEL INDIVIDUO
RESPECTO A LA MARCA DE LA DISTRIBUCION.

.En este epigrafe tratamos de contrastar las hipétesis H5, H6 y H7,
referentes al comportamiento del individuo respecto a la marca de la

distribucién.

La primera hipétesis enunciada (H5) a contrastar, propone que si la
marca de la distribucion forma parte del conjunto evocado de marcas dentro
de una categoria de productos, entonces serd mayor su probabilidad de

compra.

Para su contrastacion se obtuvo los coeficientes Phi que mide el grado
de asociacién entre dos variables dicotdmicas, en nuestro analisis “compra
marca de la distribucién” (1 = si compra, 2 = no compra) y “presencia de la
marca de la distribuciéon en el conjunto evocado™ (1 = si, 0 = no), y esta
basado en el estadistico Ji-cuadrado, que toma valores entre 0 y 1 para cada
uno de los productos analizados. Previamente calculamos la Correcciéon de
Yates con el fin de comprobar si ambas variables son independientes, dado
que para todos los productos el nivel de significacion asociado a la correccion
de Yates es inferior a 0,01, podemos aceptar que dependiendo de si la marca
del distribuidor esta en el conjunto evocado, la probabilidad de compra de
productos de la distribucion es distinta y por tanto el coeficiente Phi nos
permite medir el grado de asociacién entre las variables. Como se muestra en
la tabla 4.58, para todos los productos el coeficiente Phi toma valores
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proximos a uno y son significativos, lo que indica que existe una fuerte
asociacion entre ambas variables. Por tanto se puede afirmar que existe
relacion entre las dos variables analizadas en el sentido que propone la

hipétesis 1, es decir, se cumple.

Tabla 4.58: Coeficientes Phi entre las variables compra marca de la

distribucion y presencia de esta en el conjunto evocado

Correccion de Yates

JI'-cuadrado  Significacion Phi
CERVEZA 108,015 0,000 -0,9205*
ACEITE 84,909 0,000 -0,8119*
LECHE 96,111 0,000 -0,8685*
PAN DE MOLDE 110,744 0,000 -0,9243*
LEJIA 91,940 0,000 -0,8439*
PAPEL HIGIENICO 97,280 0,000 -0,8706*

*Nivel de significaciéon p = 0,01
Fuente: Elaboracion propia

La segunda hipotesis de este epigrafe H6: “los individuos que
muestran una actitud mas favorable hacia la marca de la distribucion compran
estas con mayor frecuencia” ; postula que existen diferencias significativas
entre los compradores y no compradores de marcas de la distribuciéon en
cuanto a su actitud hacia éstas, para contrastar la afirmaciéon se aplico la
prueba T-student para dos muestras independientes. Previamente, con la
finalidad de utilizar el estadistico adecuado, contrastamos, mediante la
prueba de Levene, la igualdad de varianzas de la variable actitud en los dos
grupos cuyo valor p-valor asociado al estadistico de contraste F (P=432) es
mayor que 0,05, por lo que no podemos rechazar la hipétesis nula y por tanto
el estadistico t adecuado para contrastar la hipotesis de igualdad de medias
es el que supone igualdad de varianzas. Los resultados de las dos pruebas

se muestran en la tabla 4.59.

242



CAPITULO IV: ANALISIS DE RESULTADOS YCONTRASTE DE HIPOTESIS

Tabla 4.59: Prueba t de Student para muestras independientes aplicada
a la variable actitud hacia la marca de la distribucion, en funcion de

las categorias de compra

Media de la variable actitud

Compradores = 22,7115 No compradores = 18,0164
VALOR DE T 2-colas signif.
Igualdad 11,85 0,000

Test de Levene de Homogeneidad de Varianza
Estadistico F = 0
2-colas signif. = 1

Fuente: Elaboraciéon propia

Dado que la diferencia entre lo observado en la muestra y lo esperado
bajo la hipétesis nula (la actitud hacia la marca de la distribucion es la misma
en ambos grupos) es estadisticamente significativa a un nivel de significacién
p= 0,05, no podemos aceptar que la actitud que muestran los individuos hacia
la marca de la distribucion sea la misma entre los compradores y no
compradores. En concreto, la media de la actitud de los compradores es
mayor que la de los no compradores. Segun estos datos, sera importante
tener presente la variable que acabamos de analizar cuando expongamos y
justifiquemos los resultados objeto de interés general, dado que la actitud se
ha presentado como una variable condicionante del comportamiento de

compra del individuo.

La siguiente hipotesis hace referencia a la posible relacion existente
entre el conocimiento de la categoria y la compra de productos de la
distribucion, en concreto la hipétesis H7 propone “a mayor conocimiento de la
categoria objeto de seleccion mayor posibilidad de compra de productos de la

distribucién”.

El analisis utilizado para la verificacion de la hipotesis es la regresion
logistica, dado que la variable dependiente “compra de productos de la
distribucion” es dicotdmica. Los resultados de la aplicacién del analisis se

recogen en la tabla 4.60.
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Tabla 4.60: Regresion logistica de la compra de productos de la

distribucion respecto al conocimiento que el individuo tiene de la

categoria.
B Est. Wald Exp (B)
N° marcas 0,3837 26,5760 1,4678* -2LL = 1074,005
Conocimiento 0,1253 4,1688 1,1335** it2= 32,384*
Nivel de significacion p< © © ** Nivel de significacion p £ 0.05

Fuente: Elaboracion propia

Centrandonos en los resultados, los datos ponen de manifiesto que
cuanto mayor es el numero de marcas recordadas y el conocimiento por parte
del individuo de la categoria, la probabilidad de compra de productos de la
distribucién es mayor, paro los niveles de significaciéon indicados, por tanto
podemos ratificar la hipotesis 7, cuanto mayor es el conocimiento que se
tiene de la categoria mayor es la probabilidad de compra de productos de la

distribucion.

4.3.3 HIPOTESIS REFERENTES A LA IMPLICACION DEL INDIVIDUO CON

RESPECTO A LAS CATEGORIAS DE PRODUCTO ANALIZADAS.

Al resumir la escala de implicacion de Zaichkowsky, comentamos que
los individuos mostraban diferentes niveles de implicacién dependiendo de la
categoria de producto que era objeto de valoracion, obteniendo para cada

categoria las puntuaciones medias que recoge la tabla 4.61.

Tabla 4.61: Nivel de implicacion medio de los individuos con respecto a

cada producto

PRODUCTO IMPLICACION
MEDIA
CERVEZA RPII = 38,08
ACEITE RPII = 52,79
LECHE RPII = 54,52
PAN RPIl = 40,92
LEJIA RPIl = 42,94
PAPEL RPII = 47,40

Fuente: Elaboracién propia
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Con el fin de clasificar los productos en funcién del nivel de implicacion
medio mostrado por los entrevistados, se procedid, a estimar si existian
diferencias significativas entre los seis productos, para ello se aplico el
anadlisis de la varianza y una prueba post-hoc, concretamente el test de

Tukey, tras comprobar la homogeneidad de las varianzas.

Dado que el Test de Levene indicaba que no se daba el supuesto de
homogeneidad de las varianzas (tabla 4.62), encontramos que la
transformacion de elevar al cuadrado la variable zaichkov nos permitia
homogeneizar las varianzas, por lo que el analisis lo llevamos acabo entre las

variables “categoria de producto” y la variable “cuazaich’8

Tabla 4.62: Test de Levene de homogeneidad de varianzas

Variable dependiente Estadistico F 2 colas signif.
Zaichkov 7,9134 0,000
Cuazaich 1,7889 0,113

Fuente: Elaboraciéon propia

El analisis de la varianza nos indica que si existen diferencias
significativas en cuanto al nivel de implicacién con respecto al producto, es
decir, a un nivel de significacion del 0,01 rechazamos la hipétesis nula ( tabla
4.63). Lo que falta por determinar es qué productos son los causantes de
estas diferencias por lo que realizamos un analisis post-hoc, en concreto el
Test de Tukey cuyos resultados mostrados en la tabla 4.64, indican que
existen diferencias significativas entre algunos de los productos.

Tabla 4.63: Analisis de la varianza de la variable cuazaich en los grupos

establecidos por la variable producto

VARIANZA GRADOS LIBERTAD MEDIA CUADRATICA F (Prob)
Varianza entre grupos 5 44747724,80 0,000
Varianza intra-grupos 794 652012,48

Fuente: Elaboracién propia

B La variable “cuazaich” es el resultado de elevar al cuadrado la

variable “zaichkov”.
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Tabla 4.64: Matriz de diferencias pareadas de cuazaich. Test deTukey.

VARIANZA Media Cerveza Pan Lejia Papel Aceite Leche
Cerveza 1604,38 -

Pan de molde 1781,69 -177,31 -

Lejia 1932,62 -328,24* -150,93 -

Papel higiénico 2313,37 -708,99* -532,37* -380,75* -

Aceite 2849,38 -1245* -1068,4* -916,76* -536,01*

Leche 3014,53 -1410,2* -1233.5* -1081,9* -701,16* -165,15

*Nivel de significacion p = 0,05

Fuente: Elaboracion propia

Profundizando en los resultados obtenidos podemos distinguir tres
grupos, el primero denominado de alta implicacién estaria constituido por el
aceite y la leche, puesto que éstos son significativamente distintos del resto e
iguales entre ellos. El segundo grupo estaria constituido por un unico
producto, el papel higiénico, que obtiene una puntuacién media distinta del
resto de productos y por ultimo el tercer grupo, productos de implicacién baja,
lo conformarian la cerveza y el pan de molde. La lejia en un principio no
podriamos integrarlo en ninguno de los tres grupos identificados por mostrar
diferencias significativas con respecto a alguno de los productos integrantes,
no obstante, se ha optado por incluirlo en aquel en el que esté presente el
producto con la media no significativamente distinta mas cercana; de esta
manera, con la salvedad sefalada, podemos diferenciar tres grupos en
respuesta al nivel de implicacion y que identificaremos en una nueva variable
denominada Zairec en la cual el valor uno indicara productos de baja
implicacion, el dos productos de implicacion media y el tres productos de alta

implicacion.

La primera hipétesis objeto de contrastaciéon en este epigrafe es la H8
en la que exponemos que para una categoria dada de productos los

individuos mostraran distintos niveles de implicacién”.

Para llegar a esta conclusion y siguiendo a Zaichkowsky (1985), se
obtuvo la funcion de distribucién general y que se muestra en el grafico 4.7.

Esta funcion de distribucion esta basada en las 800 puntuaciones de
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implicacion obtenidas de los 400 entrevistados sobre los productos

analizados.

Grafico 4.6: Distribucion total de frecuencias de RPII
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Fuente: Elaboraciéon propia

Los valores extremos, 10 y 70, han sido sustituidos por la media
global, dado que estas puntuaciones son obtenidas de aquellos individuos
que han puntuado bien todo unos o bien todo sietes, en concreto son 4 y 5

individuos respectivamente.

Los individuos han sido clasificados en tres grupos en funcién del nivel
de implicacién medido a través del sumatorio de las puntuaciones dadas a los
10 items que definen la escala:(1) con baja implicacion, a aquellos individuos
cuyas puntuaciones fueron inferiores al primer cuartil (puntuaciones inferiores
a 40), (2) con implicacién media, a aquellos que individuos que se situaron
entre el primer y tercer cuartil (puntuaciones entre 41-53), y (3) con alta
implicacion a aquellos individuos que superaban el tercer -cuartil
(puntuaciones superiores a 54), esta reclasificaciéon de los individuos en

funcion del nivel de implicaciéon mostrado es recogida por la variable Zaiglo.
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Para comprobar la presencia de individuos con distintos niveles de
implicacion en cada categoria de productos, se obtuvo la distribucion de los
individuos en funcién de la puntuacion global asignada a cada producto (tabla
4.65).

Tabla 4.65: Distribuciéon de los individuos en funcién de la puntuacién
global asignada a cada producto

Baja implicacion Media implicacion Alta implicacién Total

10-40 41-53 54-70
CERVEZA 79 42 1 132
59,8 % 31,8% 8,3% 100%
ACEITE 8 66 60 134
6,0 % 49,3 % 44,8 % 100%
LECHE 4 47 81 132
3,0 % 35,6 % 61,4% 100%
PAN DE MOLDE 58 64 12 134
43,3 % 47,8 % 9,0 % 100%
LEJIA 4l 77 16 134
30,6 % 57,5 % 11,9% 100%
PAPEL HIGIENICO 19 88 27 134
14,2 % 65,7 % 201 % 100%
Individuos 209 384 207 800
Total 26,1 % 48,0 % 259 % 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Podemos comprobar que ninguna celda esta vacia, es decir, que para
cada producto podemos identificar individuos que muestran distintos niveles

de implicacion respecto al producto.

Asociando estos datos con la clasificacion realiza previamente de los
productos en funcidon de las puntuaciones medias obtenidas, podemos
comprar que aquellos productos considerados de baja implicacién estan
integrados en su mayor parte por individuos que muestran bajos y medios
niveles de implicacion con respecto a ellos. Seria el caso de la cerveza, el
pan de molde y la lejia. El 65,7% de los individuos de la muestra que han
valorado el papel higiénico han sido catalogados como de implicacién media.
Por ultimo, es el la leche y el aceite donde la mayor parte de la muestra

obtienen puntuaciones medias o altas en cuanto a su nivel de implicacion,
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concretamente en el caso de la leche la mayor parte de los individuos se

concentran en niveles altos de implicacion (61,4%).

En conclusiéon, se puede afirmar para cada uno de los productos
analizados podemos identificar grupos de individuos con niveles de

implicacion distintos con respecto a la categoria de producto valorada.

Una vez identificados los individuos con base al nivel de implicacion
con respecto a las categorias analizadas estamos en disposicion de
contrastar la hipétesis H9: “a mayor nivel de implicacién del individuo con la

categoria de producto mayor sera el numero de atributos juzgados”.

La primera aproximacion fue calcular el nimero medio de atributos
utilizados por los individuos en funcién de los niveles de implicacion. Como
puede verse en la tabla 4.66, la media de atributos crece conforme se
incrementa el nivel de implicacién lo que nos hace suponer que la relacion

propuesta se da tanto a nivel general como en cada producto en particular.

Tabla 4.66: Numero de atributos medios empleados en funcion del nivel

de implicacién

Baja implicacién Implicacion media Alta implicacién
Cerveza 2,33 3,07 3,34
Aceite 3,32 3,44 3,77
Leche 3,14 3,38 3,47
Pan de molde 3,06 3,56 4,10
Lejia 2,06 2,78 2,97
Papel higiénico 3,00 3,07 3,61
General 2,82 3,24 3,44

Fuente: Elaboraciéon propia

De forma general, como se desprende de los resultados del Anova
aplicado sobre las variables “n° de atributos” y “zaiglo” y que se muestran en
la tabla 4.67, a un nivel de significacion p= 0,01 podemos rechazar la
hipotesis nula de igualdad de medias, con lo se ratificaria que el numero de
atributos utilizados en la eleccion varia en funcién del nivel de implicacion del
individuo. Para determinar el sentido e identificar que grupos son los

causantes de estas diferencias se aplico el test de Tukey y cuyos resultados
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nos indican que existen diferencias significativas entre los tres grupos
determinados por el nivel de implicacion del individuo y que efectivamente
son aquellos individuos mas implicados los que emplean un mayor numero de

atributos, constatandose por tanto HO.

Tabla 4.67: Analisis de la varianza de la variable nimero de atributos en
los grupos establecidos por el nivel de implicacién mostrado por los

individuos

Media de atributos * grupo

gr. 1 ( baja imp.) = 2,827 gr. 2 (media imp.) = 3,244 gr. 3 (alta imp.) = 3,4396

VARIANZA GRADOS LIBERTAD MEDIA CUADRATICA F (Prob)
Varianza entre grupos 2 20,732 0,0000
Varianza intra-grupos 797 1,866

Test de Levene de Homogeneidad de la Varianza
Estadistico F= 2,1662
2-colas signif. = 0,115
Test de Tukey
Diferencia de medias
gr1-gr.2=-0,417* gr. 1-gr. 3=-0,612* gr.2-gr. 3=-0,195*
‘Nivel de significacion p = 0,05

Fuente: Elaboracion propia

El mismo andlisis lo aplicamos a cada uno de los productos analizados
obteniéndose los resultados mostrados en la tabla 4.68. En los productos que
han sido catalogados como de baja implicacion, se dan diferencias
significativas con respecto al numero de atributos empleados en sus
evaluaciones para los grupos de individuos que muestran bajos niveles de
implicacion con respecto a la categoria de productos y los grupos de
individuos una implicacién alta o moderadamente. Por el contrario, en el caso
de los productos considerados de alta implicacion estas diferencias no son
significativas, resultado que no debe sorprendernos ya que como
previamente comentamos son pocos los individuos que muestran bajos

niveles de implicacién con respecto a la leche, el aceite y el papel higiénico.
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Tabla 4.68: Analisis de la varianza de la variable niumero de atributos en
los grupos establecidos por el nivel de implicacién mostrado para

cada uno de los productos

VARIANZA GRADOS MED'IA F (Prob) Prueba de Levene
LIBERTAD CUADRATICA Est. F Prob. (f)
Cerveza
Varianza entre grupos 2 9,0504 0,0042 0,990 0,384
Varianza intra-grupos 129 1,5855
Aceite
Varianza entre grupos 2 1,8426 0,4139 0,047 0,954
Varianza intra-grupos 131 2,0747
Leche
Varianza entre grupos 2 1,0789 0,5285 0,6408 0,5258
Varianza intra-grupos 129 1,6835

Pan de molde

Varianza entre grupos 2 8,9389 0,0197 0,8537 0,428
Varianza intra-grupos 131 2,2088

Lejia
Varianza entre grupos 2 8,1084 0,0085 0,0280 0,972
Varianza intra-grupos 131 1,6381

Papel higiénico

Varianza entre grupos 2 0,0140 0,4289 1,3567 0,261
Varianza intra-grupos 131 0,0164
Test de Tukey (Diferencia de medias)
Cerveza: Pan de molde Lejia
*
Alta = Media + Baja * Alta + Baja * Alta = Media + Baja

*Nivel de significacion p = 0,05
Fuente: Elaboracion propia

Si aceptamos que de forma general el numero de atributos empleados
en la eleccién esta influenciado por el nivel de implicaciéon que el individuo
muestra hacia la categoria de productos, podemos proponer que la
implicacion del individuo puede afectar a la importancia dada a los atributos,
en esta linea planteamos la hipotesis H10: “ El nivel de implicacion del
individuo determinara la importancia concedida a cada uno de los atributos”,
para su comprobacion calculamos los coeficientes de correlacion entre el

nivel de implicacién del individuo y el orden de importancia concedido a cada
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uno de los atributos empleados en la seleccion® en cada una de las

categorias analizadas (tabla 4.69).

