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CAPITULO 1

DE LA MARCA DEL FABRICANTE A LA MARCA DEL DISTRIBUIDOR,

ANTECEDENTES

“No saber lo que ha sucedido antes de nosotros es como ser
incesantemente nifos. ”

Cicerdn
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1 DE LA MARCA DEL FABRICANTE A LA MARCA DEL

DISTRIBUIDOR, ANTECEDENTES.

Las diferentes terminologias utilizadas para denominar las marcas de la
distribucion son tantas a lo largo de la literatura espafola, que el concepto marca de
distribuidor ha sido objeto de diferentes analisis (Puelles, 1995; Pacheco, 1996;
Fernandez y Reinares, 1998; Recio y Roman, 1999; Alonso, 2003; Requena, 2005;
Buil et al., 2007; Beristain, 2009; Puelles y Puelles, 2009; Yustas y Requena, 2010;

Medina y Duque, 2013).

En este sentido, antes de la exposicion de los motivos que han favorecido la
proliferacion de estas marcas en el mercado y las causas que han generado el
aumento constante en sus ventas, con el fin de concretar la terminologia que se va a
utilizar en este estudio de investigacién, y dada la distinta semantica utilizada en este
campo por diferentes autores, merece especial atencion explicar la evolucion del

concepto de estas marcas.

1.1 EL CONCEPTO DE MARCA DE DISTRIBUIDOR

La presente investigacion se centra en el estudio de las marcas de la distribucién
bajo la perspectiva del consumidor. Por esta razon, se hace imprescindible aclarar

qué se entiende por marca de distribuidor.
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A lo largo de la literatura ha sido bien distinta la terminologia utilizada por los
autores para denominar a las marcas de distribuidor, siendo la semantica utilizada
consecuencia de la tipologia de las marcas y de la evolucion y el desarrollo de la

estrategia de los distribuidores respecto a éstas.

En este sentido, Requena, en su tesis sobre “El desarrollo de las marcas de
distribucion” (2005), realiza un minucioso estudio sobre el concepto de marca de
distribuidor donde analiza las caracteristicas mas relevantes de este tipo de marcas y
las diferentes definiciones formuladas en la literatura dada la complejidad de su
conceptualizacion. Requena plantea la revision de la literatura en base a los
diferentes criterios utilizados por los autores para definir o establecer las
caracteristicas de las marcas de distribucion. Asi, las definiciones y caracteristicas
del concepto de marca de distribuidor se plasman en la literatura en base a dos 0 mas
de los siguientes criterios: la denominacion del concepto, la propiedad de la marca, la
gestion de la marca, el nombre de la marca, la comercializacion y la fabricacion de

los productos.

De acuerdo a la denominacion del concepto, ésta varia en funcién de los autores,
encontrando como calificaciones mas comunes las siguientes: marca de distribuidor,
marca del distribuidor, marca detallista, marca de la distribucion, marca propia,
marca privada o marca del establecimiento, siendo estos dos ultimos términos muy
recurrentes en la literatura anglosajona, con los términos private label y store brand,
especialmente en las investigaciones de Del Vecchio (2001), Dick et al. (1996), Hoch

y Banerji, (1993), Dhar y Hoch (1997) y Sethuraman y Cole (1999).
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Atendiendo a la propiedad juridica de la marca, determinados autores establecen
que la marca de la distribucién es la que esta presente en los productos cuya marca es
propiedad de la distribucion (Puelles, 1995; Sethuraman y Dhar, 1995; Alonso,

2003).

Por su parte, tal y como exponen Yustas y Requena (2010), en relacién a la
gestion, la marca de la distribucion es aquella que es gestionada por el distribuidor.
Del mismo modo, autores como Dhar y Hoch (1997), Sethuraman et al. (1995),
Puelles (1995) y Dick et al. (1995) consideran que en este tipo de marcas es la

distribucion la responsable de la gestion de la marca.

En este sentido, ya en 1969, Schutte establecié que la marca de la distribucién se
podia definir como una marca que es propiedad y estd controlada por una
organizacion cuyo fin econdémico es la distribucion, en contraposicion a la marca del
fabricante, que la definia como aquella que es propiedad y esta gestionada por una

empresa dedicada a la produccién.

En cuanto al nombre de la marca, si bien en numerosas ocasiones en la literatura
no se especifica nada al respecto, segln la revision de Requena (2005), lo habitual es
encontrar estas marcas con el mismo o con distinto nombre al del establecimiento de
venta. Ahora bien, hay que tener en cuenta, tal y como marca la literatura, que el uso
de una marca ha dependido de la evolucién y desarrollo de estos productos en el

mercado.

En este sentido, Reinares (1996) establece diferencias entre la denominacion
marcas blancas, marcas de primeros precios y marcas de distribucién actuales, segun

sus caracteristicas y evolucion. Asi, para este autor, las marcas blancas fueron las
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primeras en aparecer en el mercado y se trataba de productos de baja calidad y bajo
precio dirigidos a consumidores con poco nivel adquisitivo. Estas dieron paso a las
marcas de primeros precios, que presentaban una calidad media-baja y un packaging
algo mas cuidado, manteniendo el factor precio como un factor decisivo en la
compra. Por ultimo, Reinares (1996) establece que las marcas de distribuidor
actuales ofrecen una buena relacion calidad - precio y un disefio muy similar al del
lider. En este orden de cosas, Pacheco (1996) clasifica las marcas de distribuidor en
tres tipos segun la diferenciacion que el distribuidor le da al producto. De esta forma,
para Pacheco, las marcas blancas son un producto poco sofisticado, econémico y con
envases muy simples, que inicialmente no tenian marca y ahora tienen la marca del
distribuidor. EI mismo autor denomina a las marcas de distribuidor, que presentan el
logo o el nombre de la ensefia distribuidora y cuya calidad y disefio son similares a
los del lider, como marcas de cadena, y las diferencia de las marcas propias, a las que
clasifica como aquellas cuyo nombre es diferente al nombre de la ensefia

distribuidora.

Por otro lado, la literatura establece que la comercializacion de los productos de
este tipo de marcas se da, normalmente, en la red del distribuidor y, muy
excepcionalmente, en otras ensefias (Recio y Roman, 1999; Recio, Cabafiete y
Rivera, 1999; Yustas y Requena, 2010). Asi, en consonancia con Shutte (1969),
Mills (1995) considera que la comercializacion de los productos de marca de
distribuidor estd controlada y es exclusiva, elemento diferencial frente a los
productos de fabricante, ya que los primeros estan presentes sélo en los puntos de

venta del distribuidor y los segundos pueden encontrarse en cualquier minorista.
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Por altimo, en relacion a la fabricacion de los productos de estas marcas, hay que
distinguir varias etapas en su evolucion y desarrollo. Asi, inicialmente, cuando
aparecieron estas marcas en el mercado, la produccion la realizaban principalmente
los fabricantes de marcas lideres, después se incorporaron los fabricantes no lideres
y, en la etapa mas reciente, han entrado en el juego de la produccién empresas no
conocidas por el puablico, que s6lo fabrican para los distribuidores (Baena y
Rodriguez, 2013) denominadas por Puelles y Puelles (2008) “los gigantes de las

marcas de distribuidor”.

Por todo ello, en base a la revision de la literatura, se entiende que una marca de
distribuidor es aquella que es propiedad del distribuidor y es éste el que gestiona la
marca y la vende en sus puntos de venta, pudiendo coincidir o no el nombre de la
marca con el de la ensefia distribuidora, de tal forma que si coincide con el nombre
del establecimiento de venta se denomina marca de cadena y si tiene otro nombre se

denomina marca propia (Pacheco, 1996; Requena, 2005).

En el presente trabajo de investigacion, se utilizan indistintamente los términos
marca de distribuidor, marca del distribuidor y marca de la distribucion, para
referirse a los productos propiedad de los distribuidores, que estan gestionados por
ellos, se comercializan en sus establecimientos de venta y presentan disefios
similares a los de la marca lider. Asimismo, al utilizar las denominaciones marca de
cadena y marca propia se hace referencia a los productos con nombre o logo del

distribuidor y a los que tienen un nombre distinto a la distribuidora respectivamente.
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1.2 LA PROLIFERACION DE LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR

Segin McMaster (1987), las marcas del distribuidor irrumpieron en las categorias
donde las marcas del fabricante no tenian una elevada presencia, y lo hicieron con un
packaging austero, de baja calidad y a bajo precio, de modo que el envase blanco, sin
marca y tan sélo con el nombre del producto, dio lugar a que estos productos se
denominaran “marcas blancas” o “productos genéricos”. Asi, los productos genéricos
nacieron con el objetivo de aumentar los margenes y se caracterizaban por ser
productos funcionales con un precio asequible y una baja percepcion de calidad

(Glemet y Mira, 1993).

En este contexto comienza el desarrollo de las marcas de distribucion, que lo hace

en paralelo a la evolucion de los formatos de distribucion de libre servicio.

En el mercado espafiol, la presencia exclusiva de las marcas del fabricante
perdurd hasta que los establecimientos de autoservicio desplazaron al comercio

tradicional (Puelles et al., 1997).

Iniesta y Agustin (2001) analizando la evolucién de la cuota de mercado de las
marcas de distribuidor en el panel de detallistas de A.C. Nielsen, comprueban que el

crecimiento de éstas es paralelo a la concentracion de la distribucion.