Tabla 4.69: Coeficientes de correlacion de Spearman, entre el nivel de
implicacion del individuo e importancia concedida a cada atributo

Cerveza Aceite Leche Pan Lejia Papel
Envase -0,172** 0,001 -0,041 -0,144***  -0,019
Precio -0,025 0,038 -0,022 -0,144***  -0,105 -0,051
Oferta -0,023 0,077 -0,006 -0,111 -0,163***
Marca -0,040 0,104 0,037 0,050 -0,119
Costumbre/ fidelidad -0,190** -0,178** 0,078
Composicion 0,014
Confianza en la marca -0,080
Prescripcion familiar 0,060 0,099
Fecha caducidad -0,025 0,115
Peso, litros, uds -0,035 -0,015 -0,222* -0,141 -0,101
Tipo de pan o aceite -0,133 -0,058
N° rebanadas/ capas -0,117 0,162***
Origen -0,147*** 0,025
Textura -0,090 -0,051
Color -0,023 -0,056

Grados alcohol /acidez -0,175** -0,064

Tapon -0,075

Tamafho rebanada 0,025

Grosor 0,029
Tamaiio de la muestra 132 134 132 134 134 134

* Nivel de significacion p ¢ 0.01 ** Nivel de significacion p < 0.05 *** Nivel de significaciéon p < 0.1

Fuente: Elaboraciéon propia

2 Cada variable atributo esta medida por la posicion que ocupa con
respecto al restos de variables utilizadas por el individuo en el momento de la
eleccion, por tanto cuanto mas préximo a uno, mayor importancia adquiere el
atributo y consecuentemente cuanto mas alejado menor importancia, aspecto
qgue habra que tenerse en cuanta a la hora de interpretar los resultados. Dada
la estructura de la variable es el coeficiente de correlacion de Spearman el

mas adecuado.
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De forma generalizada se presenta una relacién positiva entre el nivel
de implicacién del individuo y la opinién de que existen grandes diferencias
entre las marcas de una misma categoria, Unicamente consideran que no
existen diferencias entre las distintas marcas ofertadas en el caso del papel

higiénico y el pan de molde.

En lo que se refiere al resto de afirmaciones, no se percibe ningtn tipo
de relacién entre el nivel de implicacién y las puntuaciones dadas de forma
general, aunque de forma puntual, en el caso de la leche y el pan de molde
podemos afirmar que a medida que se incrementa la implicacion del individuo
con el producto los individuos indican que tienen una mayor confianza en la

calidad de los productos del establecimiento.

Vistos los resultados, unicamente podemos afirmar que existe una
relacién positiva entre el nivel de implicacién del individuo con la categoria de
productos y la creencia de la existencia de diferencias entre las distintas

marcas que componen la categoria.

La ultima hipétesis objeto de comprobacién es la H12: “A mayor nivel
de implicacién con el producto menor sera la posibilidad de compra de

productos de la distribucion”

Como previamente se ha comentado, los seis productos objeto de
estudio los se podrian agrupar en funcién del nivel de implicacién medio de
los individuos en tres grupos. La cerveza, el pan de molde y la lejia los
etiquetados como productos de baja implicacién, el papel higiénico de

implicacién media y, el aceite y la leche de alta implicacion.

La tabla 4.71 muestra para cada uno de los grupos el nimero de
compradores de marca de la distribucion y su porcentaje, frente a los no
compradores. En el caso de productos de implicacién baja o moderada el
porcentaje de compradores es superior a los no compradores, mientras que
para los productos de alta implicacion el porcentaje de compradores es
inferior al de no compradores, por lo que parece que exista relacién entre el
nivel de implicacién del producto con la compra de marcas de la distribucién
por parte del individuo, como propone la hipétesis H12.
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Tabla 4.71: Compradores de productos de la distribucion en funcién del

nivel de implicacién con el producto.

Compra marca distribuidor No compra marca distribuidor
Nivel de implicacion n° individuos % sl total n° individuos % sl total
Baja implicacién 207 51,8 193 48,3
Implicacién media 97 72,24 37 27,6
Alta implicacién 119 44,7 147 55,3

Fuente: Elaboraciéon propia

Para la comprobacion de esta hipotesis optamos por aplicar la
regresion logistica puesto que esta técnica es la mas adecuada cuando la
variable dependiente es dicotdmica y consiste en obtener una funcion lineal
de la variable independiente “implicacién con el producto” que nos permita
clasificar a los individuos en uno de los grupos establecidos por los dos
valores de la variable dependiente “compra marca de la distribucién” (tabla

4.72).

Tabla 4.72: Regresion logistica para predecir la compra de marcas de la

distribucion en funcion de la implicacion del producto

B Est. Wald Exp (B)
imp. Media 0,6896 24,5195* 1,9930 -2LL = 1077,748
imp. Alta -0,4855 19,6095* 0,6154 ye2 = 28,641*

* Nivel de significacién p < 0.01

Fuente: Elaboracién propia

Los productos de baja implicacion conforman la categoria de
referencia sobre la que se ha llevado a cabo el analisis, dado que suponemos
que a nivel tedrico son en este tipo de productos donde mayor aceptacion se
supone que tienen los productos de la distribucion. Si el producto pasa de ser
considerado de baja implicacién a ser considerado de implicacién media la
probabilidad de adquirir productos de la distribucién sera mayor, pero si en
cambio pasa a ser considerado de alta implicacién la probabilidad de compra
de este tipo de productos sera menor. Si comparamos los niveles extremos,
productos de baja implicacion con respecto a productos de alta implicacién

aceptariamos la hipétesis planteada, a medida que se incrementa el nivel de
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implicacién de la categoria disminuye la probabilidad de compra de los
productos de la distribucién. Al comparar el comportamiento de los individuos
entre los productos de baja y media implicacioén, vemos que la probabilidad de
compra de marcas de la distribucion se incrementa cuando el producto es
considerado de implicacion media lo que iria en contra de los propuesto, sin
embargo no hay que olvidar que tnicamente el papel higiénico ha sido
catalogado como un producto de implicacién media y que un 70% de los
indi\-/id'uds dué han juzgado este producto deélaraban que érah corhpradores
de productos de la distribucion, lo que puede estar desvirtuando los

resultados.

Si aceptamos que para cada categoria de producto podemos
identificar individuos implicados en menor 0 mayor medida con la categoria,
resulta l6gico pensar que para cada producto analizado en concreto se debe
dar tal y como propone la hipétesis H12 que a mayor nivel de implicacién

menor probabilidad de compra de productos de la distribucién.

La tabla 4.73 muestra los niveles medios de implicacidén en relacion si
son compradores o no para cada uno de los productos analizados, como se
puede observar excepto para el caso del aceite y del papel higiénico la media
de implicacién de los compradores es superior a la de los no compradores en
contra de lo previsto. Para su contrastacion y teniendo en cuenta las
caracteristicas de la variable dependiente “compra productos de |Ila
distribucion” (cualitativa y dicotébmica) consideramos conveniente aplicar la
regresion logistica para cada producto en concreto igual que lo hemos hecho

previamente.
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Tabla 4.73: Implicaciéon media en cada uno de los grupos definidos por
la compra de productos de la distribucién para cada producto

No compra Compra
Cerveza 37,93 38,33
Aceite 53,14 52,26
Leche 52,98 56,05
Pan de molde 38,80 42,59
Lejia 41,70 43,75
Papel higiénico 47,43 47,39

Fuente: Elaboracion propia

La tabla 4.74 muestra los resultados obtenidos tras la aplicacién de la
regresion logistica para cada producto. Centrandonos en los resultados
alcanzados en las distintas regresiones, los datos ponen de manifiesto que
Unicamente en los caso de la leche y el pan de molde existe relacién entre el
nivel de implicacion del individuo y la compra de productos de la distribucion,
y esta relacion es en el mismo sentido, es decir, conforme se incrementa la
implicacién del individuo con respecto a la categoria la probabilidad de

compra de productos de la distribucion es mayor.

Tabla 4.74: Regresiones logisticas de las medidas de implicacién del
individuo con respecto a cada uno de los productos

B Est. Wald Exp (B)
Cerveza -2LL= 176,079
implicacion 0,0026 0,0337 1,0026 x2- 0,034
Aceite -2LL= 179,480
implicacion -0,0139 0,3882 0,9862 riz = 0,398
Leche -2LL= 175,522
implicacion 0,0762 6,8496* 1,0792 2* =7,469*
Pan -2LL= 179,387
implicacion 0,0362 4,2585** 1,0368 riz = 4,462**
Lejia -2LL= 178,384
implicacién 0,0232 1,5055 1,0234 tf2= 1,522
Papel -2LL= 157,919
implicacién -0,0006 0,0007 0,9994 3®= 0,001
* Nivel de significacion p < 0.01 ** Nivel de significacion p » 0.05

Fuente: Elaboracion propia
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Con esta informacién podemos afirmar que no se cumple la hipétesis
H10. En los casos de la leche y el pan de molde, la relaciéon entre la
implicacién del individuo y la compra de productos de la distribucion es en
sentido inverso al propuesto por la hipétesis. En el resto de productos el
coeficiente B no ha sido significativo por lo que no podemos afirmar nada.

Considerando que la literatura plantea una relacion inversa entre la
implicacién hacia el producto y la compra de productos de la distribucion, y
dados los resultado obtenidos en sentido contrario en la leche y el pan de
molde, deben ser el conjunto de variables previamente analizadas las que
tienen una mayor influencia sobre el consumidor en el momento de la
seleccion de la marca. Las variables que hemos comprobado que estan
relacionadas con la adquisicion de productos de la distribucién son: el
conocimiento de la categoria de productos objeto de compra, la presencia de
la marca de la distribucion en el conjunto evocado, la actitud general que
muestra el individuo hacia este tipo de productos, el nimero de marcas
recordadas al igual que el numero de atributos utilizados en la seleccidn, la
importancia del precio y de la marca, las opiniones acerca de los productos
de la distribucién, y cada uno de los distintos antecedentes de la implicacién.
Con todas estas variables junto con otras que propone la literatura (edad,
clase social, nimero de hijos y personas que integran el hogar, frecuencia de
compra, etc.), planteamos una regresién logistica para cada uno de los
productos analizados con el fin de determinar cuales de estas variables
tienen una mayor incidencia sobre la compra de productos de la distribucién.
El método de introduccion de las variables en el analisis utilizado ha sido
hacia adelante, con comprobacién de la entrada basandonos en la
significacion del estadistico de puntuacién y comprobacién de la eliminacion
basandonos en la probabilidad de Wald paso a paso. Los resultados

obtenidos se muestran en la tabla 4.75.
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Tabla 4.75: Regresiones logisticas sobre las variables que influyen en la

compra o no de marcas de la distribucién

B Est. Wald Exp (B)

Cerveza

Evocado 3,7095 21,0777* 40,833 -2LL = 30,839
Precio 1,6103 4,3617** 5,004 * = 134,55
Frecuencia -0,1905 4,7742** 0,826

Aceite

Confio en la marca del distribuidor 1,5177 12,2984* 4,562 -2LL = 49,807
N° atributos 0,7782 4,6588** 2177 iT2= 130,062*
Evocado 2,7630 25,3852* 15,847

Marca -1,5348 8,9578* 0,2155

Imagen establecimiento -0,7759 5,1133** 0,461

Leche

Confio en la marca del distribuidor 0,9565 5,4531* 2,603 -2LL =38,565
Evocado 3,0954 22,5600* 22,096 3* = 129,169*
Numero de marcas -0,6152 3.8314** 0,541

Pan

Confio en la marca del distribuidor 1,2301 6,7155* 3,4215 -2LL = 26,920
Evocado 4,3813 18,8027* 79,939 3*= 156,928*
Numero de marcas -1,3636 3,6951** 0,256

Lejia

Confio en la marca del distribuidor 0,8898 5,0044** 2,435 -2LL = 55,207
Evocado 2,6514 33,1692* 14,174 3* = 124,663*
Acepto lo que me ofrece la tienda 1,0871 5,7925** 2,9657

Conozco la categoria de productos -1,1262 7,9440* 0,324

Papel

Evocado 3,1189 36,4496* 22,6216 -2LL = 46,485
Acepto lo que me ofrece la tienda 0,9713 5,0866** 2,641 32=111,852*
* Nivel de significacion p < 0.01 ** Nivel de significacion p * 0.05

Fuente: Elaboracion propia

Ademas de los datos recogidos en la tabla previa sobre la aplicacion
de la regresion logistica en cada uno de los productos, las salidas de
resultados del SPSS nos indican el porcentaje de casos que son

correctamente clasificados al comparar los resultados obtenidos por medio de
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logistica estimada y los datos reales.
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Esta

recogemos en la tabla 4.76 para cada producto en particular.

informacion la

Tabla 4.76: Tabla de clasificacion de compradores de las marcas de la

distribucion

CERVEZA ACEITE
Prediccion Prediccion
Observado No Si % correcto Observado No Si % correcto
No 72 2 97,30 No 79 2 97,53
Si 2 47 95,92 Si 7 46 86,79
Total 96,75 Total 93,28
LECHE PAN DE MOLDE
Prediccion Prediccion
Observado No Si % correcto Observado No Si % correcto
No 60 5 92,31 No 57 2 96,61
Si 2 63 96,92 Si 1 74 98,67
Total 94,62 Total 97,76
LEJIA PAPEL HIGIENICO
Prediccion Prediccién
Observado No Si % correcto Observado No Si % correcto
No 49 4 92,45 No 34 3 91,89
Si 5 76 93,83 Si 4 93 95,88
Total 93,28 Total 94,78

Fuente: Elaboracién propia

De forma conjunta para todos los productos, la capacidad de
prediccion de la adquisicién de las marcas del distribuidor por parte de las
funciones logisticas obtenidas es excelente, puesto que en todos los casos se
logra clasificar correctamente a mas del 90% de los individuos. Dicho esto,
pasamos seguidamente a analizar las variables incluidas en la funcion

logistica para cada categoria de productos concreta.

En el momento de la adquisicion de la cerveza, la presencia de la
marca de la distribucion en el conjunto evocado de marcas del individuo y el
hecho de que éste tenga en cuenta el precio en la seleccion de la marca son

los aspectos que contribuyen principalmente a la posible compra de
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productos de la distribucién. Por contra, en la medida que la frecuencia de
compra es mayor las posibilidades de adquirir este tipo de producto se

reducen.

En el caso del aceite, la confianza depositada en la marca del
distribuidor, la utilizacién de un mayor nimero de atributos y la presencia de
la marca en el conjunto evocado, son las variables que incrementan la
posibilidad de compra de los productos de la distribucién, mientras que la
imagen general del establecimiento y la utilizacion de la marca como criterio
de eleccién van en detrimento de la posible compra de las marcas de la

distribucion.

La confianza en la calidad de los productos ofrecidos por el distribuidor
y la presencia en el conjunto evocado de la marca de éstos, incrementan la
posibilidad de compra de la marca del distribuidor en la categoria de la leche,
si bien, a medida que el nUmero de marcas que forman parte del conjunto
evocado es rhayor, la posibilidad de comprar la marca del distribuidor
disminuye. Siendo las mismas variables y en el mismo sentido las que
influyen en la eleccién de la marca del distribuidor en la categoria del pan de

molde.

En la categoria de la lejia, vuelven a influir de forma positiva en la
eleccién de la marca del distribuidor la confianza depositada en estas marcas
y la presencia en el conjunto evocado, apoyado por un sentimiento de
aceptaciéon generalizado de los productos que le ofrece el establecimiento
porque confian en él, no obstante el mayor conocimiento de la categoria de
producto por parte del consumidor disminuye la posibilidad de compra de las

marcas del distribuidor.

Por ultimo, al analizar el comportamiento de los individuos a la hora de
comprar el papel higiénico, la presencia de la marca del distribuidor y la
aceptacion de lo que le ofrece la tienda de forma incondicional es lo que

explica la aceptacién de la marca del distribuidor en esta categoria.

Resumiendo, podemos observar un conjunto de variables que

independientemente de la categoria analizada siempre estan presentes,
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concretamente la presencia de la marca del distribuidor en el conjunto
evocado de marcas del individuo y la confianza que los individuos tienen
depositada en las marcas de la distribucién. Esto nos hace plantearnos la
posible identificacién de pautas comunes, utilizadas por el individuo de forma
general, independientemente de la categoria de productos evaluada, lo que
permitiria realizar con base a la funcion logistica correspondiente una
prediccion de la compra o no de marcas del distribuidor en cualquier

categoria.

Con el fin de validar los resultados, seleccionamos aleatoriamente al
90% de la muestra, sobre cuyos datos llevamos a cabo la regresion logistica.
Una vez determinados los parametros y las variables incluidas en el modelo
tratamos de predecir la compra de marcas del distribuidor por parte del 10%

de individuos restante.