También otros autores argumentan que la concentraciéon del mercado distribuidor
ha sido un elemento importante en el nacimiento y el desarrollo de las marcas de
distribuidor (Puelles y Puelles, 2008; Martinez y Jiménez, 2009). Tal y como expone
Pons (2009) existe una correlacién positiva entre la concentracion de la distribucion

y la cuota de mercado de las marcas de distribuidor, que se explica por la mayor
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profesionalidad de los grandes grupos y el mayor beneficio que les reporta introducir

sus marcas en su amplia red de distribucion.

Segun los datos publicados en el Boletin Economico del ICE, de agosto de 2011 a
partir de datos de Alimarket y AC Nielsen, en 2009 cuatro grupos distribuidores,
Grupo Carrefour, Mercadona, Grupo Eroski y Grupo Auchan, concentraron el 58%
de las ventas sobre el total de ventas del mercado de la alimentacion, sin las
categorias drogueria y perfumeria, del mercado espafiol. La figura 1, muestra la
evolucion de las cuotas de mercado para los cuatro principales operadores,
incrementandose la cuota conjunta, que simbolizan en el mercado espafiol, en diez

puntos entre de 2002 y 20009.

En este sentido y, a pesar de la separacion del Grupo Carrefour con el Grupo Dia
en 2011, actualmente los diez primeros operadores de la distribucion en Espafia,
suman el 66,8% de la cuota de superficie de venta del mercado de la alimentacion,

segun datos de Alimarket (2014).

Figura 1. Evolucion de la cuota de ventas de los principales grupos de distribucién.
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Fuente: elaboracion propia a partir de datos del MITYC.

1l1|Pagina



ACTITUD DEL CONSUMIDOR HACIA PRODUCTOS DE ALIMENTACION DE MARCA DE DISTRIBUIDOR

Tamar Buil Lopez-Menchero

En términos de desarrollo del sector de la distribucion comercial, la concentracion
de los grupos distribuidores no ha sido el Unico elemento que ha impulsado el
crecimiento de las marcas de la distribucion. El sector ha evolucionado y han surgido
nuevos formatos comerciales cuya especializacion ha sido el liderazgo en costes,

suponiendo una fuerte competencia en precios para el resto.

Desde esta perspectiva, el auge de los establecimientos detallistas tipo descuento
ha favorecido el aumento de las cuotas de venta de las marcas de la distribucion
(Pons, 2009). Asimismo, el aumento de las ventas en supermercados y autoservicios,
en detrimento de las tiendas tradicionales, también ha sido un factor importante en el

auge de este tipo de marcas.

Segun los datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente,
en adelante MAGRAMA, desde 2008, los supermercados y autoservicios® han
incrementado en un 9% el volumen de compra en alimentacion no fresca, mientras
que en las tiendas tradicionales y el comercio especializado el volumen de compra se

ha visto reducido en mas de un 8%, pasando de un 11,4% a un 3%.

Asi, tal y como muestra la figura 2, las tiendas descuento y los supermercados y
autoservicios son los formatos comerciales protagonistas del mercado de la
alimentacion, alcanzando en 2014 el 20,5% vy el 51,7% del volumen de compra
respectivamente, lo que ha facilitado la penetracion y el crecimiento de las marcas de

la distribucioén.

! En autoservicios se incluyen los establecimientos con superficies menores a los 100m? y en los
supermercados se incluyen los formatos pequefios (100 — 399 m?), medianos (400- 999m? y grandes
(1000 y 2.500 m?).
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Figura 2. Evolucion del volumen de compra en alimentacion no fresca segun el

formato comercial.
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Fuente: elaboracion propia a partir de los datos de Consumo Alimentario del

publicados por MAGRAMA.

Por otro lado, se ha venido asociando el éxito de las marcas de la distribucion con
tiempos econdmicos dificiles y de recesion (Lamey et al., 2007), lo que, atendiendo
al descenso acusado del volumen de compra en las tiendas tradicionales (figura 2) y
el incremento en las tiendas descuento, de 2008 a 2009 — inicio de la crisis

econdmica en Espafia - cobra un gran sentido.

No obstante, como apunta Pons (2009) no hay que caer en la tentacion de explicar
el auge de las marcas de distribuidor como fendmeno adscrito a momentos de
recesion, donde el factor precio es lo Unico que parece importar, sino que hay que
analizar su desarrollo teniendo en cuenta la estrategia de negocio de los

distribuidores.
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En este sentido, hay numerosos autores que han analizado el auge de las marcas
de la distribucion desde el punto de vista de los beneficios que aporta su desarrollo a
la empresa comercializadora (Narasimhan y Wilcox, 1998; Chintagunta et al. 2002;
Berges Sennou, 2006; Fein, 2007; Martinez y Jiménez, 2009). Como apunta Fein
(2007) son numerosos los beneficios que las marcas de distribuidor pueden
proporcionar a los distribuidores, tanto en lo relacionado con el aprovisionamiento
como en lo referente las ventas, lo que determina que las ensefias distribuidoras se
interesen por el crecimiento de estas marcas. Del mismo modo, Vargas y Martin
(1995) resumen los motivos que pueden llevar al distribuidor a crear y desarrollar sus
propias marcas en seis razones: ofrecer productos a un tipo de cliente que se mueve
por precio, aumentar los margenes al disminuir los gastos en publicidad, aumentar el
poder de negociacion con los fabricantes, reforzar la imagen de la empresa,
beneficiarse de la publicidad el establecimiento y el producto, fidelizar a los clientes

de la ensefia.

Y es que mediante el desarrollo de las marcas de distribuidor, los distribuidores
alcanzan un mayor control y un mayor poder de negociacion frente a sus proveedores
(Chintagunta et al. 2002; Bergés Sennou, 2006), obteniendo un mayor volumen de
ventas y mayores margenes (Hoch y Banerji, 1993). Las marcas de distribuidor
permiten al distribuidor mayor control sobre los productos vendidos bajo su marca,
con mayor supervision desde la produccion hasta la venta, y por lo tanto, mayor

capacidad de gestion y de reaccién ante necesidades concretas (Fein, 2007).

Por su parte, no hay que olvidar el beneficio indirecto que obtiene el
establecimiento, donde las marcas de distribuidor incrementan la lealtad del

consumidor hacia éste (Corstjens y Lal, 2000), generando imagen de marca y de
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establecimiento (Gomez y Rubio, 2006), por lo que permiten la diferenciacion de la

ensefia comercial frente a sus competidores.

Ahora bien, no solo los distribuidores obtienen beneficios del desarrollo de las
marcas del distribuidor, sino que también lo hacen las empresas fabricantes, de modo
que para entender la proliferacién de estas marcas conviene considerar una vision
holistica que engloba aspectos relativos a los distribuidores, los fabricantes, el

entorno econémico y el consumidor.

En este sentido, el estudio realizado por Méndez (2000) pone de manifiesto que
los principales motivos que llevan a los fabricantes a producir las marcas de la
distribucion, son la capacidad de produccién ociosa de éstos, el deseo de afianzar la
cooperacion con los distribuidores y el poder evitar que la produccién caiga en
manos de un competidor. Cabe sefialar que dichos resultados son coherentes con los

obtenidos por Fernandez y Reinares (1998).

Por dltimo, en relacion al consumidor y tal y como se ha venido explicando, la
aparicion de las marcas de distribuidor como marcas blancas dirigidas a
consumidores con bajo nivel adquisitivo, supuso una oferta con nuevas alternativas
de eleccién (Fein, 2007), de bajo precio y de menor calidad que las marcas del
fabricante (Bellizzi et al., 1981; Cunningham et al., 1982; Dick et al., 1995). En este
sentido, si bien estas alternativas fueron inicialmente percibidas como productos de
menor precio y menor calidad que las marcas lideres, con el paso del tiempo han ido
evolucionando, siendo actualmente percibidas con una calidad similar a las marcas
del fabricante (Hoch y Banerji, 1993; Batra y Sinha, 1999; Salvador et al., 2002;

Glynn y Chen, 2009). Asi, tal y como se explica en profundidad en el capitulo dos
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de este trabajo, la percepcion de menor diferencia de calidad entre las marcas de
distribuidor y las marcas de fabricante, ha propiciado la intencion de compra de las

marcas del distribuidor, favoreciendo su proliferacion y penetracion en el mercado.

1.3 EVOLUCION DE LA CUOTA DE VENTA DE LAS MARCAS DE

DISTRIBUIDOR

Los productos de alimentacion de marca de distribuidor, en adelante MD, dispuestos
a la venta en el canal distribucion son cada vez mas numerosos y su consumo crece

paulatinamente.

El crecimiento de las marcas de distribucion en el mercado ha ido en aumento en toda
Europa, si bien su penetracion no es igual en las distintas regiones europeas. Segun datos
publicados en el Anuario Internacional de la Marca del Distribuidor de la Asociacion de
Fabricantes de Marcas de Distribuidor (Private Label Manufacturer Association —
PLMA), los paises de Europa Occidental son los que presentan mayores tasas de

crecimiento, posiblemente debido al desarrollo de formatos comerciales modernos.

En concreto, en 2011, diez paises de la Unidon Europea alcanzaron una cuota de

mercado del 30%, siendo uno de cada tres productos vendidos de marca de distribuidor.

En 2014, esta cuota del 30% era alcanzada por quince paises europeos, llegando a
suponer mas del 40% en cinco paises: Reino Unido (45%), Portugal (45%), Alemania

(44%), Bélgica (41%) y Austria (40%) - PLMA, 2014 -.
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En Espafa, la tasa de consumo de productos de MD en 1991 se situaba en 7,7%,
mientras que alcanzaba un 34,3% y un 39% en 2007 y 2009 respectivamente, segun

datos de PLMA de 2014.

El crecimiento de las marcas de distribucion en Espafia ha sido constante, dando
lugar a una elevada penetracion de este tipo de marcas en el mercado, a pesar de que
su comercializacion fue mas tardia que en paises como Reino Unido, Alemania o

Francia.

Tanto es asi que Espafia ha pasado del 39% de cuota de MD en volumen en 2009,
al 51% en 2014 (figura 3), ocupando el segundo lugar en el ranking europeo, segun

los datos recopilados por Nielsen para PLMA.

Figura 3. Cuota de MD en volumen de Espafia.

49% >1%
0,
] i I I
2009 | 2010 2012 2014 |

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos de Nielsen para PLMA.

De este modo, en 2014, junto a Suiza, Espafia ha sido el pais europeo con la
mayor cuota de mercado por volumen de las marcas de minoristas, alcanzando tasas
donde las marcas de la distribucion representan méas de la mitad de los productos

vendidos en el pais.
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Por otro lado, si se atiende al ambito geografico, segun el informe Nielsen 360°
sobre los habitos de consumo en Espafia en 2013, la cuota de mercado de las MD
difiere bastante en la peninsula, siendo en el sur mas alta que en el norte, con cuotas
del 48% en Andalucia e, incluso, del 51% en Extremadura, frente al 38% en

Cantabria o el 34% en Galicia, Asturias y Pais Vasco.

En términos de ventas, las cifras son similares y muestran el mismo
comportamiento en el crecimiento de las marcas de distribucion. De acuerdo con los
datos publicados por Nielsen?, la cuota de mercado de las marcas de distribuidor, en
ddlares, en Espafia ha aumentado un 10% desde 2009, situandose en 2013 en torno a
un 41% y posicionando a Espafia en el segundo lugar del ranking mundial por detras

de Suiza.

En la categoria de alimentacidn, la cuota de mercado en Espafia de las marcas de
distribuidor, excluyendo bebidas, alcanz6 en 2011 un 40,1%, con un crecimiento de
1,3 puntos respecto al afio anterior (Anuarios Nielsen, 2010 y 2011). Este aumento
sostenido de la cuota de las MD en Espafia, especialmente en el sector alimentacion,
parece deberse al crecimiento de Mercadona en el mercado minorista, tal y como
explica KantarWordPanel en su estudio “Benchmarking 2011: Balance 2010 del

Sector Gran Consumo”, donde se expone que al excluir las ventas de Mercadona del

computo de la cuota de mercado de las MD, se observa un crecimiento moderado de
las marcas de distribuidor, siendo el crecimiento en alimentacién tan sélo de 0,6

puntos en 2011 respecto a 2010.

2 “The state of private label around the world”, November 2014. THE NIELSEN COMPANY,
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En este sentido, si se tiene en cuenta que, en 2013, Mercadona alcanzé el 14,1%?
del total de la superficie de venta a nivel nacional y que utiliza formatos comerciales
de supermercado de tamafio grande, con més de 1000 m? de superficie de venta, es
previsible que la cuota de venta de MD de Mercadona (57%, segun Brattle Group)
sea mayor que la del resto de las ensefias distribuidoras y, por lo tanto, que haya

realmente un “efecto Mercadona” en el mercado espafiol.

Por su parte, segin el estudio “Analisis de la Competencia en el Mercado
Minorista de Distribucion en Espana” de Brattle Group, ha aumentado la frecuencia
de compra en supermercados de tamafio grande y se observa una mayor participacion
de la marca de distribuidor en este tipo de formato comercial, alcanzando tasas del
50,3% en 2010, en comparacion al 24,2% y el 35,8% de participacion en

hipermercados y supermercados pequefios respectivamente.

Segun los datos publicados por Kantar Worldpanel, en 2012, LIDL y Dia
alcanzaban una participacion de MD de un 80% y un 55% respectivamente, lo que
ratifica la proliferacion de las marcas de distribuidor segun el formato comercial,
estando su incremento de ventas relacionado con el aumento de la compra del hogar

en tiendas descuento, como se veia en el apartado anterior.

A pesar de la gran penetracion de la marca de distribuidor en el mercado, cabe

destacar que existen diferencias segun la categoria de producto.

Por ejemplo, segun los datos publicados por Buil et al. (2009) a partir de A.C.
Nielsen, las categorias de alimentacion en las que la marca de la distribucion ha

tenido mas presencia en el periodo 2000/07, han sido las conservas con una cuota de

¥ Memoria Anual 2013. Grupo Mercadona.
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mercado del 42%, seguida por la leche y los batidos y los congelados, llegando

ambas categorias a un 34% de cuota en 2007.

Ahora bien, hay categorias con menor presencia, como las bebidas que presentan
el menor crecimiento en cuota de mercado (14%) en el periodo analizado, asi como
la menor tasa de penetracion (12%) en 2007. Algunos autores explican este hecho
por la elevada fidelidad del consumidor hacia la marca del fabricante y el fuerte
posicionamiento de la marca, lo que dificulta la entrada y el desarrollo de las marcas

del distribuidor (Pons, 2009).

Atendiendo al Boletin Econdmico del ICE, de agosto de 2011 a partir de datos de
AC Nielsen, en 2010, de nuevo las conservas y los congelados se posicionan como
las categorias de productos con mayor presencia de marca de distribuidor en la cesta
de la compra, con cuotas superiores al 45%, seguidas por los productos de
charcuteria y queso, y leches y batidos con un 43,3% y un 38,2% de cuota
respectivamente. La categoria charcuteria y quesos desde 2007 a 2010, ha
experimentado un fuerte crecimiento, elevando la cuota de mercado de un 27% a un

43%.

Para comprender el mayor crecimiento de MD dentro de unas categorias concretas
y no otras, Pons (2009) describe los factores que favorecen la expansién de la marca
de distribuidor en una categoria. Entre estos factores, Pons (2009) distingue variables
de demanda - la sensibilidad al precio del consumidor en la categoria y la fidelidad a
la marca en esa categoria - y variables de oferta. De acuerdo a las variables de
demanda, la categoria bebidas de sabor Cola, donde hay menor sensibilidad al precio

y una gran fidelidad del consumidor a la marcas, seria una categoria con escaso
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potencial de crecimiento. En cuanto a las variables de oferta, el autor, las relaciona
con los siguientes factores: el volumen de la categoria -a mayor volumen, mayor
facilidad de entrada de la MD -, la tendencia del mercado - si la demanda de la
categoria es creciente habra mayor penetracion de la MD -, el nimero de marcas -
mayor facilidad de introduccion en mercados fragmentados -, las dimensiones de
diferenciacion - cuanta mayor opcion de diferenciacion tenga la categoria, menor
opcion de entrada de la MD -, y, por tltimo, la innovacion - menor cuota de mercado
de la MD cuanta mayor innovacion haya en la categoria. En cuanto a la innovacion,
Pons (2009) explica que hay una correlacion inversa entre el nivel de innovacién de
una categoria y la cuota de mercado de la MD en esa misma categoria, 1o que supone
que la innovacion es un handicap para la marca de distribucion, haciendo muy dificil
que el detallista mantenga los mismos niveles de lanzamiento de productos y

renovacion de los existentes que el fabricante.

Por otro lado, algunos autores han manifestado interés por el espacio dedicado a las
marcas del distribuidor en los lineales de los establecimientos de venta, argumentando
que el incremento de las ventas de estas marcas podria deberse al mayor espacio que
ocupan en el lineal en comparacion con el espacio que ocupan las marcas de los
fabricantes (Agustin e Iniesta, 2001). En este sentido, tal y como exponen Gémez y
Rozano (2009) cuando comparan el espacio del lineal dedicado a distintas categorias de
productos de alimentacion de MD en varias ensefias: “Mercadona tiene el mayor
porcentaje de espacio en la mayoria de los productos... sus marcas propias (Hacendado
y Bosque Verde) ocupan un espacio muy superior al/ de las marcas del fabricante”, N0
ocurriendo lo mismo en otras ensefias comerciales donde conviven con las marcas del

fabricante. De nuevo, la estrategia de comercializacion de Mercadona, a diferencia de la
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de otros distribuidores, propicia el incremento de las MD en la cesta de la compra de sus

clientes, potenciando el “efecto Mercadona” antes mencionado.

A pesar de dicho efecto, tal y como se ha ido observando, el incremento de las marcas
de distribucién en el sector alimentacion en Espafia es mas que notable. Asi lo
argumentan y defienden Puelles y Puelles (2011), al afirmar que, en los Gltimos afios,
con una situacién econémica dificil y de recesion, se ha visto incrementada la cuota de
las MD en el mercado. Siguiendo a estos autores, su estudio demuestra que no s6lo hay
un incremento en las ventas de MD sino que se observa un cambio en el consumidor,
que percibe las marcas de distribuidor de mejor precio e igual calidad que las marcas del
fabricante. Asimismo, los autores destacan una mayor aceptacion y percepcién de la
calidad de las MD entre los consumidores a medida que estas marcas se incorporan a su

compra habitual y se usan con mayor cotidianeidad.