Primeramente mostramos en la tabla 4.78, el porcentaje de casos
correctamente clasificados, conjuntamente con el porcentaje de casos
también correctamente clasificados pero del 10% de individuos que nos
habiamos reservado para comprobar la validez del modelo. Podemos concluir
que el porcentaje de casos correctamente clasificados ha sido de un 95,02%
y que ademas, sobre la muestra de casos no considerados en el analisis el
porcentaje de casos correctamente clasificados es del 90%. En
consecuencia, cuando se trate de predecir, si comprara o no la marca del

distribuidor el porcentaje de predicciones correctas sera muy elevado.

Tabla 4.78: Tabla de clasificacion. Validez del modelo logistico.

Sobre el 90% de la muestra Sobre el 10% de la muestra
Prediccion Prediccion
Observado No Si % correcto Observado No Si
No 318 22 93,53 No 33 3
Si 16 362 95,77 Si 4 40
Total 94,71 Total

Fuente: Elaboracién propia
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En este sentido, en la tabla 4.79, podemos leer los resultados
obtenidos tras la aplicacion de la regresion logistica sobre las variables

previamente enumeradas, sin tener en cuenta el tipo de producto.

Tabla 4.79: Modelo de regresion logistica independiente de la categoria

de productos evaluada

B Est, Wald Exp (B)

Confio en la marca del distribuidor (v1) 1,292 35,681* 3,641

Evocado (v2) 5,4913 132,100* 242,567 -2LL = 197,546
Frecuencia de compra (v3) -0,1558 5,898** 0,856 3* =746,830*
Acepto lo que me ofrece la tienda (v4) 0,8000 14,088* 2,225

Marca (v5) -0,5576 7,726* 0,572

Precio (v6) 0,6998 11,862* 2,013

Riesgo (v7) -0,3156 12,033* 0,729

* Nivel de significaciéon p * 0.01 ** Nivel de significacion p < 0.05

Fuente: Elaboraciéon propia

Las variables por tanto incluidas en el modelo obtenido y que son
significativas a la hora de explicar la eleccion del los productos del distribuidor
por parte de los individuos, las podemos agrupar en funcién de si
incrementan o disminuyen la posibilidad de que se adquiera este tipo de
productos. Asi pues, la confianza en el establecimiento, la confianza en la
calidad de los productos ofertados por el distribuidor, la presencia de la marca
del distribuidor en el conjunto evocado y el interés por el precio son las
cuestiones fundamentales que favorecen la adquisicién de los productos de la
distribucion. En sentido inverso actuan la frecuencia de compra, el riesgo
percibido y la preocupacion por la marca. En este caso, la estimacion de la

funcion Z que nos permite realizar predicciones es:

Z = 1,292 (v1) + 54913 (v2) - 0.1558 (v3) + 0,8 (v4) -0.5576 (V5)
+0.6998 (v6) -0.3156 (v7)
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Hay que tener en cuenta que, a partir del modelo de regresion
logistica, la probabilidad de que un individuo compre la marca del distribuidor

vine dada por:

_ 1
l+e™

p Z

Si p < 0,5 el individuo no comprara la marca del distribuidor y si p>0,5
el individuo comprara la marca del distribuidor. Con el fin de determinar la
capacidad predictiva por productos obtuvimos las tablas cruzadas entre las
variables compra la marca del distribuidor en la categoria analizada y el valor
predicho. Tal y como muestran los datos presentados en la tabla 4.80, el
modelo propuesto permite predecir en mas del 90% de los casos la decision
adoptada por el entrevistado referente a la adquisicién o no de la marca del
distribuidor de forma particular para cada uno de los seis productos

analizados en la presente investigacion.

En vista de los excelentes resultados proporcionados por el modelo
propuesto, consideramos necesario la comprobacién de su validez para
predecir la compra de la marca del distribuidor por individuo concreto en otras

categorias de productos no presentes en esta investigacion.
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Tabla 4.80: Tablas de contingencia de la variable compra la marca del

distribuidor y el valor pronosticado por el modelo de regresion

Observado
No

Si

Observado
No

Si

Observado
No

Si

CERVEZA

Prediccion

No Si
79 2
2 49

Total

LECHE
Prediccion
No Si

59 1
7 65

Total

LEJIA
Prediccién
No Si

48 6
5 75

Total

logistica general

% correcto
97,5

96

% correcto
98,3
90,3

93,9

% correcto
88,8
93,7

91,6

Observado
No

Si

Observado

No

Observado

No

Fuente: Elaboraciéon propia

ACEITE

Prediccion

No
77

4

Si

8

45

Total

PAN DE MOLDE

Prediccion
No Si
57 1
2 74
Total

PAPEL HIGIENICO

Prediccion
No Si
34 2
3 95
Total

% correcto

% correcto

% correcto

94,4
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CAPITULOV. CONCLUSIONES

Este capitulo esta dedicado integramente a las conclusiones alcanzadas
tras la revisidn bibliografica y el analisis de los datos, para posteriormente
presentar una serie de recomendaciones, las limitaciones de las que aduce la

presente investigacion y las futuras linea de investigacion.

5.1 CONCLUSIONES DE LA REVISION BIBLIOGRAFICA

La comercializacién por parte de la distribucién de sus propias marcas es
una cuestion de total actualidad, dada la importancia que esta adquiriendo este
fenémeno, y debido al hecho de que afecta a los tres agentes presentes en el
mercado, los fabricantes, los distribuidores y los consumidores.

Desde el punto de vista de los fabricantes, supone un incremento de la
competencia dado que sus clientes, los distribuidores, desempefian un nuevo
papel, se han convertido en sus competidores. De hecho en determinadas
categorias de productos la cuota de mercado que detentan las marcas del
distribuidor supera con creces el 20% del mercado total, quedando el resto en
manos de los distintos fabricantes que ofertan sus productos en lo que conlleva

la necesidad de diferenciarse.

La consecuencia derivada mas directa es que el poder de negociacion

queda en manos de la gran distribucién. En base a ello, los distribuidores tienen
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capacidad para fijar sus propias condiciones en la negociacién con los
fabricantes. Esta modificacion de la estructura de poder obligara a los
fabricantes a tratar a los distribuidores como iguales, incrementando Ila
necesidad de establecer vinculos de colaboracidon en las negociaciones,
basandose en la confianza mutua y el respeto (Cavero y Cebollada, 1997; Diez
de Castro, 1997; Kumar, 1997).

Para hacer frente a esta modificacion de la estructura competitiva el
fabricante tiene tres opciones, enfrentarse, colaborar con la distribucion en la
elaboracion de sus marcas o tratar de eludirlas. La opcién que adopte
dependera de sus recursos y capacidades, asi como de la posicién que tenga en

el mercado.

Aquellos fabricantes que tengan una marca posicionada en el mercado,
apoyada en una gestién avanzada de marca y una fuerte cultura empresarial,
junto con una alta capacidad de innovacién y tecnologia propia, podran hacer
frente a las marcas del distribuidor (Bottoli, 1994; Granzin, 1981; Harris y Strang,
1985; Nueno, 1994; Pralle y Costa 1993). Para mantener esa posicion ventajosa
en el mercado los fabricantes deberan desarrollar conceptos publicitarios tnicos
y diferenciadores; invertir en 1+D, puesto que los distribuidores estan limitados a
este respecto; mantener niveles de calidad estables, elemento fundamental para
lograr la fidelidad de los clientes; el desarrollo de politicas de marketing
adecuadas con el fin de lograr la preferencia del consumidor, es decir recrear
constantemente en los ojos y en la mente del consumidor final una razén de
preferencia y un justificante de que los precios de sus marcas sean mas
elevados; y deben tratar de dominar la categoria, estableciendo en la medida
que les sea posible barreras de entrada. Ademas sera necesaria la colaboracion
con los comerciantes, dado que una de las principales preocupaciones de éstos
son sus margenes, de ahi la necesidad de cooperar con la distribucion,
ayudandola a restablecer su rentabilidad, y ofreciéndole servicios de alto valor
anadido (Del Alamo, 1990; Harris, y Strang, 1985; Nandan y Dickinson, 1994;
Quelch y Harding, 1996; Silverstein y Hischolin, 1994). En conclusién, para
luchar contra las marcas del distribuidor seran necesarios recursos tecnolégicos,

financieros y humanos que no estan al alcance de cualquier empresa.
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La segunda opcién es colaborar con la distribucién en la elaboracion de
sus marcas. El crecimiento experimentado por las marcas del distribuidor, a
pesar de los multiples riesgos, sigue atrayendo a los fabricantes. Para soslayar
estos riesgos, es necesario que el fabricante intente comprender la dinamica
que impulsa el crecimiento de la marca del distribuidor, y también evaluar de
forma detallada los riesgos y beneficios que dicha decision le puede reportar.
Aquellos fabricantes que no son poseedores de marcas dominantes en el
mercado', qu'e utilizan fedndlogié ﬁacc':es'iblre,' que ofertan produétos 7poco
diferenciados y faciimente imitables, que tienen un sistema flexible de
produccion a la vez que son poseedores de exceso de produccion son los que
optan por esta estrategia. Para las Pymes, el dedicar parte de su produccién a la
fabricacién de productos para la distribucién, supone una oportunidad de

crecimiento importante.

Los fabricantes que opten por colaborar, deben encontrar el equilibrio
entre las ventajas de lograr economias de escala, (principal razén esgrimida por
el fabricante para colaborar), y la creciente complejidad derivada del incremento

de las exigencias por parte del distribuidor.

La ultima opcion que le resta al fabricante es eludirlas. Como hemos
comentado, las marcas del distribuidor no han tenido el mismo éxito en todas las
categorias de productos, de hecho podriamos decir, que en la mayoria de los
mercados existen nichos especificos, que no se ven afectados por la rapida
expansion de estas marcas, ya sea porque su tamaio no justifica el Ianzémiento
de ellas, porque la tecnologia requerida es elevada, o porque la implicaciéon del
consumidor y la garantia de las marcas alcanzan niveles particularmente
elevados (Bottoli, 1994; Kapferer, 1992; Liria 1997). Previamente a cualquier tipo
de accion, el fabricante necesita seleccionar cuidadosamente el posicionamiento
adecuado de su producto para el consumidor. Alrededor de esta estrategia se
trata de construir una organizacién centrada y especializada, que produzca sus
propias defensas ante la entrada de competidores. Una seleccioén cuidadosa de
los canales de distribucion, junto a una estrategia enfocada a cooperar con sus
propios distribuidores, que proporcione margenes elevados, un control de los
precios de venta al publico y la oferta de servios adicionales de alto valor

anadido, permitira a los fabricantes no enfrentarse a las marcas del distribuidor.
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En esta situacién la organizacién y especializacién seran las claves del éxito
(Bottoli 1994)

Desde el punto de vista del distribuidor, las principales razones de
comercializar sus propias marcas, son aumentar los margenes comerciales,
diferenciarse de la competencia, lograr un mayor grado de control en la gestién
por categorias, limitar el poder de los fabricantes, fidelizar a sus clientes ofrecer
aiternativas mas econdmicas entre otras muchas razones ya consideradas
(Bellezi, Krueckeberg, Hamilton y Martin, 1981; Cunnigham, Hardy e Imperia,
1982; Davies, 1998; Gonzalez, 19979. Sin embargo esta decisién también

conllieva obligaciones y riesgos.

El distribuidor que tome la decisién de comercializar sus propias marcas
se vera obligado a asumir funciones que tradicionalmente eran desarrolladas por
el fabricante. Debera desarrollar una estrategia de marca acorde con su

“estrategia distintiva; asumir los gastos de embalaje, almacenamiento e
inventario; reservar espacio en el lineal; promocionar sus marcas e invertir en
publicidad; realizar controles de calidad puesto que esta demostrado que en
este tipo de marcas, la oferta de un nivel de calidad estable a lo largo del tiempo
.es un aspecto fundamental para conseguir la lealtad de los clientes; lo cual
obliga al distribuidor a una reorganizacién de sus departamentos o a la creacién

de nuevos (Hoch y Banerji, 1993).

Las principales amenazas o riesgos a los que se enfrenta el distribuidor
son la reaccién de los fabricantes lideres, que puede optar por el lanzamiento de
una nueva marca sin cargas promocionales a un precio inferior a las del
distribuidor; las ofertas y promociones puestas en practica por los fabricantes. El
dar preferencia a estas en el lineal sobre las marcas del fabricante puede
suponer una pérdida de rentabilidad. Esta estrategia puede ir en contra de la
imagen que hasta el momento ostentaba la distribucion; asi como de la fuerte
inversién publicitaria que dedican los fabricantes a la comercializacién de sus
productos, en un intento de desarrollar en el consumidor una percepciéon de

mayor calidad de sus marcas frente a las propias del distribuidor.

269



CAPITULO V: CONCLUSIONES

Otros riesgos vienen derivados de la estrategia de marca adoptada, en
concreto el nombre escogido para la comercializaciéon de sus productos. Si opta
por comercializar sus productos bajo su denominacién genérica los
consumidores pueden no diferenciar entre los genéricos de un establecimiento y
los del otro, lo que le impide por tanto establecer vinculos con sus clientes, salvo
que su objetivo prioritario sea ofrecer una alternativa barata. Si por el contrario,
ha optado por comercializar sus marcas bajo la misma denominaciéon de la
cadéné, el riesgo' que'aé,ur'ne' es QUé la 'posib‘le percepcién'dé i‘ns'atiéfa'ccién
sentida por un cliente tras la compra de un producto, puede repercutir al resto de
los productos ofertados por la empresa, es decir, lo que al parecer era una
ventaja, utilizar el nombre del establecimiento como marca paraguas,
aprovechando asi la imagen de éste para diferenciarse de la competencia,
puede transformarse en un riesgo si no se desarrolla un buen control y gestién
calidad a todos los niveles. La tercera opcién es comercializar sus productos con
sus propias marcas, registradas por ellos, lo que les permite diferenciarse de la
competencia, pero supone un incremento de los gastos de coordinacién y
gestién. El distribuidor puede optar por cualquier combinacién con el fin de lograr

los objetivos fijados.

Parece ser que los mercados mas adecuados para estas marcas, son
aquellos que se caracterizan por una escasa actividad promocional y poca
inversiéon publicitaria por parte de los fabricantes; débil imagen de marca;
reducido nivel de implicacién y fidelidad a la misma por parte del consumidor;
poca innovacién y tecnologia accesible; con una oferta atomizada y todo ello
facilitado por la no existencia de servicios postventa (Cristébal, 1993; Kapferer,
1992; Puelles, 1991; Raju, Sethuraman y Dhar, 1995).

El tercer agente del mercado es el consumidor, de hecho es éste el que
tiene que aceptar esta nueva alternativa, por tanto, el estudio de él sera un
factor clave para el desarrollo de estrategias eficaces tanto por el fabricante

como por el distribuidor.

La principal ventaja que ofrece esta nueva alternativa es su menor
precio, como consecuencia de la reduccién de intermediarios, disminucién de
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los gastos promocionales y otra serie de costes incorporados a los precios de

las marcas de los fabricantes.

La calidad percibida por parte de los consumidores, es un factor clave
para su aceptacion, lo que obliga a los distribuidores a instaurar sus propios
controles de calidad. De hecho los efectos derivados del mayor cuidado puesto
en practica por los distribuidores ya estd dando sus frutos pues los ultimos
trabajos han puesto de manifiesto, que una de las principales razones
esgrimidas por los consumidores para la eleccién de estas marcas es su buena
relacién calidad-precio como séﬁalan Hoch y Banerji (1993), Mason y Bequette
(1998) y Rosen (1984) entre otros. De hecho esa mejora en los niveles de
'calidad, puede permitir al distribuidor posicionar sus marcas por encima de las
marcas de los fabricantes lideres e incluso ponerles precios primados como
seria el caso, en el mercado espanol, de la estrategia seguida por el Corte
Ingles en determinadas categorias. A su vez el logro de un estandar en el nivel
de calidad permite lograr que un consumidor satisfecho repita su compra e

incluso adquiera productos del distribuidor de otras categorias.

El principal problema de estas marcas es que son prejuzgadas, el
~ consumidor no tiene muy claro que un producto de buena calidad pueda ser
barato a no ser que este promocionado (Rosen, 1984), siendo esta percepcion
muy dificil de modificar (Mason y Bequette, 1998). Una buena estrategia a seguir
por el distribuidor, es dar a conocer el producto en el establecimiento mediante
degustaciones y pruebas gratuitas, asi como incrementar la inversion en
publicidad. Esta estrategia es desarrollada Gltimamente por Mercadona y El
Corte Inglés. De hecho la familiaridad con el producto y sus atributos, permite al
consumidor juzgar la calidad y en muchos casos relegar el precio a un segundo
plano, por ello es conveniente que los distribuidores en lugar de ofrecer
productos a precios bajos ofrezcan un alto valor monetario (una adecuada

relacién calidad-precio).

La aceptacion de estas marcas esta condicionada por las caracteristicas
propias del producto, y ademas por otros factores tales como el nivel de precios
del distribuidor, la atmésfera del establecimiento, el surtido, la conveniencia, etc.

El distribuidor por tanto, debe lograr que sus marcas se asocien con el
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establecimiento, de tal forma que el incremento de la aceptacion de las mismas

les obligue a regresar a la tienda para repetir la compra.

En lo referente a la determinacién de caracteristicas y patrones de
comportamiento concretos, con el fin de identificar a los consumidores de
marcas del distribuidor, se han definido los perfiles que los caracterizan por ser
mujeres, de mediana edad, educadas, de clase social media, integrantes de
hogares grandes, con presencia de niiios, sensibles al precio, poco sensibles a
la variacién de la calidad entre productos competidores, que muestran una
actitud favorable hacia las marcas del distribuidor, que presentan escasa
fidelidad a las marcas, que leen poco las etiquetas, que desaprueban la
- publicidad y en lo referente al comportamiento son aventureros, estan
dispuestos al cambio y la innovacién y son poco receptivos al riesgo (Baltas y
Doyle, 1998; Bellezzi, Krueckeberg, Hamilton y Martin, 1981; Cunnigham, Hardy
e Imperia, 1982; Dick, Jain y Richardson, 1995; Granzin, 1981). Ademas como
ellos mismos indican, en sus trabajos han llegado a resultados contrarios a los
de otras investigaciones, por lo que sugieren la posibilidad de analizar otro
conjunto de variables, entre ellas la implicacion con el fin de lograr una mejor
descripcion de los consumidores de marcas del distribuidor, basandose también
en que las ultimas investigaciones ponen de manifiesto que las variables
tradicionales como edad, sexo, clase social o nivel de ingresos, no son lo

suficientemente efectivas para este propésito.

En el caso concreto de Espaia su introduccion mas tardia ha dado lugar
a que los estudios sobre este tema comiencen a proliferar a mediados de los
noventa, siendo uno de los pioneros este tema fue Puelles, al poner en
funcionamiento en 1987, una investigacién de mercados con periodicidad anual
lo que le permite analizar la evolucion de las marcas del distribuidor en Espania.

En estos momentos nos encontramos en el mercado nacional ante una
nueva situacién, el consumidor acepta, demanda y requiere la marca del
distribuidor, prueba de ello es el crecimiento continuo del porcentaje de
participacién en ventas de estos productos, que supusieron un 21,3% del
volumen total de ventas de alimentacién y drogueria, en el Ultimo trimestre de

1998. De hecho, el consumidor considera a la marca del distribuidor como una
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marca mas de entre las distintas alternativas que encuentra en el linea, en este
sentido, el cliente no s6lo va a comparar la marca del distribuidor con las otras
marcas presentes en el lineal, sino que va a compararlas con las marcas
ofertadas por otros establecimientos incrementando asi la competencia. Todo
ello obliga al distribuidor a tener en cuenta los factores estratégicos y a sacrificar
los beneficios inmediatos en favor de acciones de informacién y formacién de
sus clientes, comparaciones abiertas, garantias, etc., es decir, debe incrementar
el nﬁrherb de 7elem‘en‘toé q-ue' le- pénﬁitén -dif'eréni:iarse.

Una via de diferenciacién, es la introduccion en su surtido de lo que se a
venido a denominar marca primer precio 0 marca en exclusiva, son marcas
comercializadas por la distribucién bien por peticion propia o con motivo de
acuerdos firmados con los fabricantes ; posicionados como la alternativa mas
barata dentro de una categoria de productos. El incorporar esta nueva referencia
permitira al distribuidor modificar el posicionamiento de sus marcas, de forma
que ya no sea la alternativa mas barata, jugando asi con la percepcién de los
consumidores en cuanto a la asociacion que hacen de precios bajos como
sinénimo de baja calidad, en esta situaciéon la marca del distribuidor se sitta

como una marca intermedia.

Relacionado con la introduccién de estas nuevas marcas, podemos
concluir que la previsién realizada sobre la estructura esperada del surtido para
el aiio 2000, de como media tres marcas por categoria de productos (una marca
lider, una segunda marca y la marca del distribuidor), presentada en la tabla 1.3,
viene a confirmarse por los datos recogidos en la investigacion realizada por
Fernandez Nogales y Gémez (1999), en la que se analizan las estrategias de las

marcas del distribuidor en alimentacién y drogueria-perfumeria.

El perfil socio-demografico de los consumidores de marcas del
distribuidor segun los datos proporcionados por Dympanel y recogidas en la
tabla 1.9, es que son amas de casa con edades comprendidas en el intervalo
entre 35 y 60 afios, residentes en areas metropolitanas o urbanas, que forman
parte de hogares integrados por 4 o mas personas, entre ellos cabe destacar la
presencia de nifios menores de 15 afos, y pertenecientes a la clase social

media. Si bien este perfil se ve modificado por el transcurso del tiempo, dado
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que son variables no estaticas. Con ello se pretende resaltar que si la
distribucién logra su objetivo de conseguir que el consumidor se familiarice con
sus marcas, las acepte y las requiera, posiblemente estas variables dejaran de
ser efectivas para diferenciar a los consumidores de los no consumidores. Por
tanto como expusimos previamente, sera necesario el analisis de otra serie de
variables mas estables con ei fin de poder segmentar ei mercado en base a la

categoria de consumidor de éstas marcas.

En este sentido, planteamos la posibilidad de utilizar la implicacién del
individuo como elemento determinante en la eleccion por parte del consumidor
de marcas del distribuidor, puesto que la implicaciéon es considerada como un

elemento inherente al individuo (Beatty y Smith, 1987)

La implicacion la definimos como un estado de motivacién, excitaciéon o
interés provocado por un estimulo. Viene determinada por las caracteristicas
internas del individuo (edad, sexo, personalidad, actitudes, valores, necesidades,
etc.) y las variables externas (familia, clase social, grupos de referencia,
variables situacionales, etc.) que condicionan su comportamiento. La influencia
de la implicaciéon esta presente a lo largo de todo el proceso de decision del
consumidor, por lo que influye en el comportamiento de busqueda de

informacién, el procesamiento de ésta y en la toma de decisiones del individuo.

La implicacién puede por tanto percibirse como una funciéon de tres
factores, la persona, el estimulo y la situacién. El punto de partida es /a persona
con sus caracteristicas propias, el estado de motivaciéon se activa cuando e/
estimulo es percibido como importante para el logro de sus necesidades y
objetivos, y /a situacién actida como moderador del comportamiento.

El interes de los directivos de marketing por comprender este concepto
debe ser creciente, puesto que el nivel de implicacién del comprador
determinara la cantidad de riesgo percibido, de forma tal que a mayor riesgo
percibido, los compradores mostraran un mayor cuidado en la eleccion. A
ademas el nivel de implicacién influye sobre la duracién del proceso de decision,
sobre el numero de criterios empleados en la evaluacion de alternativas, sobre

las expectativas creadas asi como sobre la posterior evaluaciéon de la decisién
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adoptada; las actitudes mostradas hacia el producto; el procesamiento de los

mensajes publicitarios; la credibilidad del mensaje, etc..

Dentro de este concepto global de implicacién podemos diferenciar dos
componentes cuya interaccion determina el nivel de implicacién mostrado por el
. individuo. El primero de ellos es lo que se ha denominado implicacién duradera o
permanente, este concepto recoge la fuerza de las relaciones preexistentes
entre el individuo y el objeto, manteniéndose relativamente estable a lo largo del
tiempo, es decir, hace referencia al grado en que el objeto esta relacionado, con

el sistema de valores del individuo.

El segundo componente seria la implicacion situacional, que hace
referencia a la capacidad que los factores situacionales, (el entorno fisico, el
entorno social, el tiempo disponible, el momento de compra, asi como las metas
u objetivos particulares que el consumidor se haya fijado), tienen para
incrementar el interés de los individuos hacia el estimulo. Esta es una
" modificacion temporal del nivel de implicacién con respecto al estimulo motivado
por circunstancias transitorias. Podriamos identificar un tercer componente, la
implicacién de respuesta que seria el resultado de la combinacién de los
componentes previos, no obstante, nosotros al igual que Bloch y Richins (1983)
y Celsi y Olson (1988) opinamos que es consecuencia de la interaccién de los

dos componentes previos y no un tercer componente diferente.

Las aplicaciones de la variable implicacién en el area del marketing han
sido muiltiples, como lo demuestra el hecho de su utilizacién en el campo de la
publicidad, en estudios sobre satisfaccién del consumidor, comportamiento de
busqueda de informacién, en la elaboracién de modelos de comportamiento del
consumidor, analisis de la lealtad a la marca, formacién y cambio de actitudes,

asi como en el ambito del marketing de servicios, industrial y politico entre otros.

En lo concerniente a la comunicacion y la implicacién del individuo,
Krugman (1965) fue el primero en establecer la relacion entre ambas,
consideraba la implicacion como una importante variable mediadora en Ila
determinacioén de la efectividad de la publicidad, a este trabajo le siguen otros de
autores como Krugman (1966), Mittal (1989), Murry, Lastovicka y Singh (1992),
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Park y Young (1983, 1986), Park y Mittal (1985), Petty y Capcioppo (1979, 1981)
y Zaichkowsky (1994) por citar algunos. Las principales conclusiones a las que
llegan es que la variable implicacion afecta significativamente en el
procesamiento de la informacién, reconociendo por tanto que es un buen
indicador de la motivacién del individuo para procesar el mensaje. Los
consumidores utilizan fuentes de informacion diferentes o en distinta intensidad
en funcién del nivel de implicaciéon, de hecho el tiempo y esfuerzo de
corhprensién dedicado porrlo's individuos al prdceSamienfo de los mensajes
recibidos es mayor a medida que aumenta la implicacioén con el objeto.

Debe tenerse en cuenta el nivel de implicacion del publico objetivo al cual
va dirigida cualquier campainia promocional, pues el efecto que se pretenda
lograr con ella dependera del nivel de implicacién del individuo, asi, en
situaciones de baja implicacion los mensajes afectivos seran mas efectivos que
los mensajes en los que la informacién proporcionada sea objetiva, con
_argumentos concretos. Estos ultimos tendran un mayor impacto en el cambio de
" actitudes entre los individuos altamente implicados puesto que ellos estaran mas
motivados a la hora de adquirir, evaluar y almacenar la informacién obtenida con
el fin de basarse en ella en la posterior toma de decision.

La implicacién del individuo con respecto al producto ha sido aplicada
tradicionalmente con el fin de clasificar las distintas categorias de productos
segun la importancia percibida por los individuos. En este sentido se considera
que los productos duraderos son de alta implicacién y los no duraderos de baja,
sin embargo los resultados obtenidos son contradictorios, ante un mismo
estimulo personas distintas muestran niveles de implicacion divergentes. La
explicacion de estos resultados radica, segin Bloch y Richins (1983), en otro
concepto que generalmente se confunde con el de la implicacién, nos referimos
a la importancia del producto, éste representa un estado cognitivo de garantia o
realizacion, y tiene dos componentes, a) la importancia instrumental definida
como una percepciéon temporal de la importancia del producto, basada en el
deseo del consumidor del logro de objetivos concretos derivados de la compra o
uso del producto, y b) la importancia duradera que es una percepcién a largo
plazo, que nace de la fuerte relaciéon existente entre las necesidades y valores
de los individuos con respecto al producto. La importancia hace referencia al
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producto en si mismo mientras que la implicacién es un estado motivacional que
resulta de la percepcion de la importancia de dicho producto, es decir la
implicacién con respecto al producto viene determinada por la persona y no por
el producto confirma Zaichkowsky en sus diversos trabajos y, Martin y Beerli
(1996). Asi podriamos explicar que una persona no este implicada con un
producto porque no lo percibe como importante, mientras que otra si que esta
altamente implicada. En suma, es peligroso asumir que un producto en particular
resulte e alta implidaciéh pa'ra‘tofdos 'sds uéuéribs (Antil, 1984; Shafet" y Shérrell,
1997).

En términos generales, las principales conclusiones obtenidas de los
- trabajos de Bowen y Chaffee (1974), Bloch (1981a, 1981b), Clarke y Belk
-(1978), Lastovicka (1979), Lastovicka y Gardner (1979), Kapferer y Laurent
(1985,1993), Murphy y Ennis (1986), Zaichkowsky (1985b, 1986),entre otros,
‘podriamos resumirlas del siguiente modo: cuanto mayor es el nivel de
implicacién mostrado por el individuo hacia el producto, menor es la influencia de
la implicacién situacional; mayor es el esfuerzo dedicado a la adquisicién del
‘producto, asi como el interés mostrado por el individuo; el riesgo social, psiquico
y funcional que implica el hecho de comprar este tipo de productos es elevado,
consecuentemente el nimero de atributos considerados y las expectativas

formadas por el individuo son mayores que en el caso de baja implicacion.

En lo referente al riesgo percibido ante la adquisicién de un determinado
producto, esta altamente relacionado con la implicacién respecto a la decision de
compra. La implicaciéon de compra se presenta cuando el consumidor considera
la compra o situacibn de consumo como personalmente relacionada o
importante, en esta situaciéon el consumidor deberia realizar un mayor esfuerzo

con el fin de reducir la incertidumbre.

Dada la diferencias existentes entre los individuos, de acuerdo con sus
caracteristicas personales, el nivel de implicacién de compra mostrado por cada
uno de ellos no tienen que ser el mismo, de hecho interactia con los productos y
situaciones, de forma que determina su comportamiento de compra. El estudio
de la implicacién en este campo es importante, dado que la combinacién de la
implicaciéon del producto con distintas situaciones, contribuye a una mejor
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comprensién del comportamiento de compra; la implicacion de compra esta
altamente relacionada con variables de personalidad y puede estarlo con
actividades no especificas de compra de los productos aunque importantes para
el desarrollo de estrategias de marketing, de hecho puede influir sobre las

actitudes y comportamientos hacia el acto de la compra.

La implicacién también influye en el nivel de satisfaccion obtenido por el
individuo como afirman Baraber y Venkatraman (1986), Churchill y Suprenant
(1982), Oliver y Bearden (1983) y Patterson (1993), en el sentido de que la
implicacion tiende a incrementar las evaluaciones antes del uso del producto
formandose elevadas expectativas que determinan las evaluaciones posteriores,
es decir, un individuo altamente implicado mostrara una mayor sensibilidad hacia
los resultados de su decisién aumentando la aparicion de posibles discrepancias

' con respecto a las expectativas previas, mientras que si el nivel de implicacién

- es bajo, el individuo estara menos motivado a valorar de forma distinta el

resultado con respecto a la valoracién previa. En este sentido los directores de
marketing deben tratar de modificar las expectativas con el fin de disminuir la
posible desilusibn a través de la publicidad, material postventa, material

- educativo, promocién de ventas, etc. (Paterson, 1993).

En cualquier caso, independientemente del objeto de estudio en cada
una de las investigaciones revisadas en el capitulo dos, queda patente la
importancia creciente que la variable implicacién esta adquiriendo, dada la
estrecha relacion, puesta de manifiesto, con el comportamiento del consumidor,
y de forma especifica con el comportamiento de busqueda de informacién, su
procesamiento, el establecimiento de criterios de evaluacién, la identificacion de
alternativas, la formacién de actitudes, la toma de decisién y la posterior
evaluacién, asi como por los efectos que puede tener sobre la eficacia de las

politicas de marketing desarrolladas.

Asi mismo existe consenso, como hemos comentamos previamente, en
que no todos los individuos deben mostrar el mismo nivel de implicacién ante un
estimulo concreto, si bien, se pueden sefalar unas determinadas pautas de
conducta que nos permitirian definir un perfil del consumidor en funcién del nivel

de implicacion.
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A priori, se podria afirmar que los individuos que muestran altos niveles
de implicacion, se muestran activos en la resolucién de problemas, buscan
informacién de forma continua, utilizan distintas fuentes, prestan atencién a la
publicidad y tienen en cuenta las opiniones de los demas, estan en alerta
consciente, son capaces de valorar las diferencias entre alternativas, utilizan un
mayor numero de criterios en sus evaluaciones y buscan maximizar su

satisfaccion.

En el extremo opuesto, los individuos que muestran una tendencia hacia
niveles bajos de implicacion, se caracterizna porque sostienen fuertes valores
teéricos, se muestran desinteresados por los sucesos del dia a dia del mundo,
incluyendo el marketing, publicidad, consumo de bienes u acumulacién de
riqueza, prestan escasa atencién a las cosas 0 sucesos que estan fuera de su
‘ambito, tienen otros intereses o compromisos (Engel, Blackwell y Miniard, 1997;
Kassarjian, 1981;Laurent y Kapferer, 1986; Rothschild, 1984; Slama y
Tashchian, 1985; Zaichkowsky, 1985a, 1985b). Ademas estos consumidores
son poco fieles a la marca y muestran escaso compromiso con ella, por lo que
son susceptibles a las promociones. En el caso de disefiar una campafia
publicitaria dirigida a este tipo de publico, como previamente hemos comentado,
hay que tener en cuenta que les interesa mas la forma de presentacién que el

contenido del mensaje

Debido a la naturaleza subjetiva de la variable implicacion no se ha
escatimado esfuerzos por establecer un criterio que permitiese operativizar este
concepto, y que permitiera su aplicaciéon en todos los contextos, bien sea
publicidad, moda, educacién, mensajes, ocio, servicios, productos, etc.. A tal fin
cabe senialar el esfuerzo realizado por numerosos investigadores, especialmente
por la repercusién posterior de sus trabajos cabe destacar a Zaichkowsky
(1985a, 1994) al elaborar la escala denominada PIl (Personal Involvement
Inventory) y posteriormente la revision de esta RPIl (Revised Personal
Involvement Inventory), al igual que Laurent y Kapferer (1985) al elaborar la
escala CIP (Consumer Involvement Profile), resultando ser las escalas para la
medicion de la implicacién mas utilizadas, aunque la de mayor aceptacion es la
propuesta por Zaichkowsky en primera instancia. Las diferencias entre ambas
escalas estriban en la base de partida, la de Zaichkowsky trata de medir la
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implicacién en si misma y considera el concepto como unidimensional, mientras
que en el caso de la escala propuesta por Laurent y Kapferer consideran que la
implicacién es multidimensional, y miden este concepto en base a sus
antecedentes, concretamente el interés del individuo por la categoria, la relacién
del producto con los valores del individuo, la importancia dada a las posibles
consecuencias de realizar una mala compra, la probabilidad subjetiva de una
compra errénea y la capacidad del producto de satisfacer las necesidades del
individuo. Ambas escalas han sido validadas y presentan altos niveles de
fiabilidad, si bien la de Zaichkowsky en este Ultimo aspecto obtiene una mejor
valoracién. Uno de los principales problemas comin a ambas escalas para su
'aplicacién de forma generalizada, puesto de manifiesto por McQuarrier y
Munson (1987), Mittal (1989), Rodgers y Schneider (1993) y por la propia
Zaichkowsky y Sood (1988), es la dificultad de Ia traslacién de los items de los
idiomas originales a otros idiomas, pues es posible que el numero de
dimensiones y estructura de estas, estén sujetas a variaciones culturales o del
lenguaje. En este sentido sera necesario, analizar ambas escalas de nuevo, al

igual que cualquier otra escala, si se desea traducirlas a otro idioma.