Por ello, se ha considerado mas que interesante el analisis de las marcas de
distribuidor bajo la perspectiva del consumidor, siendo en parte, la averiguacion de
Puelles y Puelles (2011) la que ha determinado el constructo de esta investigacion, en la
que se plantea el estudio de la actitud del consumidor que usa y compra marcas de

distribuidor de forma cotidiana.
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CAPITULO 2

EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE PRODUCTOS DE MARCA DE

DISTRIBUIDOR

“Para cambiar patrones de comportamiento, a veces
hay que romper todas las reglas y hacerlas de nuevo.”

Rob McBride
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2 EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE PRODUCTOS DE

MARCA DE DISTRIBUIDOR

En la literatura cientifica, el estudio del comportamiento de compra del
consumidor se ha planteado bajo distintos enfoques, estos son: el econdémico o
tradicional, desarrollado por el economista Gary Becker y centrado en el “hombre
racional con limitacion de recursos econdmicos en busca de su satisfaccion”; el
psicosocioldgico, que trata de entender la conducta del consumidor a través de los
factores personales que influyen en su reaccion ante estimulos o actos comerciales
(Rivas y Grande Esteban, 2004); y, por ultimo, el motivacional, el cual estudia el

comportamiento con base a las necesidades del ser humano.

A la hora de estudiar el comportamiento del consumidor desde la dptica del
marketing, predomina el enfoque psicolégico y motivacional. Dicho enfoque
presenta a un consumidor que es sujeto de necesidades, cuyos motivos hay que
intentar comprender mediante su explicacion psicoldgica, de modo que es preciso
averiguar las razones que le llevan a conseguir algo (Rivas y Grande Esteban, 2004),
0 como explica Mittelstaedt (1990), un individuo que quiere alcanzar objetivos,

procesa informacion y trata de solucionar problemas.

Habida cuenta de que el comportamiento del consumidor es un compendio de
actividades con razones internas y externas que conducen al individuo a conseguir un
objetivo, Loudon y Della Bitta (1979) lo definen como “el proceso de decision y
actividades fisicas individuales en el cual se comprometen la evaluacién, adquisicién

y uso econodmico de los bienes y servicios”.
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Entendida como resultado de un proceso, la conducta del consumidor cuya
motivacion es conseguir un bien o un servicio, depende de un conjunto de fases
sucesivas orientadas a explicar el fendbmeno de compra y consumo de dicho bien o
servicio. En este sentido, el proceso de decision de compra se sustenta en el
surgimiento de una necesidad, seguida de una busqueda de informacion, para a
continuacion, pasar a la fase de evaluacién de las posibles alternativas de compra.
Tras esta fase, tendré lugar la decision de compra, la cual retroalimentara el proceso

hasta la fase inicial.

A partir de este sencillo modelo, centrado en la aparicion de una necesidad,
distintos autores como Howard y Sheth (1968), Engel, Kollat y Blackwell (1968),
Bettman (1979) y Assael (1982) han ido incluyendo variables internas y externas del
propio consumidor, e incluso variables de marketing (Santesmases, 1991), que

intentan explicar su conducta.

Desde el prisma motivacional, es el surgimiento de la necesidad hacia cualquier
producto el que actia como desencadenante de un proceso de decision de compra en
el que van a influir variables de distinta naturaleza. Y es justamente en el estudio de
dichas variables donde se han centrado las investigaciones del crecimiento de las

marcas de la distribucion, segun explica Méndez et al. (2000).

Por todo ello, la revision bibliografica aqui descrita expone los resultados de los
principales estudios sobre el comportamiento de compra de productos de MD segun

la tipologia de las principales variables que intervienen en el proceso de compra.
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2.1 VARIABLES INTERNAS DEL COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE

PRODUCTOS DE MD

Pese a que no existe unanimidad, la revision de la literatura permite concluir que
las variables internas que influyen en el comportamiento del consumidor de
productos de marca de distribuidor son las caracteristicas personales (Baltas, 2003;
Martinez y Montaner, 2008; Martos y Benito, 2009; Manzur et al., 2009), la
percepcion, la experiencia y la actitud (Richardson et al., 1994; Baltas, 1997;
Sethuraman y Cole, 1999; Garretson et al., 2002; Gonzalez et al., 2006; Glynn y

Chen, 2009; Manzur et al., 2009; Beristain 2010).

2.1.1 CARACTERISTICAS PERSONALES

Las caracteristicas personales del consumidor son las variables internas
determinantes o influyentes en el comportamiento de compra, y segin Santemases
(2004) pueden clasificarse en variables demograficas, socioecondémicas Yy

psicograficas.

Cabe sefialar que es en el estudio de las caracteristicas personales del consumidor
de productos de MD -con el fin de caracterizar al segmento de mercado que consume

estas marcas-, donde no se termina de encontrar unanimidad en la disciplina.

Esta falta de unanimidad puede deberse a que los estudios empiricos estan
realizados en zonas geograficas muy concretas y de distintos paises, lo que determina

poblaciones con caracteristicas psicograficas muy distintas, diferentes estilos de vida
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y diferentes momentos de desarrollo y penetracion de las marcas de distribuidor en el
mercado, lo que hace dificilmente extrapolables los resultados sobre la

caracterizacién de los consumidores de marca de distribuidor.

Por otro lado, la literatura relacionada con la caracterizacion del consumidor de
marca de distribuidor, como afirma Richardson et al. (1996) y Baltas (2003) es
bastante antigua y puede que no describa de forma correcta el mercado actual de la
distribucion. Ademas, los autores enfatizan el hecho de que la mayoria de los
estudios anteriores a los afios noventa se basen en datos de Norte América, que son
muestra de una cultura y una situacion socioecondmica y de desarrollo del mercado

de distribucion diferentes a las de Europa.

En este sentido, la literatura referenciada en relacién a las caracteristicas
personales que influyen en el comportamiento hacia las marcas de distribuidor se

centra en los estudios mas recientes, especialmente en los realizados en Europa.

2.1.1.1 VARIABLES DEMOGRAFICAS Y SOCIOECONOMICAS

Las variables demogréficas y socioecondmicas son las que ayudan a identificar al
mercado objetivo seglin su localizacion geografica, en base a atributos biolégicos
como la edad, el sexo y la esperanza de vida, segin el nivel de educacion, la
ocupacion y los ingresos o por la composicion familiar. Este tipo de variables
permite segmentar el mercado en funcion de caracteristicas objetivas de los

individuos.
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La necesidad de segmentar el mercado de las marcas de distribuidor ha llevado a
distintos autores a identificar los aspectos demograficos y socioecondémicos que
caracterizan al consumidor de productos de marca blanca. En este sentido, a finales
de los afios setenta y principio de los ochenta, la idea mas comdn, avalada por
diferentes autores como Zbytniewski y Heller (1979), Granzin (1981) y Wilkes y
Valencia (1985), era que los hogares con mas miembros familiares eran los mas
interesados en los productos genéricos, ya que su compra permitia un ahorro en el
gasto en alimentacion. Sin embargo, la renta del hogar resultdé ser una variable
interesante dado que, al contrario de lo que se esperaba, los hogares de rentas medias
se mostraban propensos a comprar genéricos (Zbytniewski y Heller, 1979;
Sethuraman y Cole, 1999). Este concepto parecia que contradecia la idea del
estereotipo de consumidor de productos de marca blanca caracterizado por una renta

baja (Prendergast and Marr, 1997).

Resulta patente que la intencion de identificar demografica vy
socioecondémicamente al consumidor de marca de distribuidor no aportaba resultados
concluyentes, no siendo hasta el siglo XXI cuando se encuentran resultados

confirmatorios para algunas de las variables.

Por ejemplo, no se encuentran diferencias significativas en la propension hacia las
marcas de distribuidor en funcion de la edad de los consumidores (Baltas, 2003;
Martinez y Montaner, 2008), situdndose el consumidor de productos genéricos en
una amplio rango de edades -de 26 a 55 afios-, segun Herstein (2007). En este
sentido, Baltas (2003) tampoco encuentra diferencias en la probabilidad de comprar

marcas de distribuidor segun el tamafio del hogar.
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En cuanto a la educacion, los estudios mas recientes realizados en Europa
identifican una mayor propensién a la compra de productos de marca de distribuidor
en consumidores con mayor nivel educativo (Herstein, 2007; Baltas y Argouslidis,
2007; Martinez y Montaner, 2008). Del mismo modo, los consumidores con rentas
medias y medias-altas muestran una mayor propension hacia las marcas de la
distribucion (Baltas y Argouslidis, 2007; Herstein, 2007), al igual que los individuos
de mayor clase social* (Baltas, 2003; Baltas y Argouslidis, 2007; Martos y Benito,
2009). En la investigacion de Abril et al. (2009) en la que se analiza el perfil de los
consumidores habituales de marcas de distribuidor y se clasifican en tres tipos segun
su percepcion hacia las MD, tampoco se encuentran diferencias significativas entre

los tres grupos segun variables sociodemogréficas.

Puede afirmarse que el comprador de productos de marca de distribuidor es un
individuo de una clase social méas alta, con una renta y un nivel de estudios superior
al esperado, rompiéndose el antiguo estereotipo del consumidor de productos

genéricos.

En conclusion, parece que cualquier consumidor es susceptible de comprar
productos de marca de distribuidor si atendemos a la edad, a la clase social, a la

educacion o a la renta.

* La clase social es resultado de la ecuacién de los ingresos econémicos, la ocupacion y el nivel de
estudios (Assael, 1998).
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2.1.1.2 VARIABLES PSICOGRAFICAS

Las variables psicograficas son subjetivas y se ocupan de describir al pablico
objetivo en funcion de la personalidad y del estilo de vida, permitiendo caracterizar a
los consumidores de acuerdo a sus motivaciones, a sus actividades -forma en que se
utiliza el tiempo-, intereses -preferencias o prioridades- y opiniones -sentimientos

hacia gran variedad de cosas o hechos- (Schiffman y Lazar-Kanuk, 1997).

Para el estudio de las variables psicograficas se utilizan los inventarios de
actividades, intereses y opiniones® (Assael, 1998), a modo de documentos que
reflejan los aspectos relevantes de la personalidad, motivaciones de compra, intereses
y valores de un consumidor. Para llegar a este inventario, se hace necesario formular
una bateria de afirmaciones disefiadas para identificar los aspectos relacionados con
la personalidad y el estilo de vida que influyen en el comportamiento general del

consumidor o bien hacia una categoria de producto.

En este sentido, los aspectos psicograficos del comportamiento de compra mas
analizados en la literatura del consumo de marcas de distribuidor coinciden, en su
mayoria, con los propuestos por Ailawadi et al. (2001). Asi, se ha estudiado el efecto
innovador del consumidor, entendido como la propension a la innovacién y a probar
productos nuevos, la busqueda de variedad, la diversion en la compra, la
preocupacion por el valor del producto, la impulsividad y la auto-percepcion de

comprador inteligente.

® Cominmente denominado Inventario AlO (AIO’s inventory).
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En relacién a las variables psicograficas, cabe decir que hay un mayor consenso
entre la doctrina de los afios ochenta-noventa y la actual, que entre la literatura mas
reciente. En esta linea, si bien, Granzin (1981), Jin y Suh (2005) y Martos y Benito
(2009) identifican que el consumidor con mayor propension y mejor actitud hacia la
marca de distribuidor tiene un caracter innovador, Martinez y Montaner (2008) no
encuentran diferencias significativas en la propension hacia la marca de distribuidor
segun el interés hacia la innovacién del consumidor. Sin embargo, las mismas
autoras afirman que la busqueda de variedad es una caracteristica personal que

influye positivamente en la compra de productos de marca de distribuidor.

Por su parte, la diversion en la compra aparece como un aspecto irrelevante a la
hora de caracterizar a los consumidores de marcas de distribuidor, tal y como

exponen Martinez y Montaner (2008) y Martos y Benito (2009).

En otro orden de cosas, al igual que Alarcon del Amo et al. (2013), Manzur et al.
(2009) en su estudio comparativo sobre la actitud del consumidor frente a marcas
lideres y marcas de la distribucién, si bien no encuentra ningln efecto entre la
impulsividad y la actitud hacia las Gltimas, hacen referencia a la autopercepcion de
comprador inteligente del individuo como efecto positivo para la compra, tanto de

marca de fabricante como de marca de distribuidor.

En conclusion, el consumidor méas propenso a marcas de distribuidor presenta un
cierto caracter innovador, busca variedad y se considera a si mismo como un

comprador inteligente.
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2.1.2 PERCEPCION

Siguiendo la definicion de Shiffman y Lazar Kanuk (1997), la percepcion es “el
proceso por el cual un individuo selecciona, organiza e interpreta los estimulos en
una representacion del mundo significativa y coherente”. De este modo, la imagen
que se tiene de un producto viene determinada por la forma de seleccionar e
interpretar los estimulos sensoriales del producto que llegan a la mente del
consumidor. Cuando el individuo interpreta los estimulos intrinsecos y extrinsecos
del producto, obtiene una imagen significativa de la calidad percibida del mismo, que
tal y como explica Zeithaml (1988) también depende de la importancia que el sujeto

le conceda a estos estimulos segun factores situaciones y personales.

Asimismo, siguiendo a Steenkamp (1990), si se tiene en cuenta que la calidad
percibida de una marca depende de unos atributos intrinsecos que no pueden
modificarse sin alterar el producto fisicamente como el sabor, el olor, la
composicion, la apariencia y la textura, y, otros extrinsecos que no forman parte del
producto fisico como son el precio, el disefio, la marca o la imagen de la tienda de
venta, podemos entender que la calidad percibida de un producto de marca de
distribuidor es la suma de la actitud y de la percepcion del consumidor hacia los
atributos intrinsecos y extrinsecos de aquel, segun los factores situaciones y

personales en el momento de la compra.

A menudo, como afirman Shiffman y Lazar Kanuk (1997), la calidad percibida se
basa exclusivamente en los estimulos extrinsecos, al tener el consumidor gran
dificultad para valorar de forma real los estimulos intrinsecos del producto durante la

compra. Por ello, puede concluirse que es la calidad objetiva la que, realmente,
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evalla los atributos intrinsecos y lo hace a partir de la experiencia real con el

producto (Cruz y Mugica, 1993).

Por otra parte, cabe sefialar que la valoracion de la calidad percibida de los
productos se ha visto fuertemente influida por el factor precio. Tal y como demuestra
la doctrina, dada la importancia del precio como factor extrinseco para obtener una
idea de calidad, cuando no se tiene apenas informacion sobre el producto, se ha
venido percibiendo con mayor calidad un producto de precio elevado que uno de

precio bajo.

En el caso de los productos genéricos, se observé este fendmeno pero a la inversa,
esto es, a menor precio, menor calidad percibida en el producto (Faria, 1979;
Lichteinstein et al., 1993). Sin duda, los menores precios de los productos de MD
han sido una de las razones principales que, inicialmente, han motivado la aceptacion
de los productos genéricos, al ser muy atractiva para los consumidores la diferencia
de precio entre la marca del fabricante y la marca del distribuidor, como se ha visto

en el estudio de Cunningham et al. (1982).

En este sentido, Baltas (1997) y Prendergast y Marr (1998) encuentran en los
clientes més sensibles al precio® una mayor propension hacia la compra de productos
genéricos por ser la alternativa de precio mas barata al compararla con la marca del

fabricante.

Por su parte, el mayor precio de las marcas lideres que esta dispuesto a pagar el

consumidor, segun Sethuraman y Cole (1999) y Batra y Sinha (1999) se debe a la

® Sensibilidad al precio: grado en el que el consumidor se fija exclusivamente en pagar precios bajos,
minimizando o despreocupandose de otros factores en las evaluaciones de las marcas (Lichtenstein,
Ridgway y Netemeyer, 1993).
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mayor calidad percibida en estos productos frente a los de marca de distribuidor,
maxima que ha sido ratificada mas recientemente por el estudio confirmatorio de
Glynn y Chen (2009), que corrobora que existe una mayor propension a las marcas
de la distribucién cuanta mayor sensibilidad al precio y menor variacion de calidad

se percibe entre éstas y las marcas del fabricante.

Puede asi concluirse que el precio influye en la valoracion de la calidad percibida
de un producto. Pero ademés de eso, segun Richardson et al. (1994) y Dick et al.
(1996) el precio se erige como el factor mas importante en la evaluacion de la calidad
percibida de los productos de MD, ya que la prediccion de los atributos intrinsecos
del producto depende de la valoracion otorgada a los atributos extrinsecos, lo que

equivale segun los autores a hablar del precio.

Por todo lo anterior se plantea una hipotesis de trabajo ratificadora de la
percepcion actual de menor precio de las marcas de distribuidor frente a las del
fabricante, en adelante también MF, en los consumidores habituales de marcas
blancas:

H1: El consumidor tiene la percepcion de que las MD tienen precios méas bajos
que las MF en productos de alimentacion.

Como se ha venido explicando, si bien la valoracion de la calidad percibida
depende del juicio del consumidor hacia los atributos intrinsecos y extrinsecos del
producto, en la practica pesan mas los atributos extrinsecos para estimar la calidad.
De aqui que numerosos autores hayan analizado la influencia de la marca, la

publicidad, la imagen de la ensefia distribuidora y el envase del producto en la
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intencion y propension hacia la compra de productos de marca blanca. Gonzalez et
al. (2006) exponen que cuanta mayor es la confianza del consumidor hacia los
atributos extrinsecos como la marca, el precio y el envase, menor es la propension a
la compra de marca de distribuidor, o lo que es lo mismo, menor es la valoracion de

la calidad percibida de los productos de MD frente a los de MF.

Al comparar productos de marca de fabricante con productos de marca de
distribuidor, estos ultimos han estado en inferioridad de condiciones en cuanto a
envase, publicidad y conocimiento de marca (Cunningham et al. 1982). Asi,
histéricamente, la confianza depositada en los productos de marca de distribuidor ha
sido menor que en los productos de marca de fabricante, tal y como exponen Bellizzi
et al. (1981), Hawes et al. (1982) y Cunningham et al. (1982), estando el mayor éxito
de las marcas de la distribucion supeditado a una mayor calidad del producto y a una
menor diferencia de calidad percibida entre la marca del fabricante y la marca del
distribuidor (Hoch y Banerji, 1993; Batra y Sinha, 1999; Salvador et al., 2002; Glynn

y Chen, 2009).

Ahora bien, teniendo en cuenta que la calidad percibida de los productos se ve
influida por la imagen de la tienda (Shiffman y Lazar Kanuk, 1997), en los productos
de marca del distribuidor es la imagen de la ensefia comercial, en concreto la estética
de la tienda, la que influye en la percepcion de la calidad del producto (Richardson et
al., 1996b; Rzem y Debabi, 2012). El estudio de Semeijn et al. (2004) demuestra que
en la evaluacién de la calidad percibida de distintas MD, el merchandising es la
dimensién mas influyente de la imagen de la tienda, siendo mejor valorados los
productos de las marcas del distribuidor con mejor presentacion y disposicion en el

establecimiento de venta. Asimismo, Vahie y Paswan (2006), afirman que la
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atmosfera de la tienda, entendida como limpieza, modernidad y exposicion atractiva

de los productos, afecta a la calidad percibida de la marca del distribuidor.