Una vez en este punto, con el animo de clarificar en mayor medida las
motivaciones que llevan a la aceptacion o rechazo por parte del consumidor de
las marcas del distribuidor e identificar el perfil de los compradores habituales de
estas marcas, planteamos en los siguientes términos, la hipétesis tedrica que
subyace en el presente trabajo, asi pues, proponemos que el nivel de
implicacién mostrado por el individuo hacia una categoria de productos concreta
determinara su actitud hacia las marcas del distribuidor en dicha categoria, de
forma que a menor nivel de implicacién mostrado por el individuo, el esfuerzo de
busqueda de informacion dedicado sera menor, confiara mas en sus propios
conocimientos y mostrarA una actitud mas favorable hacia la marca del

distribuidor, siendo, por tanto, mayor la posibilidad de que adquiera dicha marca.

Basandonos en la hipétesis general y apoyandonos en la revisién teérica
realizada previamente planteamos un conjunto de hipétesis agrupadas, de

acuerdo con su contenido, en tres bloques.
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El primero de ellos recoge las hipétesis H1, H2, H3 y H4, relacionadas
con el comportamiento de busqueda de informacién y compra mostrado por los
individuos. Concretamente, como ya quedo recogido en el capitulo tres, la
hipétesis H1 plantea que cuanto mayor es conocimiento que el individuo tiene de
la categoria de productos juzgada, el nimero de atributos (criterios) que
empieara con el fin de evaluar las distintas alternativas sera mayor. La hipétesis
H2 trata de verificar la relacion existente entre conocimiento e implicacion, en
este sentido 'prbpbné una relacién directa entre ambas variables. La hipétésis H3
y H4, se basan en que se pueden identificar patrones de comportamiento de
busqueda de informaciéon y de compra distintos en funcién de la categoria de

usuario o no de marcas del distribuidor.

Las hipétesis H5, H6 y H7, estan recogidas en el segundo bloque bajo la
denominacién de hipétesis referentes a la marca del distribuidor.
Especificamente la hipétesis H5 hace referencia a que si la marca del
distribuidor forma parte del conjunto evocado de marcas que el individuo tiene
de una categoria de productos, la posibilidad de que éste adquiera la marca del
distribuidor es mayor. No obstante, la compra de estas marcas estara
condicionada por la actitud que el individuo muestre hacia éstas, en este sentido
la hipétesis H6 propone que conforme la frecuencia de compra de marcas del
distribuidor por parte del individuo se mayor, la actitud mostrada por el individuo
hacia ellas sera mas positiva. La dltima de las hipétesis recogidas en este
bloque, la hipétesis H7, recoge la posible relacién directa entre el mayor
conocimiento sobre el producto por parte del individuo y la compra de marcas
del distribuidor.

El dltimo bloque, bajo la denominacién de hipétesis referentes a la
implicacién del individuo con respecto al producto, integra las hipétesis H8, H9,
H10, H11y H12.

La primera de ellas, H8, trata de verificar que efectivamente para cada
categoria de productos se pueden identificar individuos que muestran distintos
niveles de implicacién con la categoria. La segunda, H9, plantea que en la
mediada que el individuo esté mas implicado con la categoria de productos, el

nimero de atributos (criterios) tenidos en cuenta en su evaluacién sera mayor.
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Con relacién a esta la hipétesis H10 plantea que el nivel de implicacion del
individuo con respecto a la categoria influira sobre la importancia concedida a

cada uno de los atributos (criterios) empleados en la evaluacion.

La hipétesis H11, puesto que la implicaciéon esta relacionada con la
formacion de actitudes de los individuos, propone que la implicacién del
individuo esta relacionada con la actitud que los individuos muestran hacia las
~marcas del distribuidor. Por Gltimo, la hipétesis H12 hace referencia a que en la
medida que el individuo esté mas implicado con la categoria objeto de analisis

las posibilidades de que adquiera marcas del distribuidor sea menor.

Para su contrastacion planteamos una investigacion empirica,
instrumentada mediante la realizaciéon de entrevistas personales, apoyadas en
un cuestionario totalmente estructurado, a aquellas personas que se encargaban
de la compra habitual del hogar seleccionado, escogido este por el
procedimiento de ruta aleatoria. El ambito geografico en el que se realizé la

presente investigacion fue el area metropolitana de Valencia.

Para la recogida de datos se disefaron tres cuestionarios. Cada uno de
ellos estaba constituido por tres bloques de preguntas, dos comunes de
preguntas generales y datos de clasificacién y un tercer bloque especifico que
recogia las preguntas propias para cada uno de los productos a evaluar, en
concreto eran seis (cerveza, aceite, leche, pan de molde, lejia y papel higiénico)
y en cada cuestionario unicamente incluiamos dos productos seleccionados al

azar.

Por dultimo, indicar que previo al disefio del cuestionario se efectuaron
diversas dinamicas de grupo con caracter exploratorio, lo que nos permiti cerrar
algunas cuestiones referentes a las preguntas que debiamos incluir en el

cuestionario.

Los resultados obtenidos y conclusiones derivadas los presentamos en el

siguiente epigrafe.
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5.2 CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION EMPIRICA.

En este epigrafe, como hemos sefalado, expondremos las principales
conclusiones a las que hemos llegado después de haber analizado todos los
datos recogidos. Dado que previamente ya hemos expuesto la hipétesis teérica
de la presente investigacion y las distintas hipétesis basicas optamos por
entrelazar las distintas conclusiones con el fin de conferir al discurso de una
estructura légica, pues algunas de las hipétesis estan relacionadas y han sido
asociadas a distintos bloques, lo que dificulta la posibilidad de hacer una relacién

de los resultados en el mismo orden en que se han obtenido.

Recordamos que basicamente pretendemos obtener un perfil del
consumidor de marcas del distribuidor y determinar si el nivel de implicacion del
individuo con respecto al producto efectivamente influye en la aceptacién o no

por parte del consumidor de las marcas del distribuidor.

En cuanto al perfil del consumidor de marcas del distribuidor, los datos
corroboran lo ya expuesto, las variables socio-econémicas, sexo del individuo,
edad, numero de personas que componen el hogar, la presencia de nifios en
estos, la clase social y el nivel de estudios, no son variables que permitan
diferenciar entre los compradores y no de éstas marcas. Justificando la
necesidad de utilizar otro tipo de variables, en este sentido tratamos de
determinar si el comportamiento de compra y busqueda de informacién del
consumidor permitian diferenciar entre unos y otros, y tal fin propusimos las
hipétesis H4 y H5.

Los resultados obtenidos indican que efectivamente, los compradores
habituales de marcas del distribuidor muestran comportamientos distintos a los
no compradores. Especificamente, utilizan en mayor medida que los no
compradores, la television, la radio y los folletos publicitarios de los
establecimientos con el fin de obtener informacién, les gusta estar
continuamente informados en mayor grado y realizan un esfuerzo de busqueda
de informacién previa a la compra superior ; todo ello les lleva a confiar en sus
propios conocimientos. Con referencia al comportamiento de compra se

diferencian de los no compradores en cuanto a que utilizan en mayor grado los
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cupones descuento, buscan mas las ofertas y promociones, opinan que es
necesario ir mas de un establecimiento para realizar la mejor compra, prestan
mas atencién a la publicidad y les gusta probar las nuevas marcas que estén
presentes en el lineal, asi mismo muestran una menor preocupacién por la
marca incluso en el caso de la compra de sus productos favoritos y una actitud

mas favorable hacia las marcas del distribuidor.

La implicacion es una caracteristica inherente al individuo y condicionada
por el producto y la situacién, en este sentido como afirman Zaichkowsky,
Laurent y Kapferer, Antil, Shafer y Sherrel, Martin y Beerli, y Antil, por citar
algunos, no todos los individuos deben de mostrar un mismo nivel de implicacion
"ante un producto concreto. Asi pues, si nuestro objetivo era determinar que los
‘distintos niveles de implicacién mostrados por los individuos condicionan su
comportamiento de compra, deberiamos primeramente comprobar que
realmente podiamos identificar individuos que mostrasen niveles de implicacién
diferentes ante un mismo producto, en este sentido planteabamos la hipétesis
'H8'y cuya verificacién nos permitié seguir adelante con nuestros analisis, puesto
_que efectivamente para cada una de las seis categorias de producto analizadas
podiamos discriminar entre los individuos en funcion del nivel de implicaciéon

mostrado.

Un mayor nivel de implicacién supone un mayor esfuerzo dedicado a la
bisqueda de informacién y un mayor interés por estar continuamente informado,
por tanto, una de las consecuencias directas seria un mayor conocimiento de la
categoria de productos analizada por parte de aquellos individuos con elevados
niveles de implicacion, que ciertamente nos ratifica la aceptacion de la hipétesis
H2. Este mayor conocimiento derivado de una mayor implicacién del individuo
permite al individuo conocer mejor las caracteristicas de la categoria evaluada y
por tanto, utilizar un mayor nimero de atributos (criterios) en el momento de
decidirse entre una de las distintas alternativas que tiene presentes, como
corrobora el echo de no haber podido rechazar la hipétesis H1. En suma, si un
mayor nivel de implicacién del individuo deriva en un mayor conocimiento de la
categoria y este mayor conocimiento confiere al individuo la posibilidad de

utilizar un mayor nimero de atributos, es de suponer y de hecho lo verifican los
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resultados obtenidos tras la contrastacién de H9, que los individuos mayormente

implicados tendran en cuenta un mayor nimero de atributos en su eleccién.

La implicacién también influye en la formacién y modificacion de las
actitudes como previamente concluimos, por lo tanto era previsible que afectase
a las opiniones de los individuos sobre las marcas del distribuidor, en este
sentido los resultados obtenidos referidos a la hipétesis H11 Gnicamente nos
permiten afirmar que la implicacién influye de forma directa en la creencia por
parte del individuo de que existen grandes diferencias entre las distintas marcas.
Este resultado corrobora las conclusiones a las que se habia llegado
previamente respecto a que los individuos que muestran altos niveles de
implicacién son capaces de valorar mejor las diferencias entre alternativas.

En cuanto a la marca del distribuidor, la presencia de ésta en el conjunto
evocado del consumidor es fundamental para su aceptacion, de hecho las
estrategias a plantear por parte del distribuidor en el caso de que esta no esté
presente en el conjunto evocado son distintas a si esta esta presente. La razén
de ello es la planteada en la hipétesis H5, en concreto lo que viene‘a decir es
que si la marca del distribuidor forma parte del conjunto de marcas que integran
el conjunto evocado la posibilidad de que el individuo compre la marca del
distribuidor es mayor. Los resultados obtenidos tras la aplicacién del analisis
pertinente, para cada uno de los productos vienen a confirmar lo dicho, es decir,
existe una relacion positiva entre la presencia de la marca del distribuidor en el
conjunto evocado y la compra de ésta, de tal forma que las acciones a
desarrollar por el distribuidor que se encuentre en la situacién de que su marca
no forma parte del conjunto evocado tienen que ser tendentes a darla a conocer,
mediante publicidad y acciones promocionales como degustaciones en el punto
de venta, muestras gratuitas, etc.. Si ésta forma parte del conjunto evocado sera
conveniente que averigiie con qué otras marcas a entrado a forma parte de
éste, cual es su posicionamiento con respecto a ellas y potenciar al maximo
aquellos aspectos en los que tenga ventaja. Al mismo tiempo sus esfuerzos
deben ir encaminados a crear una actitud favorable hacia sus marcas apoyada
esta recomendacién por el resultado obtenido al contrastar la hipétesis H6, que

viene a corroborar que efectivamente una actitud positiva hacia las marcas del
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distribuidor por parte del consumidor les lleva a adquirir éstas con mayor

frecuencia.

Si las estrategias desarrolladas por los distribuidores han estado
correctamente encaminadas, es decir, han dado a conocer sus marcas, han
conseguido que estas formen parte del conjunto evocado, han mejorado los
niveles de calidad o al menos son consistentes, han logrado que el consumidor
las pruebe y que aprecie el valor ainadido que supone el que les ofrezcan un
producto con una adecuada relacién calidad-precio, es de suponer que a medida
que el consumidor conozca mas la categoria de productos la posibilidad de
compra de las marcas del distribuidor sea mayor, esta relaciébn queda

confirmada al no poder rechazar la hipétesis H7.

Respecto a la posible relacion entre el nivel de implicacién del individuo,
referido a cada uno de los productos evaluados y la adquisicion o no de las
marcas del distribuidor, cuando comparamos con respecto a los niveles medios
de implicacion de los individuos con la categoria, comprobamos que
efectivamente, a medida que el nivel medio de implicacién de la categoria
aumenta disminuye la compra de los productos de la distribucién. No obstante,
nuestro objetivo era analizar para cada categoria de productos, dado que hemos
concluido que los individuos muestran distintos niveles de implicacion con
respecto a ella, determinar si se da la relaciéon entre nivel de implicacién y
compra de las marcas del distribuidor, en este sentido, debemos concluir que la
relacién inversa propuesta por la hipétesis H12, de forma particular para cada
producto, no se cumple, e incluso de existir una relaciéon entre ambas, como se
da en el caso de la leche y el pan de molde, esta seria directa lo que supone
que a medida que el nivel de implicacién del individuo con respecto al producto
aumenta, las posibilidades de que éste adquiera la marca del distribuidor son
mayores, en contra de lo postulado por Kapferer y Laurent (1992), si bien hay
que tener en consideracion la diferencia en el tiempo de ambos estudios y los
cambios habidos en el posicionamiento y las estrategias desarrolladas por la

distribucién en cuanto a sus marcas.

Con el fin de dar una explicaciéon a esta ultima conclusién consideramos

necesario volver a analizar todo lo que se ha afirmado hasta el momento. En
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resumen, lo que hemos dicho es que el nivel de implicacién esta relacionado
directamente con el conocimiento de la categoria de forma que a medida que
aumenta el nivel de implicaciéon del individuo con respecto a ésta, hace que
adquiera un mayor conocimiento reflejado por el nimero de atributos utilizados
en la eleccion. Este conocimiento superior le permite identificar las posibles
diferencias entre las distintas marcas presentes en el lineal, podriamos decir,
que estd mas capacitado para realizar una evaluacién adecuada entre las
posibles obcioheé de c':or'npra,‘ todo ello unido al hecho de que, como se muestra
en los resultados obtenidos, cuanto mayor es el conocimiento que tiene el
individuo sobre el producto la posibilidad de que adquiera la marca del
distribuidor es mayor, nos permite explicar que a mayor implicacién del individuo
con la categoria considerada, compre la marca del distribuidor como
- consecuencia de que tras la evaluacién efectuada entre las distintas opciones de
compra estas marcas son la mejor eleccion posible en esa categoria en

concreto.

Dado que los resultados pusieron de manifiesto que la implicacién del
individuo no tiene capacidad predictiva respecto a la adquisicién o no de la
marca del distribuidor por parte del individuo, se planteo la aplicacién de una
~ regresién logistica sobre las variables que previamente habiamos comprobado
que estaban relacionadas con la decisibn de compra de estas marcas, en
concreto, presencia de ésta en el conjunto evocado, conocimiento de la
categoria, actitud del individuo hacia la marca del distribuidor en general,
opiniones acerca de las marcas del distribuidor, atributos utilizados, importancia
conferida a cada uno de ellos y la implicaciébn, aunque desglosada por
antecedentes. Adicionalmente incluimos aquellas variables que la literatura nos
proponia que podian estar relacionadas, la edad, sexo del entrevistado, clase
social, nimero de personas que integran el hogar, presencia de nifios,
experiencia de compra y frecuencia de compra. Los resultados obtenidos tras la
aplicacion de la regresiones logisticas para cada producto, si bien son distintos
en términos generales, tienen en comdn dos variables, la confianza que los
individuos tienen depositada en las marcas de la distribucién y la segunda la que
mide la presencia de la marca del distribuidor en el conjunto evocado,
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relacionadas ambas variables de forma positiva con la adquisicién de la marca
del distribuidor.

Por categorias cabe destacar que tanto en el caso de la leche como en el
de caso del pan de molde las variables explicativas de la eleccién o no de la
marca del distribuidor son las mismas, las dos variables previamente
comentadas con una influencia positiva y una tercera variable que es el nimero
de marcas recordadas que actta disminuyendo la probabilidad de compra de

éstas.

La aceptacion por parte del individuo, de forma general, de los productos
ofertados por el distribuidor por que confian en él, es junto a la presencia de la
marca en el conjunto evocado, las dos variables determinantes de la aceptacion

de la marca del distribuidor en las categorias del papel higiénico y la lejia.

Respecto al aceite, cabe destacar que la marca es un elemento
determinante de la eleccién de las marcas objeto de andlisis, de hecho si la
marca es uno de los atributos tenidos en cuenta en la eleccidn las posibilidades

de compra de la marca del distribuidor disminuye.

Por dltimo en el caso de la cerveza, ademas de la presencia de la marca
en el conjunto evocado, hay que indicar la importancia de que uno de los criteros
de eleccién del individuo sea el precio para explicar la posible compra de la
marca del distribuidor, pese a que a mayor frecuencia de compra disminuya las

posibilidades de que adquiera ésta marca.

En suma, la presencia de la marca del distribuidor en el conjunto evocado
y la confianza depositada en la calidad de los productos del distribuidor en todas
las categorias analizadas son determinantes de la seleccién de estas marcas
por parte del consumidor. La marca unicamente influye en una categoria
concreta, el aceite. El precio, una de las razones asociadas tradicionalmente a la
compra de las marcas del distribuidor, unicamente surge como variable
determinante de la eleccion de dichas marcas para la cerveza. Ademas, se debe
comentar que en las categorias del papel higiénico y la lejia, ambas
pertenecientes al sector de drogueria-perfumeria, la aceptacién de las marcas
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del distribuidor por parte del consumidor influye de forma positiva en la eleccién

de estas.

Con base a estos resultados, nos planteamos aplicar de nuevo una
regresion logistica sobre las mismas variables utilizadas en las regresiones
previamente efectuadas, sin diferenciar entre productos, con el objetivo de
obtener aquellas variables que indistintamente del producto que quisiéramos
evaluar nos permitiese realizar una predicciéon del comportamiento de compra

del consumidor.

El modelo de regresion lineal obtenido esta constituido por la variables,
confianza en la marca del distribuidor, presencia de ésta en el conjunto evocado
de marcas de la categoria de productos evaluada, la aceptacién por parte del
consumidor de lo que le ofrece el establecimiento y el precio, todas ellas
favorecen la adquisicién de la marca del distribuidor. Ademas de estas variables
se incluye la frecuencia de compra, la utilizacién de la marca como criterio de
eleccion y el riesgo percibido, relacionadas negativamente con la compra de las

marcas del distribuidor.

Los resultados obtenidos tras aplicar el modelo obtenido a cada producto
en concreto, sefalan la capacidad predictiva de éste, al menos en los productos
aqui analizados, puesto que permite clasificar a los consumidores de acuerdo
con si son 0 no compradores de la marca del distribuidor correctamente en mas

del 90% de los casos, en cada uno de los productos.

Como conclusién final, ha quedado patente la necesidad de utilizar otra
serie de variables, ademas de las socio-econdémicas para comprender el
comportamiento de los consumidores de las marcas del distribuidor. En este
sentido la implicacion del individuo, propuesta en esta investigacién como
variable determinante de la eleccién, en primera instancia parece ser que no es
util a tal fin, de hecho tGnicamente en dos de las seis categorias analizadas esta
relacionada con la compra de estas marcas, si bien en sentido opuesto al
propuesto, es decir , la relacién entre implicacion del individuo y la adquisicién
por parte de éste de las marcas del distribuidor es positiva, a mayor implicacién

mayor posibilidad de compra de estas marcas.
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La confianza en la calidad de los productos que les ofrece el
establecimiento y la presencia de la marca del distribuidor en el conjunto
evocado los determinantes de la eleccion, por parte del consumidor de las
marcas del distribuidor, ademas del precio, por supuesto. También cabe sefalar
la importancia que adquiere el hecho de que las hayan probado previamente. En
este sentido, sera conveniente la puesta en practica por parte del distribuidor, de
politicas de comunicacién con el fin de incrementar la notoriedad de sus marcas,
a la vez de'qUe‘débé mantener unos estandares de calidad entre todos sus
productos puesto que una de las razones de su no adquisiciébn son que el

consumidor haya tenido experiencias previas negativas.

También debe tenerse en cuenta que, determinados consumidores aun
perciben cierto riesgo en la adquisicion de estas marcas, prefiriendo,por tanto, ir
a lo seguro, es decir, ser fieles a un reducido nimero de marcas ya conocidas.
En estos casos, las degustaciones, demostraciones, la publicidad en el punto de
venta y las muestras gratuitas seran las acciones promocionales mas efectivas
con el fin de disminuir el riesgo percibido de que estas marcas no les
proporcionasen los mismos resultados que sus marcas habituales, desconfiando
por tanto de su calidad. En esta situacion sera mas efectivo utilizar el nombre del
establecimiento a la hora de comercializar sus marcas, pues si este goza de
buena imagen entre sus clientes, de buena calidad, de preocupacion por ofrecer
sus clientes las mejores opciones, le resultar4, mediante esta estrategia de

marca, mas sencillo asociar estos valores a sus productos.

Adicionalmente esto le otorgara la posibilidad de diferenciarse en mayor
medida de la competencia, no sélo de las marcas de los fabricantes que
comparten el espacio del lineal con las suyas sino también del resto de

distribuidores que ofertan también sus propias marcas.

Por ultimo podriamos afirmar que los consumidores habituales de marcas
del distribuidor presentan un comportamiento mas racional, en el sentido de que
dedican un mayor esfuerzo a la blisqueda de informacion, utilizan un mayor
namero de atributos en la seleccién de la marca a adquirir y les gusta estar
continuamente informados. Suelen tener en cuenta la publicidad y utilizan en
mayor grado que los no compradores de éstas la television, la radio y sobre todo
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los folletos publicitarios de los establecimientos para recabar informacién. Por
tanto el mejor soporte publicitario son los propios folletos del establecimiento.

Las principales limitaciones que presenta este estudio derivan en de la

investigacién empirica.

En primer lugar, comentar que dadas las caracteristicas del proceso de
obtencion de la informacion, en el hogar del entrevistado, no hemos recogido las
posibles influencias situacionales que pueden estar presentes en el momento de
decisién de compra en el establecimiento, por tanto lo que estamos midiendo es

la implicacién duradera.

En segundo lugar, la limitacién vendria dada por el tamafio de la muestra
que si bien es suficiente para analizar los datos generales, cuando llevamos a

cabo el analisis de forma particular para cada producto esta se ve reducida.
Tendriamos que comentar el reducido nimero de productos evaluados.

Y, por ultimo, la alta participacién de la marca del distribuidor en el area
metropolitana de Valencia de los productos en cuestién, que si bien para el
distribuidor es ideal, para nuestra investigacién puede haber alterado los

resultados obtenidos.

Las futuras lineas de investigacién iran tendentes a la ampliacién del
presente estudio a nuevas categorias de productos con el fin de evaluar la

capacidad predictiva del modelo logistico propuesto.

Adicionalmente, si bien la implicacion no resulta determinante en la
elecciéon de compra de la marca del distribuidor por parte del individuo en una
categoria concreta, parece perfilarse que si esta relacionada con la compra de
estas marcas cuando comparamos los niveles de implicacion medios de los
individuos con un producto entre diversas categorias, por lo que seria
conveniente repetir el estudio con categorias de productos mas dispares. Por

ejemplo entre productos de uso frecuente y productos duraderos.
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Por ultimo, sera conveniente analizar en posteriores investigaciones si la
importancia del producto para el individuo tiene una mayor capacidad explicativa

que la propia implicacién.
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ANEXO




N#Cuestionario. .(1-3)
1. LA COMPRA

01. Seiiale con un circulo en que establecimiento realiza la mayoria de sus compras de productos de alimentacion y hogar
02. Por favor, indique a que otros establecimientos acude.

03. Ahora le voy a decir una serie de palabras y Ud. me dira cual de los establecimientos que le muestro en esta tarjeta cumple mejor el contenido de la frase. Puede decirme uno o varios establecimientos.
(ENTREVISTADOR : muestre la tarjeta 1y recuerde que pueden indicar varias)

Mayor compra Otras compras 1Cercania Calidad Variedad Servicio Aparcamiento  Limpieza Precios bajos  Amabilidad Horario Confianza

4 (5) (6) 1Y) (8) 9) (10) (11) (12) (13) (14) (15)
Mercadona 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
El Corte Ing. 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Hipercor 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
Alcampo 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Dia 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
Lidl 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6
Continente 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7
Pryca 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8
Eroski/consum 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9
Tienda barrio 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Sabeco a a a a a a a a a a a a
Mercado b b b b b b b b b b b b
Otros (1) c c c c c c c c c c c c

(1) Sélo indicar no especificar



04 Ahora nos gustaria que indicara su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones, pensando en el momento en que usted va a realizar
la compra de articulos de alimentacion y hogar. Recuerde que queremos saber su opinion y no hay respuestas buenas o malas.
(Entrevistador muestre la tarjeta 2)

1= totalmente en desacuerdo 2= totalmente de acuerdo 3=indiferente 4= de acuerdo 5= totalmente de acuerdo

desacuerdo de acuerdo
A menudo pido consejo a mis amigos sobre qué marca he de comprar 1 2 3 5 (16)
Es necesario ir a mas de una tienda para realizar la mejor compra 1 2 3 5 (17)
Cuando compro mis productos favoritos compro marcas conocidas 1 2 3 5 (18)
Utilizo los cupones descuento en la medida aue me es posible 1 2 3 5 (19)
Normalmente me hago una lista de compra antes de ir a comprar 1 2 3 5 (20)
Mientras compro busco ofertas y promociones 1 2 3 5 (21)
Cuando veo una nueva marca en la estanteria, a menudo lo pruebo 1 2 3 5 (22)
Tengo en cuenta la publicidad cuando compro 1 2 3 5 (23)
Leo las etiquetas de los productos para obtener informacion 1 2 3 5 (24)

05Aproximadamente ¢cuanto gasta usted a la semana en articulos de alimentaciéon y hogar?

menos de 5000 Ptas. 125)
5000 a 10000 Ptas. 2
10 a 15000 Ptas. 3
15 220000 Ptas. 4
més de 20000 Ptas. 5

06 A continuacion le vamos a leer unas frases, relacionadas con las tiendas y los productos que estas venden. Queremos conocer su nivel de
acuerdo con estas ideas, por favor, recuerde que no hay contestaciones buenas ni malas. ( Entrevistador muestre taijeta 2)

Pienso que la imagen del establecimiento influye sobre mi eleccién _5(26)
Acepto los productos que me ofrece la tienda por que confié en ella .5(27)
La compra de marcas del establecimiento hace que me sienta bien _5(28)
Me gusta que en los productos que yo compro este presente

la marca del establecimiento 1(29)
En muchas de los productos, la mejor compra normalmente

es la marca del establecimiento _5(30)
En general las marcas propias del establecimiento son productos de baja

Calidad .5(31)
Considerando el valor del dinero, prefiero las marcas del establecimiento

a las del fabricante _5(32)
Al comprar la marca del establecimiento, siempre siento que estoy realizando

una buena adquisicion 1(33)

07 Podria indicarme con que frecuencia compra los siguientes tipos de productos.

Frecuentemente A veces Nunca
Productos en oferta 3 2 1(34)
Marcas de fabricantes conocidas 3 2 1(35)
Marcas econémicas 3 2 1(36)
Marcas de propias de la tienda 3 2 1 (37)(si la respuesta es nunca pasar al siguiente bloque)
Otras 3 2 1(38)

08 Dado que usted ha comprado alguna vez productos propios del establecimiento. ;Con qué frecuencia los ha comprado en los siguientes
productos ? (Entrevistador muestre la tarjeta ****)

Frecuentemente Aveces Nunca
Alimentacion 3 2 1(39)
Bebidas sin alcohol 3 2 1(40)
Alcohol 3 2 1(41)
Productos domésticos (ej. de limpieza) 3 2 1(42)
Productos de cuidado personal 3 2 1(43)
Otros 3 2 1(44)



LECHE

EVALUAREMOS A CONTINUACION SU CONOCIMIENTO SOBRE EL PRODUCTO.
2.1 De las marcas de leche que usted ha comprado aunque solo haya sido una vez, ;cuales recuerda ?

(45-46)

2.2 ;Cada cuanto tiempo compra usted leche?

Una vez a la semana 1(47)
Cada dos semanas 2
Unavez al mes 3
Otra 4

2.3 Numero de unidades por compra y capacidad del envase:

0 O 0 Unidades (48-50) G G G Capacidad (51-53)

SEGUIDAMENTE LE HAREMOS UNA SERIE DE PREGUNTAS SOBRE LA LECHE, NO PREGUNTAMOS
SOBRE UNA MARCA EN CONCRETO SINO SOBRE ELLA EN GENERAL. NO HAY RESPUESTAS
ERRONEAS, TODAS SON CORRECTAS :

2.4 Valore las siguientes afirmaciones de 1 totalmente en desacuerdo a 5 totalmente de acuerdo. (Entrevistador
muestre la tarjeta 2)

Se MUChO SObIE 12 LECHC........c.cee ettt 2 3 4 5(54)
Pienso que existe una gran diferencia entre las distintas marcas de leche.. 2 3 4 5 (55)
la leche marca del establecimiento me genera confianza en su calidad...... 2 3 4 5 (56)
La diferencia de precio entre la marca del fabricante y la del establecimiento

es por un menor gasto en publicidad y envasado................. e — 1 2 3 4 5(57)
El fabricante de la marca del establecimiento es el mismo que el de las mejores

marcas del Mercado..........cuoieeeeriiiinisn i ——— 13 4 5 (58)

2.5 Valore de 1a 7 su opinion de la leche con respecto a cada una de las parejas de adjetivos que le mostramos. (Tarjeta 3)

La leche es un producto :

importante..............cceuuea. 2 3 4 5 6 T (59)
aburrido.... 2 3 4 5 6 7. » interesante (60)
relevante....... 2 3 4 5 6 T ....irrelevante (61)

emocionante............c.c..... 2 3 4 5 6 T , sin emocién (62)
no significa nada para mi. 2 3 4 5 6 T ... significa mucho para mi (63)
atractivo.........ccceeereeiiennans 2 3 4 5 6 T (64)
fascinante..........ccccceeunee 2 3 4 5 6 1T nada fascinante (65)
sinvalor........... 2 3 4 5 6 17, ....valioso (66)
me involucra.... 2 3 4 5 6 17, (67)
innecesario..........ccoeeeeeene 2 3 4 5 6 7. necesario (68)

2.6 Razones de eleccion de marca en el punto de venta

(,Qué criterios tiene en cuenta, por orden de importancia, a la hora de elegir la marca que va a adquirir de este
producto : MUESTRE TARJETA 6 (Entrevistador indique en el cuadro en blanco el orden de importancia
concedido a los atributos valorados)

Orden
Envase (69)
Precio (70)
Oferta (71)
Marca (72)
Costumbre/fidelidad (73)
Composicion (74)
Confianza en la marca (75)
Que sea la que quiere mi familia (76)
Fecha de Caducidad (77)
Otros (78)



2.7 Al igual que en preguntas anteriores le voy a pedir que valore de 1 a 5 de acuerdo con lo que pone en la
tarjeta las siguientes afirmaciones (tarjeta 2)

Totalmente Totalmente
desacuerdo de acuerdo

A mi, particularmente, tener leche en casa me satisface............c.cccuvvrriiirnrnnsnnsnnssnseiens 5 (79)
Le doy mucha importancia a leche cOmo tal..........ccoceviririinincnss e 5 (80)
Resulta desagradable comprar leche y que no sea la adecuada. 5 (81)
Se puede decir que me interesa mucho la leche y todo lo referente a ella... 5 (82)
Cuando se compra la leche nunca se tiene certeza de la eleccion................ 5 (83)
Segun la marca de leche que elija nos podremos hacer una idea de él/ella..............cerurnnen 5 (84)
Me siento realmente molesto si después de comprar la leche me doy cuenta de

que mi eleccién ha sido errénea 5 (85)
Disfruto comprandome leche.. 5 (86)
Seguin que leche se compre dice un poco de quién se es... 5 (87)
La leche es un producto que me es totalmente indiferente.............cccecocurerencinnnnes 5 (88)
Cuando compro leche es hacerme unregalo ami MiSMO  ......cccccivvnrrninsnnsnncn e 5 (39)
Cuando estoy frente a la estanteria de la leche siempre me siento

iNdeCiSO €N 12 ElECCION..........ceeceeeceieecere et n 5 (90)
Cuando se elige la leche no es importante equivocarse............coeevermrsereessssesnnnns 5 (91)
Segtin que leche compro refleja el tipo de persona que SOY.........cceeeeerereineenns 5 (92)
Elegir leche es bastante complicado............ccceeeiiiiiiiniiisiiis s 5 (93)
Cuando compro leche no se nunca muy bien si se trata de la que deberia haber comprado. 5 (94)

2.8 Compra habitualmente la marca del establecimiento en esta categoria de productos
(95) Si 1 -> (pase a pregunta 10) No, consumo 2 -> (pase a pregunta 10)
2.9 Indique los tres principales motivos de compra : (Muestre y circule los nimeros de la tarjeta 4)

1. Son mas econdémicas

2. Probarla para ocasiones posteriores

3. Practicamente era la Unica alternativa

4. Por su calidad

5. Por que confio en lo que me ofrece el establecimiento

6. Precio (96) (97) (98) (Pase a la 1* pregunta del bloque siguiente)
7. Conozco ya el producto

8. El fabricante es el mismo que el de la marca lider

9. Considero que ofrecen una buena calidad precio

10. Otras

2.10 Indique las tres principales razones de no compra : (Muestre y circule los niumeros de la tarjeta 5)

1. Experiencias negativas de compras anteriores
No les gusta a mi familia
. Soy fiel ala marca o determinadas marcas
. Desconfio de su calidad (99) (100)
1

Voy a lo seguro, no vale la pena cambiar
Son de inferior calidad

. El coste de equivocarme es elevado

0. Otras

2
3
4
5. Es nuevay muy barata

6. El resultado posterior es inferior al proporcionado por las otras marcas
7

8

9



CERVEZA

EVALUAREMOS A CONTINUACION SU CONOCIMIENTO SOBRE EL PRODUCTO.
2.1 Enumere las marcas que ha comprado al menos una vez :

(101-102)
2.2 (Con qué frecuencia compra cerveza?