Mencion aparte merece el trabajo de Beristain (2010) que analiza la influencia de
la imagen de la ensefia distribuidora sobre las tres dimensiones del valor de marca de
sus productos, y que son la calidad percibida, la lealtad a la marca’ y la notoriedad® -
asociaciones de marca-. Asi, atendiendo al “valor de marca”, el autor identifica la
imagen de la ensefia comercial como un factor que influye positivamente sobre los

componentes del valor de las marcas de distribuidor.

Por su parte, en cuanto que atributo extrinseco, el envase o packaging, constituye
la parte fisica que contiene al producto y esta dotado de diferentes elementos como el
disefio, los colores, la apertura y los materiales. Estos elementos son los que valora el
consumidor durante la compra (Wells et al. 2007) y, a partir de ellos, se conforma
parte de la calidad percibida del producto (Shiffman y Lazar Kanuk, 1997). Segun el
estudio de Richardson et al., (1994), al comparar la valoracion de la calidad percibida
entre marcas de distribuidor y marcas de fabricante, el consumidor con mayor
propension a utilizar para esta valoracion los atributos ligados al envase del producto,

muestra un mayor rechazo hacia los productos de marca de distribuidor.

Ahora bien, a la hora de percibir la calidad de las marcas de distribuidor, resulta
mas interesante conocer si hay diferencias entre los compradores habituales de estos
productos y los no compradores. En este sentido, Wilkes y Valencia (1995) y Dick et

al. (1995) confirman que las diferencias en la valoracion de los productos genéricos

" Lealtad de marca: actitud favorable hacia una marca que resulta en una compra consistente de la
marca a lo largo del tiempo. Assael (1997).

® Notoriedad de marca: activo intangible de la marca basado en la capacidad del consumidor para
reconocerla o recordarla a nivel de sus signos externos y dentro de la categoria de producto. Del Moral
y Bafiegil (2001).
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son patentes entre los compradores de genéricos y no compradores, siendo mas

favorables en el caso de los primeros.

Las averiguaciones de Dick et al. (1996) ponen de nuevo de manifiesto las
diferencias entre el comportamiento de los compradores de marcas de distribuidor y
los no compradores a la hora de juzgar la calidad de los productos. Asi, los autores
demuestran que los no compradores de MD utilizan los atributos extrinsecos, precio,
marca, envase y publicidad, para valorar la calidad percibida de las marcas de
distribuidor, mientras que los compradores habituales no depositan tanta confianza
en ellos, en especial en el precio, no afectando la caracteristica de precio asequible a
la percepcion de la calidad del producto y, por lo tanto, no cumpliéndose el axioma:

“menor precio es indicador de menor calidad”.

En esta linea, Garretson et al. (2002) aportan a este respecto un valioso resultado
empirico: la preocupacion por la relacién calidad-precio del consumidor tiene una
relacién positiva con la intencién de compra de productos de marca de distribuidor y
marca de fabricante, llegando a ser practicamente iguales los coeficientes entre las
dos variables, lo que implica que, al final, el precio influye tanto en la compra de
unos como de otros. El estudio de Herstein (2007), que trata de categorizar al
consumidor de productos genéricos del siglo XXI, demuestra que para el consumidor
actual, la importancia del factor precio no varia segun se trate de la compra de
productos de alta implicacion o de baja implicaciéon, como son los alimentos. Por su
parte, Beristain (2010) llega a la misma conclusion en su estudio sobre los
componentes del valor de las marcas de distribuidor, afirmando que el precio no
influye en la calidad percibida de los compradores habituales de marcas de

distribuidor. Del mismo modo, un estudio mas reciente (Diallo et al., 2013) afirma
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que la preocupacion por la relacion calidad-precio no es el factor determinante en la

compra de productos de marca de distribuidor.

Por todo lo anterior, se deduce que el factor precio, si bien es un factor
motivacional para la compra de marca de distribuidor, a la hora de valorar la calidad,
no supone un factor determinante para los consumidores habituales de estas marcas,
como tampoco lo es al estudiar la propension a estas marcas desde una vertiente mas
conductual. Asi, en el presente trabajo -y siguiendo la recomendacion de Cruz y
Mugica (1993) de considerar de forma independiente el factor precio dada su
especial influencia en la calidad percibida-, se ha considerado oportuno omitir el
factor precio en el estudio de la actitud del consumidor hacia los productos de
alimentacion de distintas marcas de distribuidor, especialmente al compararlas entre

Ve

SI.

En base a lo expuesto anteriormente, surge la segunda hipotesis de trabajo, la cual
trata de analizar si para los consumidores habituales de marcas de distribuidor, la
calidad percibida de los productos de marca blanca y los productos de marcas de
fabricante es la misma.

H2: Los consumidores habituales de marcas de distribuidor, independientemente
de la marca blanca que consumen, perciben que los productos de alimentacién de

marca de distribuidor tienen la misma calidad que los productos de marcas de

fabricante.

Si se analiza la percepcion del consumidor, hay que tener en consideracion el
concepto percepcion del riesgo o riesgo percibido durante el proceso de compra

derivado de las decisiones que el individuo tiene que tomar respecto al producto que

38|Pagina



ACTITUD DEL CONSUMIDOR HACIA PRODUCTOS DE ALIMENTACION DE MARCA DE DISTRIBUIDOR

Tamar Buil Lopez-Menchero

quiere comprar. En este sentido, la percepcion del riesgo se define como “la
incertidumbre que tienen los consumidores cuando no pueden anticipar las
consecuencias de sus decisiones de compra” segun Shiffman y Lazar Kanuk (1997).
Los mismos autores enfatizan que los consumidores estan influidos por el riesgo que
perciben a pesar de que éste no exista realmente, y clasifican el riesgo percibido en
distintos tipos, en base a la extensa literatura de marketing que ha validado la
naturaleza multidimensional del concepto riesgo percibido. En este sentido, las
distintas dimensiones relacionadas con el riesgo percibido y que ayudan a determinar

de forma global el mismo son las siguientes:
- Riesgo funcional: riesgo de que el producto no funcione como se espera.

- Riesgo fisico: riesgo de que el producto pueda dafiar la salud de uno mismo o

de otros.

- Riesgo financiero: riesgo relacionado con la pérdida econdmica, es decir que

el producto no valga lo que costo.
- Riesgo social: riesgo asociado a la consideracion del resto de los individuos.

- Riesgo psicologico: riesgo de que el producto influya en la autoestima del

consumidor.

- Riesgo del tiempo: riesgo de que el tiempo empleado en la compra pueda

haber sido estéril al no funcionar el producto como se espera.

En la compra de productos de marca de distribuidor, a tenor de la literatura, el

riesgo percibido es un factor que modula el comportamiento del consumidor. En este
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sentido, Gonzalez et al. (2004) afirman que, al compararlas con las marcas del
fabricante, las marcas del distribuidor son percibidas por los consumidores como
alternativas de compra mas arriesgadas. Por su parte, al analizar el riesgo percibido
para tres marcas distintas de distribuidor Semeijn et al. (2004) observan que la
dimensién mas influyente en su valoracion es el riesgo financiero, siendo
neutralizados el riesgo funcional y el riesgo psicosocial® (riesgo social y psicoldgico)
por la percepcion positiva de la imagen de la ensefia distribuidora. En este mismo
sentido, son las conclusiones del estudio de Gonzalez et al. (2006) sobre la influencia
del riesgo percibido en marcas de distribuidor, donde el riesgo social no afecta a la
intencion de compra, mientras que el riesgo financiero se identifica como la

dimensién que mas inhibe la intencion de compra de productos de MD.

En consonancia con la menor percepcion de calidad del consumidor hacia las
marcas de distribuidor, ya sea por la maxima de “menor precio, menor calidad” o por
la valoracion a partir de los atributos extrinsecos, segun Dick et al. (1995) y
Gonzalez et al. (2006), se observa un mayor riesgo percibido hacia las marcas con
menor calidad percibida, lo que se traduce en una menor propensién hacia las marcas

de distribuidor frente a las marcas del fabricante.

Si bien estudios mas recientes como el de Dursun et al. (2011) ratifican que el
riesgo percibido hacia las marcas de la distribucion disminuye su intencion de
compra, la relacion entre el riesgo percibido y la calidad percibida en productos de

marca del distribuidor no es significativa, de donde deducen que los consumidores de

’ Algunos autores prefieren medir conjuntamente el riesgo social y el riesgo psicol6gico (Cox, 1967,
Derbaix, 1983; Mitchell y Greatorex, 1988; Peter y Tarpey, 1975), extraido de Gonzalez et al. (2003).
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estas marcas son conscientes del riesgo de su compra y que la disminucion del riesgo

percibido hacia las marcas de distribuidor no s6lo depende del aumento de la calidad.