Dos veces a la semana 1(103)
Una vez ala semana 2
Cada dos semanas 3

Una vez al mes 4

Otra

2.3 Numero de unidades por compra y capacidad del envase:

G 0 G unidades (104-106) G G Gecapacidad (107-110)

SEGUIDAMENTE LE HAREMOS UNA SERIE DE PREGUNTAS SOBRE LA CERVEZA, NO
PREGUNTAMOS SOBRE UNA MARCA EN CONCRETO SINO SOBRE ELLA EN GENERAL. NO HAY
RESPUESTAS ERRONEAS, TODAS SON CORRECTAS :

2.4 Valore las siguientes afirmaciones de 1 totalmente en desacuerdo a 5 totalmente de acuerdo.( Entrevistador
muestre la tarjeta 2 )

Se mucho sobre cerveza............cceeeriiennnns . 1 2 3 4 5 (111)
Pienso que existe una gran diferencia entre las distintas marcas............ccccveeerreisiennans 1 2 3 4 5(112
Confio en la calidad de la cerveza marca del establecimiento..............coccoereieninrieiinnnns 1 2 3 4 5(113)
La diferencia de precio entre la marca del fabricante y la del establecimiento

es por un menor gasto en publicidad y envasado............ccoeerieirenreinns e — 1 2 3 4 5(114)
El fabricante de la marca del establecimiento es el mismo que el de las mejores

marcas del mercado 1 2 3 4 5(115)

2.5 Valore de 1a 7 su opinion de la cerveza con respecto a cada una de las parejas de adjetivos que le mostramos.
(Tarjeta 3)

La cerveza me resulta un producto

importante. .nada importante (116)
aburrido.... .interesante (117)
relevante..........coceeeeiunnene .irrelevante (118)
emocionante .sin emocién (119)
no significa nada para mi. .significa mucho para mi (120)
atractivo.........ccceeereeennnns .sin atractivo (121)
fascinante. . .nada fascinante (122)
sin valor....... .valioso (123)
me involucra.... .no me involucra (124)
innecesario..........cceeceeuenee .necesario (125)

2.6 Razones de eleccion de marca en el punto de venta

(Qué aspectos tiene en cuenta, por orden de importancia, a la hora de elegir la marca que va a adquirir de este
producto : MUESTRE TARJETA 7 (Entrevistador indique en el cuadro en blanco el orden de importancia
concedido a los atributos valorados)

Orden
Envase 1 (126)
Precio 2 (127)
Grados de alcohol 3 (128)
Marca 4 (129)
Costumbre/fidelidad 5 (130)
Origen 6 (131)
Oferta 7 (132)
Que sea la que quiere mi familia 8 (133)
Tamaiio en litros 9 (134)
Otros 0 (135)



2.7 Al igual que en preguntas anteriores le voy a pedir que valore de 1 a 5 de acuerdo con lo que pone en la
tarjeta las siguientes afirmaciones (tarjeta 2):

-

desacuerdo de acuerdo

A mi, particularmente, tener cerveza en casa me satisface...........cccccvereersersnseeeseniennes 1 2 3 4 5 (136)
Le doy mucha importancia a la cerveza............cocoevrerrernieriennns 1 2 3 4 5 (137)
Resulta desagradable comprar cervezay que no sea la adecuada. 1 2 3 4 5 (133)
Se puede decir que me interesa MUChO la CEIVEZa..........ccmieeiriincciicc s asssenaens 1 2 3 4 5 (139)
Cuando se compra la cerveza nunca se tiene certeza de la €lecCion..........ccuevvvirmrieiies vveveversennes 1 2 3 4 5 (140)
Segun la cerveza que elija nos podremos hacer una idea de él/ella..........ccccvvrvirrcnnes cvevvverrennes 1 2 3 4 5 (141)
Me siento realmente molesto si después de comprar la cerveza me doy cuenta de

que mi eleccion ha sido errénea 2 3 4 5 (142)
Disfruto comprandome cerveza 2 3 4 5 (143)
Seguin que cerveza se compra dice un poco de quién se es. 2 3 4 5 (144)
La cerveza es un producto que me es totalmente indiferente...........cccoovurrcrininicccns vevieninnnns 1 2 3 4 5 (145
Cuando compro cerveza es hacerme un regalo @ mi MISMO........ccceveermnserssnmrsmsisens ssessessenn 1 2 3 4 5 (146)
Cuando estoy frente a la estanteria de la cerveza siempre me siento

iNAeCISO €N 1@ ElECCION........ccuiiceci st 2 3 4 5 (147)
Cuando se elige la cerveza no es importante eqUIVOCArse..........ccuurirerrriemmssmsmsssssssse e sseesnens 2 3 4 5 (148)
Seguin que cerveza compro refleja el tipo de persona que SoY..........cueeverreerersnssenens 2 3 4 5 (149)
Elegir cerveza es bastante complicado...........ccccouieirininnininin 2 3 4 5 (150)
Cuando compro cerveza no se nunca muy bien si se trata de la que deberia haber comprado 2 3 4 5 (151)

2.8 Compra habitualmente la marca del establecimiento en esta categoria de productos:

Si 1(152)-> (pase a pregunta 9)
No, consumo 2-> (pase a pregunta 10)

2.9 Indique los tres principales motivos de compra : (Muestre y circule los numeros de la tarjeta 4)
(153) (154) (155)(Pase ala 1* pregunta del bloque siguiente)

Son mas econémicas

Probarla para ocasiones posteriores

Practicamente era la unica alternativa

Por su calidad

Por que confio en lo que me ofrece el establecimiento
Precio

Conozco ya el producto

El fabricante es el mismo que el de la marca lider

. Considero que ofrecen una buena calidad precio

0. Otras

ONOOPAWON
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2.10 Indique las tres principales razones de no compra : (Muestre y circule los nimeros de la tarjeta 5)
(156)(157)

1. Experiencias negativas de compras anteriores

2. No les gusta a mi familia

3. Soy fiel ala marca o determinadas marcas

4. Desconfio de su calidad

5. Es nuevay muy barata

6. El resultado posterior es inferior al proporcionado por las otras marcas
7. Voy alo seguro, no vale la pena cambiar

8. Son de inferior calidad

9. El coste de equivocarme es elevado

10. Otras



PANDE MOLDE

EVALUAREMOS A CONTINUACION SU CONOCIMIENTO SOBRE EL PRODUCTO.
2.1 De las marcas de pan de molde que usted ha comprado aunque solo haya sido una vez, ;cuales recuerda ?

(158-159)
2.2 {Con qué frecuencia compra pan de molde ?
Dos veces a la semana 1(160)

Una vez a la semana 2
Otra

2.3 Numero de unidades por compra y capacidad del envase:

o oounidades(161-163) ooocapacidad (164-166)

SEGUIDAMENTE LE HAREMOS UNA SERIE DE PREGUNTAS SOBRE EL PAN DE MOLDE, NO
PREGUNTAMOS SOBRE UNA MARCA EN CONCRETO SINO SOBRE ELLA EN GENERAL. NO HAY
RESPUESTAS ERRONEAS, TODAS SON CORRECTAS :

2.4 Valore las siguientes afirmaciones de 1 totalmente en desacuerdo a 5 totalmente de acuerdo. (Entrevistador

muestre la tarjeta 2)
Totalmente Indiferente Totalmente

desacuerdo deacuerdo

Se mucho sobre el pan de molde 1 2 3 4 5 (167)
Pienso que existe una gran diferencia entre las distintas marcas............ccccoevrinniienns 1 2 3 4 5 (168)
Confio en la calidad del pan de molde con marca del establecimiento...............c.cc..... 1 2 3 4 5 (169)
La diferencia de precio entre la marca del fabricante y la del establecimiento

es por un menor gasto en publicidad y envasado............coeveriinininnn s 1 2 3 4 5 (170)
El fabricante de la marca del establecimiento es el mismo que el de las mejores

mMArcas del MEercado..........oucireiieiiinn s 1 2 3 4 5 (171)

2.5 Valore de 1a 7 su opinion sobre el pan de molde con respecto a cada una de las parejas de adjetivos que le
mostramos.(Tarjeta 3)
El pan de molde me resulta

importante.........c.ccccrreennen. 1 2 3 4 5 6 nada importante (172)
aburrido..... 1 2 3 4 5 6 ..interesante (173)
relevante........ e 1 2 3 4 5 6 irrelevante (174)
emocionante...........ccccueeenes 1 2 3 4 5 6 sin emocion (175)
no significa nada para mi 1 2 3 4 5 6 significa mucho para mi (176)
atractivo.........cceeeeveeeneens 1 2 3 4 5 6 sin atractivo (177)
fascinante... 1 2 3 4 5 6 .. nada fascinante (178)
sinvalor......cccvevincniininnes 1 2 3 4 5 6 ..valioso (179)
me involucra........ceceeeereenns 1 2 3 4 5 6 .. no me involucra (180)
iNNecesario..........cuvernsennnns 1 2 3 4 5 6 necesario (181)

2.6 Razones de eleccion de marca en el punto de venta

(Qué aspectos tiene en cuenta, por orden de importancia, a la hora de elegir la marca que va a adquirir de este
producto :

MUESTRE TARJETA 8 (Entrevistador indique en el cuadro en blanco el orden de importancia concedido a los
atributos valorados)

Orden
Envase 1 (182)
Precio 2 (183)
Oferta 3 (184)
Marca 4 (185)
Peso, gramos 5 (186)
Tamaiio de la rebanada 6 (187)
Tipo de pan (normal/integral) 7 (188)
Numero de rebanadas 8 (189)
Fecha de caducidad 9 (190)
Producto Nacional 0 (191)
Tacto A (192)
Otros B (193)



2.7 Al igual que en preguntas anteriores le voy a pedir que valore de 1 a 5 de acuerdo con lo que pone en la
tarjeta las siguientes afirmaciones : MUESTRE TARJETA 2

Totalmente Indiferente Totalmente

desacuerdo de acuerdo
A mi, particularmente, tener pan de molde en casa me satisface 1 2 3 4 5 (194)
Le doy mucha importancia al pan de molde 1 2 3 4 5 (195)
Resulta desagradable comprar pan de molde y que no sea el adecuado 1 2 3 4 5 (196)
Se puede decir que me interesa mucho el pan de molde 1 2 3 4 5 (197)
Cuando se compra pan de molde nunca se tiene certeza de la eleccion 1 2 3 4 5 (198)
Seguin el pan de molde que elija nos podremos hacer una idea de él/ella 1 2 3 4 5 (199)
Me siento realmente molesto si después de comprar pan de molde me doy cuenta de
que mi eleccion ha sido errénea 1 2 3 4 5 (200)
Disfruto comprandome pan de molde 1 2 3 4 5 (201)
Seguin el pan de molde que se compra dice un poco de quién se es 1 2 3 4 5 (202)
El pan de molde es un producto que me es totalmente indiferente 1 2 3 4 5 (203)
Cuando compro pan de molde es hacerme un regalo a mi mismo 1 2 3 4 5 (204)
Cuando estoy frente a la estanteria del pan de molde siempre me siento
indeciso en la eleccion 1 2 3 4 5 (205)
Cuando se elige el pan de molde no es importante equivocarse 1 2 3 4 5 (206)
Seguin que pan de molde compro refleja el tipo de persona que soy 1 2 3 4 5 (207)
Elegir pan de molde es bastante complicado 1 2 3 4 5 (208)
Cuando compro pan de molde no se nunca muy bien si se trata de la
que deberia haber comprado 1 2 3 4 5 (209)

2.8 Compra habitualmente la marca del establecimiento en esta categoria de productos :

Si 1(210)-> (pase a pregunta 9)
No, consumo 2 ->(pase apregunta 10)

2.9 Indique los tres principales motivos de compra : (Circule los nimeros de la tarjeta 4)
(211) (212) (213)(Pase a la lapregunta del bloque siguiente)

1. Son mas econémicas

2. Probarla para ocasiones posteriores

3. Practicamente era la Unica alternativa

4. Por su calidad

5. Por que confio en lo que me ofrece el establecimiento
6. Precio

7. Conozco ya el producto

8. El fabricante es el mismo que el de la marca lider

9. Considero que ofrecen una buena calidad precio

10. Otras

2.10 Indique las tres principales razones de no compra : (Circule los numeros de la tarjeta 5)
(214) (215)

Experiencias negativas de compras anteriores

No les gusta a mi familia

Soy fiel ala marca o determinadas marcas

Desconfio de su calidad

Es nueva y muy barata

El resultado posterior es inferior al proporcionado por las otras marcas
Voy a lo seguro, no vale la pena cambiar

Son de inferior calidad

. El coste de equivocarme es elevado

0. Otras

O WNA
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PAPEL HIGIENICO

EVALUAREMOS A CONTINUACION SU CONOCIMIENTO SOBRE EL PRODUCTO.
2.1 De las marcas de papel higiénico que usted ha comprado aunque solo haya sido una ve, ;jcuéles reduerda ?

(216-217)

2.2 (Con qué frecuencia compra pan de molde ?

Unavez ala semana 1218)
Cada idos semanas 2
Unavez al mes 3
Otra 4

2.3 Numero de unidades por compra y capacidad del envase:

o oounidades(219-221) ooocapacidad (222-224)

SEGUIDAMENTE LE HAREMOS UNA SERIE DE PREGUNTAS SOBRE LA CERVEZA, NO
PREGUNTAMOS SOBRE UNA MARCA EN CONCRETO SINO SOBRE ELLA EN GENERAL. NO HAY
RESPUESTAS ERRONEAS, TODAS SON CORRECTAS :

2.4 Valore las siguientes afirmaciones de 1 totalmente en desacuerdo a 5 totalmente de acuerdo.(Entrevistador
muestre la tarjeta 2)

Se mucho sobre el papel higi€niCos...........cccuciriiininiiinn 1 2 5 (225)
Pienso que existe una gran diferencia entre las distintas marcas........ 1 2 5 (245)
Confio en la calidad del papel higiénico marca del establecimiento. 1 2 3 4 5 (226)
La diferencia de precio entre la marca del fabricante y la del establecimiento

w w
L

es por un menor gasto en publicidad y envasado..............ccceveiiiiininieninsienninsnen 1 2 3 4 5 (227)
El fabricante de la marca del establecimiento es el mismo que el de las mejores
marcas del MErcado........oevmriisrnsinnnnis e 1 2 3 4 5 (228)

25 Valore de 1 a 7 su opinion del papel higiénico con respecto a cada una de las parejas de adjetivos que le
mostramos. (Tarjeta 3)

El papel higiénico me resulta

importante.........cccocveevenninnnnn 1 2 3 4 5 6 T nada importante (229)
aburrido.... 2 3 4 5 6 7. .. interesante (230)
relevante....... 2 3 4 5 6 T7... ...irrelevante (231)
emocionante..........cocceeerersucnanns 1 2 3 4 5 6 T... ...sin emocién (232)
no significa nada para mi 1 2 3 4 5 6 7. .. significa mucho para mi (233)
atractivo........cccunencienieeniennnes 2 3 4 5 6 7. .. sin atractivo (234)
fascinante. 2 3 4 5 6 7. .. nada fascinante (235)
SINValOr.....ocrcieesrcas 2 3 4 5 6 7. ...valioso (236)
me involucra 1 2 3 4 5 6 T7... .. no me involucra (237)
iNNECEeSArio........ccoourrerernsserians 1 2 3 4 5 6 Tereerrriineen necesario (238)

2.6 Razones de eleccion de marca en el punto de venta
(Qué aspectos tiene en cuenta, por orden de importancia, a la hora de elegir la marca que va a adquirir de este

producto :
MUESTRE TARJETA 9 (Entrevistador indique en el cuadro en blanco el orden de importancia concedido a los

atributos valorados)

Orden
Tamano del envase 1(239)
Precio 2(240)
Oferta primeras marcas 3(241)
Numero de capas 4(242)
Textura 5(243)
Color 6(244)
Unidades por paquete 7(245)
Grosor del rollo 8 (246)
Otros: 9 (247)



2.7 Al igual que en preguntas anteriores le voy a pedir que valore de 1 a 5 de acuerdo con lo que pone en la
tarjeta las siguientes afirmaciones. Tarjeta 2

desacuerdo de acuerdo

A mi, particularmente, tener papel higiénico en casa me satisface.............cceeevrurinnnns A 2 3 4 5 (248)
Le doy mucha importancia al papel higiénico . 1 2 3 4 5 (249)
Resulta desagradable comprar papel higiénico y que no sea el adecuado...........cccevureersirsrrsensnns 1 2 3 4 5 (250)
Se puede decir que me interesa mucho el papel higiénico............. 2 3 4 5 (251)
Cuando se compra el papel higiénico nunca se tiene certeza de la eleccion 2 3 4 5 (252)
Segin el papel higiénico que elija nos podremos hacer una idea de él/ella............cceouneriurrnnnenne 1 2 3 4 5 (253)
Me siento realmente molesto si después de comprar el papel higiénico me doy cuenta de

que mi eleccion ha Sido ITONEA...........c.cci i s sb s 1 2 3 4 5 (254)
Disfruto comprandome papel higi€niCo.........c.ceeeririirrriin e 1 2 3 4 5 (255)
Seguin que papel higiénico se compra dice un poco de qUIEN SE eS........ccueeiermrrerrsrssnisenns 1 2 3 4 5 (256)
El papel higiénico es un producto que me es totalmente indiferente..............ccccevuuu.en. 1 2 3 4 5 (257)
Cuando compro papel higiénico es hacerme un regalo a mi MiSMO..........ccoevviremsiersessenssnssnnsenans 1 2 3 4 5 (258)
Cuando estoy frente a la estanteria del papel higiénico siempre me siento

iNdECiSO €N 12 lECCION........uireeerrtr s 1 2 3 4 5 (259)
Cuando se elige el papel higiénico no es importante eqUIVOCArse.............cccevererrerrsersesneesseseeneeas 1 2 3 4 5 (260)
Seguin que papel higiénico compro refleja el tipo de persona que SOY.........ccccceeeremerereserrerseessenaes 1 2 3 4 5 (261)
Elegir pan de molde es bastante complicado............cccurririerinemnnninennnr s 1 2 3 4 5 (262

Cuando compro pan de molde no se nunca muy bien si se trata de la que deberia haber comprado 1 2 3 4 5

2.8 Compra habitualmente la marca del establecimiento en esta categoria de productos :

Si 1(264) ->(pase a pregunta 09)
No, consumo 2 -> (pase a pregunta 10)

2.9 Indique los tres principales motivos de compra : (Circule los nimeros de la tarjeta)
(265) (266) (267) (Pase a la lapregunta del bloque siguiente)

1. Son mas economicas

2. Probarla para ocasiones posteriores

3. Practicamente era la unica alternativa

4. Por su calidad

5. Por que confio en lo que me ofrece el establecimiento
6. Precio

7. Conozco ya el producto

8. El fabricante es el mismo que el de la marca lider

9. Considero que ofrecen una buena calidad precio

10. Otras

2.10 Indique las tres principales razones de no compra : (Circule los nimeros de la tarjeta)
(268) (269)

1. Experiencias negativas de compras anteriores
2. No les gusta a mi familia
3. Soy fiel ala marca o determinadas marcas
4. Desconfio de su calidad
5. Es nuevay muy barata
6. El resultado posterior es inferior al proporcionado por las otras marcas
7. Voy alo seguro, no vale la pena cambiar
8. Son de inferior calidad
El coste de equivocarme es elevado

9.
10. Otras
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LEJIA

EVALUAREMOS A CONTINUACION SU CONOCIMIENTO SOBRE LA LEJIiA
2.1 De las marcas de lejia que usted ha comprado aunque solo haya sido una vez, ;cuéles recuerda ?

(270-271)

2.2 ;Con qué frecuencia compra lejia?

Una vez a la semana 1272)
Cada dos semanas
Una vez ai mes
Cada dos meses
Otros

a b wN

2.3 Numero de unidades por compra y capacidad del envase:
o o o Unidades (273-275) o o o Capacidad (276-278)

SEGUIDAMENTE LE HAREMOS UNA SERIE DE PREGUNTAS SOBRE LA LEJiA, NO PREGUNTAMOS
SOBRE UNA MARCA EN CONCRETO SINO SOBRE ELLA EN GENERAL. NO HAY RESPUESTAS
ERRONEAS, TODAS SON CORRECTAS :

2.4 Valore las siguientes afirmaciones de 1 totalmente en desacuerdo a 5 totalmente de acuerdo. (Entrevistador
muestre la tarjeta 2)

Se mucho sobre este Producto.............couveeeirrecesree e —— 1 2 3 4 5 (279
Pienso que existe una gran diferencia entre las distintas marcas..........c..cocevunene 1 2 3 4 5 (280)
El producto marca del establecimiento me genera confianza en su calidad................... 1 2 3 4 5 (281)
La diferencia de precio entre la marca del fabricante y la del establecimiento

es por un menor gasto en publicidad y envasado...........covvermniiinnennn 1 2 3 4 5 (282
El fabricante de la marca del establecimiento es el mismo que el de las mejores

marcas del mercado 1 2 3 4 5(283)

2.5 Valore de 1a 7 su opinion de la lejia con respecto a cada una de las parejas de adjetivos que le mostramos.
(Tarjeta 3)

La lejia es un producto que me resulta

importante @ ........ 12 3 5 6. Teeereereenanens nada importante (284)
aburrido........ccccveniinnne 2 3 5 B 7 .. interesante (285)
relevante..........cocvveriiennnns 12 3 5 6..... 7 .. irrelevante (286)
emocionante............couuerierenes 1 2 3 5 6 7... .. sin emocion (287)
no significa nada para mi 1 2 3 5 6 7.. .. significa mucho para mi (288)
atractivo........coceevereerceessercnnnens 1 2 3 5 6 .. sin atractivo (289)
fascinante.........ccceeevinniriinnes 1 2 3 5 6 .. nada fascinante (290)
Sin valor.......ccceeirninnnnnnnnee, 1 2 3 5 6 .. valioso (291)
me involucCra........cccuveeeeiennes 1 2 3 5 6 .. no me involucra (292)
innecesario.......cccccceeeeeecernenens 1 2 3 5 6 necesario (293)

2.6 Razones de eleccion de marca en el pun o de venta

Qué aspectos tiene en cuenta, por orden de importancia, a la hora de elegir la marca que va a adquirir de este
producto :

MUESTRE TARJETA 10(Entrevistador indique en el cuadro en blanco el orden de importancia concedido a los
atributos valorados)

Orden
Envase 1(294)
Precio 2 (295)
Tamaio 3 (296)
Marca 4 (297)
Tapon 5(298)
Otros 6 (299)

1



2.7 Al igual que en preguntas anteriores le voy a pedir que valore de 1 a § de acuerdo con lo que pone en la

tarjeta las siguientes afirmaciones. Tarjeta 2
Totalmente Indiferente Totalmente

de acuerdo
A mi, particularmente, tener lejia en casa me satisface.... 2 3 4 5 (300)
Le doy mucha importancia alejia.........cccocurrrieisiernsnnisennsensininnes 2 3 4 5 (301)
Resulta desagradable comprar lejia y que no sea la adecuada. 2 3 4 5 (302)
Se puede decir que me interesa mucho la lejia - 2 3 4 5 (303)
Cuando se compra lejia nunca se tiene certeza de la eleccion............ccoccvviivriccnicsennienne 1 2 3 4 5 (304)
Segun la marca de lejia que elija nos podremos hacer una idea de él/ella......................... 1 2 3 4 5 (305)
Me siento realmente molesto si después de comprar la lejia me doy cuenta de
que mi eleccién ha sido errénea 1 2 3 4 5 (306)
Disfruto comprandome lejia 1 2 3 4 5 (307)
Seguin que lejia se compra dice un Poco de QUIEN SE €S.........cceuvienrmnrinscsssse s 1 2 3 4 5(308)
La lejia es un producto que me es totalmente indiferente.............ccocroiriireeirnnncesnieineens 1 2 3 4 5 (309)
Cuando compro lejia es hacerme un regalo @ mi MiSmMO........ccoccvvrerirsienninnns 1 2 3 4 5 (310)
Cuando estoy frente a la estanteria de la lejia siempre me siento
iNAECISO €N 12 EECCION. ......cceieiiiec e e s 1 2 3 4 5 (311)
Cuando se elige la lejia no es importante equivocarse 2 3 4 5 (312)
Segun que lejia compro refleja el tipo de persona que soy 1 2 3 4 5 (313)
Elegir lejia es bastante compliCado............coceviierirmiiniini s ——— 1 2 3 4 5(319
Cuando compro lejia no se nunca muy bien si se trata de la que deberia haber comprado............. 1 2 3 4 5 (315)

2.8 Habitualmente compra lejia de la marca del establecimiento:

(317) (318) (319) (Pase a la 1* pregunta del bloque siguiente)
Son méas econémicas
Probarla para ocasiones posteriores
Practicamente era la unica alternativa
Por su calidad
Por que confio en lo que me ofrece el establecimiento
Precio
Conozco ya el producto
El fabricante es el mismo que el de la marca lider
. Considero que ofrecen una buena calidad precio
0. Otras

NOoOORWN

= © oo

2.10 Indique las tres principales razones de no compra : (Circule los nimeros de la tarjeta 5)
(320) (321)

Experiencias negativas de compras anteriores

No les gusta a mi familia

Soy fiel a la marca o determinadas marcas

Desconfio de su calidad

Es nueva y muy barata

El resultado posterior es inferior al proporcionado por las otras marcas
Voy a lo seguro, no vale la pena cambiar

Son de inferior calidad

. El coste de equivocarme es elevado

10. Otras

PN PWN A
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ACEITE

EVALUAREMOS A CONTINUACION SU CONOCIMIENTO SOBRE EL PRODUCTO.

2.1 Enumere las marcas que ha comprado al menos una vez :

2.2 ;Con qué frecuencia compra el aceite?

Una vez a la semana 1(324)
Cada dos semanas 2
Una vez al mes 3
Otra 4

2.3 Numero de unidades por compra y capacidad del envase:

OOOcapacidad (328-330)

|:| D I:l Unidades (325-327)

SEGUIDAMENTE LE HAREMOS UNA SERIE DE PREGUNTAS SOBRE

(322-323)

EL ACEITE, NO

PREGUNTAMOS SOBRE UNA MARCA EN CONCRETO SINO SOBRE ELLA EN GENERAL. NO HAY

RESPUESTAS ERRONEAS, TODAS SON CORRECTAS :

2.4 Valore las siguientes afirmaciones de 1 totalmente en desacuerdo a 5 totalmente de acuerdo. (Entrevistador

muestre la tarjeta 2 )

Se mucho sobre el aceite...........ccoccvrirrriirrrn s ——————— 1 2 3 4 5(331)
Pienso que existe una gran diferencia entre las distintas marcas. 1 2 3 4 5(332
Confio en la calidad del aceite marca del establecimiento............cccccoeereerrcernrnennns 1 2 3 4 5(333)
La diferencia de precio entre la marca del fabricante y la del establecimiento

es por un menor gasto en publicidad y envasado.............ccceiieiieennnne -1 2 3 4 5(334)
El fabricante de la marca del establecimiento es el mismo que el de las mejores

MArcas del MErCadO........ccoveeererrrrerserer e s see s se e e s e seseenns 1 2 3 4 5(335

2.5 Valore de 1 a 7 su opinién del aceite con respecto a cada una de las parejas de adjetivos que le mostramos.

(Tarjeta 3)
El aceite es un producto que me resulta

importante.........cccccceeriienennnne 1 2 3 nada importante
aburrido........cocceeeeiieininiieins 1 2 3 ... interesante
relevante..........cccceeeriiceniiinnnns 1 2 3 irrelevante
emocionante.........ccocureeeriennnns 1 2 3 » Sin emocién

no significa nada para mi 1 2 3 ....significamucho para mi
atractivo........ccceeceerrreennsiennnns 1 2 3 ....sin atractivo
fascinante 2 3 nada fascinante

sin valor.. 2 3 ... valioso

me involucra........cccueeceeereeennns 1 2 3 ....nome involucra
iNNECeSario........ccccoerreseerrnsnnens 1 2 3 ....necesario

2.6 Razones de eleccion de marca en el punto de venta

(336)
(337)
(338)
(339)
(340)
(341)
(342)
(343)
(344)
(345)

Qué aspectos tiene en cuenta, por orden de importancia, a la hora de elegir la marca que va a adquirir de este

producto:

MUESTRE TARJETA 11(Entrevistador indique en el cuadro en blanco el orden de importancia concedido a los

atributos valorados)

Grado de acidez 1(346) Orden
Precio 2 (347)
Oferta 3(348)
Marca 4 (349)
Color 5(350)
Costumbreffidelidad 6(351)
Tipo de aceite 7(352)
Tamaiio, litros 8(353)
Otros: 9(354)
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2.7 Al igual que en preguntas anteriores le voy a pedir que valore de 1 a 5 de acuerdo con lo que pone en la
tarjeta las siguientes afirmaciones : Muestre tarjeta 2

desacuerdo de acuerdo

A mi, particularmente, tener aceite en casa me satisface............c.cceeerrrninrrsnsins s 1 2 3 4 5 (355
Le doy mucha importancia al aceite...........cccorrirrimirriisnsiri 1 2 3 4 5 (356)
Resulta desagradable comprar aceite y que no seael adecuado..........c.ccueueerererserserssessensssensenns 1 2 3 4 5 (357)
Se puede decir que me interesa mucho el aceite...........coeevnmrririninncrc e ——— 1 2 3 4 5 (358)
Cuando se compra aceite nunca se tiene certeza de la eleccion.............ccecevvericennsniiennnns 1 2 3 4 5 (359)
Segun el aceite que elija nos podremos hacer una idea de él/ella............ccccvrerrinrcsnnssnssnnsennes 1 2 3 4 5 (360)
Me siento realmente molesto si después de comprar aceite me doy cuenta de

que mi eleccion ha Sido eIrONea.............ecvceverirrinin 1 2 3 4 5 (361)
Disfruto comprandome aCEIte...........cvreeuiimrmesissnse s 1 2 3 4 5 (362
Seguin que aceite se compra dice un poco de quién se es. .1 2 3 4 5 (363)
El aceite es un producto que me es totalmente indiferente... .1 2 3 4 5 (364)
Cuando compro aceite es hacerme un regalo @ mi MISMO........ccccemiiniccnicnsssns s 1 2 3 4 5 (365
Cuando estoy frente a la estanteria del aceite siempre me siento

iNAECISO €N 2 EIECCION.......oceeeiirr e e s sne e s san s 1 2 3 4 5 (366)
Cuando se elige el aceite no es importante equivocarse.... | 2 3 4 5 (367)
Seglin que aceite compro refleja el tipo de persona que SOY........cccveririinmrrsnsnes s 1 2 3 4 5 (368)
Elegir aceite es bastante complicado...........cccuvirereiiieniiin s —————— 1 2 3 4 5 (369)
Cuando compro aceite no se nunca muy bien si se trata de la que deberia haber comprado........ 1 2 3 4 5 (370)

2.8 Compra habitualmente la marca del establecimiento en esta categoria de productos :

Si 1(371)-> (pase a pregunta 09)
No, consumo 2-> (pase a pregunta 10)

2.9 Indique los tres principales motivos de compra : (Circule los nimeros de la tarjeta 4)
(Pase a la 1* pregunta del bloque siguiente) (372) (373) (374)

Son mas econdmicas

Probarla para ocasiones posteriores

Practicamente era la unica alternativa

Por su calidad

Por que confio en lo que me ofrece el establecimiento

Precio

Conozco ya el producto

El fabricante es el mismo que el de la marca lider

. Considero que ofrecen una buena calidad precio

0. Otras

GERWN

200N®

2.10 Indique las tres principales razones de no compra : (Circule los nimeros de la tarjeta 5)
(375)(376)

Experiencias negativas de compras anteriores

No les gusta a mi familia

Soy fiel ala marca o determinadas marcas

Desconfio de su calidad

Es nuevay muy barata

El resultado posterior es inferior al proporcionado por las otras marcas

Voy a lo seguro, no vale la pena cambiar

Son de inferior calidad

El coste de equivocarme es elevado

20N RWONA
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4. DATOS GENERALES

3.1 Fecha de nacimiento o edad : 3 2 Sexo:
Usted | | (377> Hombre 1(379)
Cabeza de familia 1 1 (378) Mujer 2

3.3 Estado civil 3.4 Estatus Social

Casado/a 1(380) AltajAIta _ 1(381)
Viudo/a 2 Med !a-AIta . 2
Divorciado/a/Separado/a 3 Med!a-Me.dla 3
Soltero/a 4 Media-Baja 4
Baja-Baja 5

3.5 ;Podria indicarme quién es el maximo perceptor de ingresos de su hogar ?

Usted 1(382)
Otro 2

3.6 Profesion de la persona del hogar de la cual provienen los ingresos mas altos.(Sefiale de acuerdo a la tabla
adjunta el indice correspondiente.(Entrevistador especifique al maximo la respuesta dada)

| | (383-384)
3.7 Precise su situacion :
Usted (383) Cabeza de familia (384)

Ama de casa 1 1
Estudiante 2 2
Jubilado/a 3 3
Parado/a 4 4
Trabajador activo 5 5

3.8 Nivel de estudios :

Usted (385) Cabeza de familia (386)

No sabe leer (Analfabeto) 1 1
Sin estudios, sabe leer 2 2
Estudios primarios incompletos (preescolar 3 3
Ensefianza de Primer Grado (EGB 1* Etapa, ingreso, etc.) 4 4

Ensefianza Segundo Grado/1° ciclo (EGB 2* Etapa, 4oBachiller, Graduado Escolar,

Auxiliar Administrativo, Cultura General, etc. 5 5
Ensefianza Segundo Grado/ 2ociclo (BUP, COU, FP1, FP2, PREU, Bachiller

Superior, Acceso a Universidad, Escuela Idiomas) 6 6
Ensefianza Tercer Grado Medio (Escuelas Universitarias, Ingenierias ) 7 7
Ensefanzas de Tercer Grado Superior (Facultades, Escuelas Técnicas Superiores) 8 8
Otros, especificar: 9 9

3.9 Indique el nimero de hijos comprendidos en cada intervalo.

Sin hijos/Ninguno vive en casa 1 (387)
Menores de 6 afios 2 (388)
Entre 6y 15 3 (389)
Mayores de 15 afnos 4 (390)
3.10 ;Cuéntas personas viven en su hogar ? (391)(392)

3.11 Indique su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones en cuanto a los medios que utiliza para
obtener informacion sobre los articulos de alimentacion y hogar: (1 totalmente en desacuerdo ; 5 totalmente
de acuerdo) Tarjeta. MUESTRE TARJETA 2.

Utilizo la television y la radio para obtener informacion 1 2 3 4 5 (393)
Utilizo los folletos de los distintos establecimientos 1 2 3 4 5 (3949)
Utilizo medios impresos (revistas, magazines, prensa, etc.) para obtener

informacion 1 2 3 4 5 (395)
Utilizo fuentes de informacion personales (amigos, vendedores, etc.) 1 2 3 4 5 (396)
Me gusta buscar informacion antes de comprar 1 2 3 4 5i397)
Confio en mis conocimientos a la hora de comprar los productos 1 2 3 4 5 (399
Estoy suscrita/o a revistas especializadas 1 2 3 4 5 (399)
Me gusta estar continuamente informada/o sobre los productos 1 2 3 4 5 i400)
Utilizo el envase de los productos para obtener informacion 1 2 3 4 5 (401)

Podria indicamos su nombre y niimero de teléfono

MUCHISIMAS GRACIAS POR LA ATENCION PRESTADA
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