En base a la literatura revisada, hay una clara evidencia de la superioridad de las
marcas de fabricante sobre las marcas de distribuidor, especialmente en lo que se
refiere a su calidad percibida y al menor riesgo percibido en su compra. En
conclusion, las marcas de distribuidor se perciben con menor calidad y con mayor
riesgo financiero que las marcas del fabricante, excepto en aquellos consumidores
que son compradores habituales de marcas de la distribucidon, lo que parece
introducir, como se describe en el siguiente epigrafe, que la experiencia en la compra

determina diferencias en el comportamiento del consumidor.

Como consecuencia del analisis sobre los factores que influyen en la calidad
percibida, se plantean la tercera, cuarta, quinta y sexta hipotesis de trabajo sobre la
multidimensionalidad de este concepto, introduciendo como dimensiones la calidad
sensorial -el sabor y el aspecto-, como atributos intrinsecos, y la modernidad del
envase, la variedad de los productos™® y la reputacién de la marca, como atributos
extrinsecos. La reputacion de la marca se identifica con la dimensién de notoriedad-
asociaciones que describe Beristain (2010) en el valor de la marca de distribucion, no
incluyéndose el concepto multidimensional del valor de marca por tener relacion

tanto con la imagen de la ensefia como con la calidad percibida.

De este modo, se ha intentado evitar que la valoracion de la calidad percibida se

viese influida por la imagen de la ensefia comercial, -hecho ratificado por la

19 Nota a la metodologia: Se ha incluido la variedad de productos, entendida como amplitud de
surtido, al ser identificada en la investigacion cualitativa, tal y como se muestra en el apartado de
resultados, como una variable que influye en la percepcion del consumidor hacia la compra de
productos de alimentacion de marca blanca.
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literatura-, para centrar la evaluacion en la reputacién de la marca de distribuidor en
relacién a productos de alimentacion, tal y como propone Zeithaml (1988).

H3: Existe una relacion directa entre la calidad sensorial y la calidad percibida en
los productos de alimentacion de marca de distribuidor.

H4: Existe una relacion directa entre el envase atractivo y la calidad percibida en

los productos de alimentacién de marca de distribuidor.

H5: Existe una relacion directa entre la variedad de productos y la calidad
percibida en los productos de alimentacion de marca de distribuidor.

H6: Existe una relacidn directa entre la reputacion de marca y la calidad percibida

en los productos de alimentacién de marca de distribuidor.

2.1.3 EXPERIENCIA

La experiencia™, como variable interna del comportamiento del consumidor, se
encuentra intimamente ligada al concepto de aprendizaje, ya que a partir de la

experiencia vivida, el sujeto cambia su comportamiento, es decir, aprende.

Segun Hoch y Deighton (1989), el aprendizaje es un proceso en el que se da un
cambio relativamente permanente en el comportamiento, que es consecuencia y se
refuerza con la experiencia previa. Desde una perspectiva de marketing, Shiffman y
Lazar Kanuk (1997) proponen la siguiente definicion: “proceso mediante el cual los

individuos adquieren el conocimiento de compra y consumo, Y la experiencia que

! Definicién de experiencia de la RAE: (del lat. Experientia) 1. f. Hecho de haber sentido, conocido o
presenciado alguien algo. 2. f. Préactica prolongada que proporciona conocimiento o habilidad para
hacer algo. 3. f. Conocimiento de la vida adquirido por las circunstancias o situaciones vividas.
4. f. Circunstancia o acontecimiento vivido por una persona.
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aplicaran a un comportamiento futuro con este mismo fin”, defendiendo que este

proceso evoluciona y cambia segun el conocimiento que el sujeto adquiere.

Habida cuenta de que parte de la literatura sobre el comportamiento del
consumidor hacia las marcas de distribuidor aporta un gran conocimiento en relacién
a la experiencia, merece especial atencion la conceptualizacion del proceso de

aprendizaje del consumidor.

Si bien el proceso del aprendizaje ha sido estudiado por numerosos psicélogos,
socib6logos, economistas y analistas de mercado, las teorias conductistas y las teorias

cognoscitivas son las mas conocidas y utilizadas en el ambito del marketing.

Las teorias conductistas se basan en la relacion estimulo-respuesta, donde el
proceso de aprendizaje se da cuando se obtiene una respuesta a partir de un estimulo
externo. Los dos enfoques méas importantes de las teorias conductistas son el
condicionamiento clasico y el condicionamiento instrumental, que se explican a

continuacion:

El condicionamiento clasico se basa en el aprendizaje a base de repeticiones,
dandose una respuesta como reflejo a una situacion a la que el sujeto se ha expuesto
de manera repetida (Solomon, 1997). El aprendizaje condicionado fue descubierto
por Pavlov, quien a partir de un estimulo externo neutro, como el sonido de una
campanilla consiguié generar una respuesta de salivacion en un perro. Sencillamente,
Pavlov hacia sonar una campanilla, estimulo condicionado, e inmediatamente le daba
al perro pasta de carne, estimulo no condicionado, consiguiendo la salivacion de
forma natural, como respuesta no condicionada a la campana. El descubrimiento fue

que, tras someter al perro a esta situacién repetidas varias veces, el perro comenzaba
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a salivar -respuesta condicionada-, tan sélo con el sonido de la campanilla -estimulo
condicionado-, sin presencia del alimento. Esta teoria asumia que los consumidores
eran pasivos y previsibles ante estimulos externos, pudiendo ser moldeados, en cierta
medida, a base de repeticiones publicitarias para estimular la compra de la marca
mas conveniente (Shiffman y Lazar Kanuk, 1997), lo que posteriormente se rechaz6
al considerar al consumidor como un individuo que busca informacion y evalla

alternativas en funcion de la recompensa que experimenta en compras especificas.

En este sentido, el condicionamiento instrumental (Solomon, 1997) explica el
proceso de aprendizaje a partir de las respuestas de recompensa o0 castigo que
recibimos al seleccionar un comportamiento determinado, es decir en un proceso de
“prueba y error”. Asi, la explicacion mds clara en relaciéon a la compra de un
producto es que hay una mayor intencién de compra de ese tipo de producto si una
vez utilizado y probado se ha obtenido una experiencia satisfactoria positiva (Assael,
1998). Y por el contrario, si tras la compra y uso del producto se obtiene una

experiencia negativa o “castigo”, disminuye la intencion de compra.

Las teorias cognoscitivas acentian la importancia del aprendizaje a través de
complejos procesos mentales internos, en los que el individuo utiliza toda la
informacién que le rodea, incluso la aprendida de forma conductista, con el fin de

tomar la mejor decisién posible en relacidn a su objetivo (Solomon, 1997).

Siendo, por lo tanto, el aprendizaje consecuencia de la experiencia y la
experiencia la situacion que vive el consumidor con un producto, en funcién del
nivel de experiencia que se tenga con algo -ya sea un producto o un acto de compra-,

el proceso de aprendizaje, basado en el aprendizaje cognoscitivo, es mas 0 menos
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intenso, con mayor o menor interpretacion de informacion rescatada de la memoria,

en funcion del nivel de experiencia que exista con ese producto.

En este sentido, Roe y Monroe (1988) demostraron que la experiencia aportaba
informacidn y conocimiento sobre el producto, de tal forma que el consumidor hacia

uso de ella para evaluar su calidad.

La literatura sobre el comportamiento de compra de productos de marcas de
distribuidor hace referencia a la experiencia y a la familiaridad como factores

influyentes en la propension e intencidén de compra de marcas de distribuidor.

La familiaridad para Dick et al. (1995) supone la comprensién del producto y sus
atributos, e infunde confianza en la habilidad de uno mismo para elegir la mejor
marca. De este modo, a partir de la frecuencia de compra de marcas de distribuidor
para distintos productos -lo que llamariamos experiencia-, los autores demuestran
que cuanta menor familiaridad, menor es el nimero de marcas consideradas como
alternativas para la compra, siendo los menos compradores de marcas de distribuidor
los que menor propension muestran hacia su compra, debido en parte a la falta de

experiencia con productos de MD.

Por el contrario, los consumidores mas propensos a la compra de marcas de
distribuidor son los de mayor indice de familiaridad, quienes, segin los mismos
autores, la utilizan para interpretar que las marcas de la distribucion son de mejor

calidad que lo que uno podria esperar en ausencia de experiencia de compra.

Otros autores como Richardson et al. (1996), y Baltas (1997) comprueban el
mismo efecto de la familiaridad sobre la percepcion de la calidad de marcas de

distribuidor. Los consumidores con mayor experiencia de compra otorgan menor
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importancia a los atributos extrinsecos del producto y, por lo tanto, mayor relevancia

a la calidad objetiva del producto.

Por su parte, Sethuraman y Cole (1999) y Gonzalez et al. (2006) demuestran que a
mayor familiaridad con el producto, el consumidor percibe menor riesgo en la
compra de productos de marca de distribuidor, lo que se traduce en una mayor
intencion de compra de estas marcas. Los estudios mas actuales de Bao et al. (2011)
defienden que la familiaridad hacia el producto ejerce un efecto positivo, aunque

moderado, sobre la marca, dado el mayor conocimiento que se tiene sobre ésta.

Asimismo, Dursun (2011) explica que la familiaridad es el factor que mas influye
sobre la intencion de compra de marcas de distribuidor, encontrando, ademas, una
relacién negativa significativa entre familiaridad y riesgo percibido y una relacion

positiva significativa entre familiaridad y calidad percibida.

En conclusion y vistas las averiguaciones de los distintos autores, puede afirmarse
que la experiencia de compra de productos de marca de distribuidor repercute en un
mayor nivel de familiaridad, habiéndose originado en un proceso de aprendizaje del
consumidor y, que dicha familiaridad, por un lado, ejerce una influencia positiva en
la percepcidn de la calidad y, por otro lado, repercute positivamente en la intencién

de compra de estas marcas.

Por todo lo anterior, la séptima hipotesis pretende ratificar que la familiaridad
influye en la valoracién de la calidad percibida y sus atributos, con la novedad de que
este hecho se analiza en consumidores con distinta experiencia de compra en

distintas marcas de distribuidor, tal y como se expone a continuacion:
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H7a: La experiencia de compra con una marca de distribuidor especifica influye

positivamente en la valoracion de los atributos intrinsecos de ésta.

H7b: La experiencia de compra con una marca de distribuidor especifica influye

positivamente en la valoracion de los atributos extrinsecos de ésta.

Por Gltimo, la repeticién de compra en una ensefia comercial concreta puede dar
lugar a un habito de compra, entendido como lealtad hacia una ensefia comercial. En
este sentido, la lealtad hacia el establecimiento influye en una mayor satisfaccion del
consumidor hacia los productos de marca del establecimiento (Manzur, 2009; Rubio
et al., 2014). Por ello, se plantean las hipétesis H8a y H8b que relaciona la lealtad
hacia la ensefia comercial con una mayor valoracion de los atributos intrinsecos y
extrinsecos que conforman la calidad percibida de los productos comercializados
bajo marca de distribuidor.

H8a: La lealtad hacia una ensefia comercial influye positivamente en la valoracion
de los atributos intrinsecos de los productos comercializados bajo su marca.

H8b: La lealtad hacia una ensefia comercial influye positivamente en la valoracion

de los atributos extrinsecos de los productos comercializados bajo su marca.

2.14 ACTITUD

En el contexto del comportamiento del consumidor, la definicion de actitud mas
aceptada es la de Gordon Allport (1935) para quien la actitud es “una predisposicion
aprendida para responder de forma favorable o desfavorable hacia un objeto dado”.

En este sentido, el objeto de la actitud es cualquier cosa, ya sea tangible o intangible,
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hacia la que un individuo tiene una actitud. En la revision que nos ocupa, los

productos de marca de distribuidor son el objeto de actitud.

Una caracteristica de las actitudes es que pueden ser no consistentes, es decir que
el comportamiento del consumidor sea contrario a lo que refleja su actitud hacia el
producto. Ello se halla condicionado por la situacion a la que se enfrenta la actitud,
de modo que hay variables situacionales tales como el nivel adquisitivo o en el caso
de que el producto sea un regalo, o si es para compartirlo con invitados, que influyen

en la relacion actitud-comportamiento.

Para la mayoria de los investigadores en el campo del marketing, el modelo mas
aceptado que explica la actitud se basa en la multidimensionalidad del concepto,

destacando tres componentes: el afectivo, el cognitivo y el conativo.

Este modelo explica que, en funcion de la interrelacion que se produce entre los
tres componentes como variables intervinientes, se obtiene el modelo de actitud del
individuo hacia el objeto de actitud. Schiffman y Lazar Kanuk (1997) explican los

tres componentes de la actitud como sigue.

El componente cognoscitivo consiste en los conocimientos adquiridos a través de
la experiencia directa con el objeto de actitud y las percepciones, resultado de la
informacién que ha interpretado el individuo hacia el objeto de actitud. Asi, el
componente cognoscitivo se entiende como creencias, es decir, los atributos que el

consumidor cree que tiene el objeto de actitud.

El componente afectivo son las emociones del consumidor hacia el producto o
marca, siendo normalmente entendidas como la evaluacion o valoracion que el

individuo hace de los atributos, es decir lo “bueno” o “malo” que es cada atributo del
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objeto de actitud, lo que genera un sentimiento de aceptacion o de rechazo hacia el

producto o marca concreta gque se esté evaluando.

Por altimo, el componente conativo tiene que ver con el comportamiento final del
individuo, dando como resultado la probabilidad o tendencia de que el consumidor
emprenda una accion especifica hacia el objeto de actitud, lo que en marketing se
interpreta como el desencadenante de la accion que incita la compra, es decir, la

intencion de compra del consumidor.

En este sentido, tal y como expone Solomon (1997) este modelo explica las
interrelaciones entre saber, sentir y hacer, existiendo una jerarquia de efectos entre
los tres componentes en funcién de la motivacion del sujeto, la informacion
recopilada y la experiencia directa con el objeto de actitud. Esta jerarquia de efectos

explica la importancia relativa de los componentes y detalla tres jerarquias (figura 4).

Figura 4. Modelo de las jerarquias de efectos.

Jerarquia de aprendizaje estandar.

ACTITUD
Basada en proceso
cognoscitivo

Afecto Comportamiento

Jerarquia de baja implicacion.

ACTITUD
Basada en proceso
conductual

Comportamiento | Afecto

Jerarquia de la experiencia.

ACTITUD
. Comportamiento Basadaenla
experiencia

Fuente: elaboracion propia, adaptado de Solomon, 1997.
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En la jerarquia de aprendizaje estandar, el orden que sigue cada uno de los
componentes para formar la actitud del individuo esta basado en el procesamiento de
informacidn cognoscitiva en el que, a partir de las creencias e informacion recabada
sobre el producto, el sujeto evalla los atributos y se forma un sentimiento favorable o

desfavorable hacia el producto, que dara lugar a la compra en caso de ser favorable.

En este tipo de jerarquia, en el proceso de generacion de la actitud, son las
creencias y las percepciones del individuo las que dirigen el sentimiento hacia el

producto, siendo éste una consecuencia de lo que el individuo cree sobre el producto.

Por su parte, la jerarquia de baja implicacion establece que el individuo a partir de
las creencias sobre el producto, a modo de informacién y percepciones, determina la
accion de compra o no compra de productos de baja implicacion, desarrollando la
respuesta emocional hacia el producto una vez que éste ha sido probado. Esta
jerarquia se basa en que la respuesta emocional es el resultado de un proceso de
aprendizaje conductual, de tal forma que si el producto satisface al individuo, se

obtiene una respuesta favorable hacia éste o al contrario.

Por ultimo, la jerarquia de la experiencia pone el énfasis en la sensacion o
emocién del individuo hacia el producto -componente afectivo-, como efecto que
modula la accion de compra o no compra. De esta forma, primero se da un
sentimiento hacia el producto que, de ser favorable, acciona la compra del producto,
de modo que tras haberlo probado, se procesa la informacidn sobre sus atributos y se

forman las creencias.

En relacién a la jerarquia de la experiencia es importante mencionar la teoria de la

mera exposicion de Zajonc (1988), que sostiene que una respuesta afectiva puede
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preceder a un pensamiento o proceso cognitivo cuando un consumidor se expone al
estimulo repetidamente, de tal forma que se desarrolla un sentimiento positivo hacia

el objeto como respuesta al habito, entendido como uso repetido.

En este mismo sentido, la teoria de la implicacion afectiva, (Mittal, 1988)
defiende que cuando un producto o una marca se identifica como conocido o similar
a algo conocido, se rescata el sentimiento que se tiene sobre ese objeto en la memoria
y, automaticamente, se transfiere el sentimiento a la marca. Millar y Millar (1990) y
Mittal (1994) defienden que esta teoria de la implicacion afectiva es mas acusada en
productos funcionales -en los que la satisfaccion depende de la utilidad del producto
y la funcionalidad de sus atributos-, que en los productos expresivos, en los que la
satisfaccion del consumidor radica en la interpretacion psicologica y social del

producto.

La medicion de la actitud ha sido una preocupacion constante en los
investigadores que han intentado modelizar su medicion bien a través de una sola
dimensién o bien, a traves de escalas de elementos multiples que reconocen que la

actitud global esta influida por varios elementos.

Por lo general, en la medicion de la actitud del consumidor hacia marcas de
distribuidor, se han utilizado escalas de elementos multiples que miden la propensién
0 intencion de compra, siendo estas escalas utilizadas para explicar qué factores
influyen en la intencion o propension hacia la compra de productos de marca de
distribuidor (Burton et al., 1998; Garretson et al., 2002; Vahie y Paswan, 2006;

Binninger, 2008; Glynn y Chen, 2009; Dursun, 2011; Diallo et al., 2013).

51|Pagina



ACTITUD DEL CONSUMIDOR HACIA PRODUCTOS DE ALIMENTACION DE MARCA DE DISTRIBUIDOR

Tamar Buil Lopez-Menchero

En relacion a la actitud generada como proceso cognitivo, en el que el sentimiento
hacia el producto se genera a partir de las creencias y percepciones, los hallazgos de
Vahie y Paswan (2006) resultan muy interesantes. Asi, los autores relacionan la
percepcion de la calidad del establecimiento de compra con la dimension afectiva,
afirmando que la actitud hacia las marcas de distribuidor es mas favorable, en
términos de frecuencia de compra y satisfaccion, cuanta mayor calidad se percibe en

la ensefla comercial.

Por otro lado, tal y como afirma Dick et al. (1996) las marcas del distribuidor
tienen una menor diferenciacion que las marcas lideres debido en parte a la falta de
asociacion con un fabricante determinado. En este sentido, de acuerdo a Burnham et
al. (2003) el conocimiento del fabricante de marcas de distribuidor puede generar un
efecto comparativo entre la marca del fabricante y la marca de la distribucion, de
modo que el consumidor puede transferir facilmente su conocimiento sobre el

fabricante a los productos del distribuidor.

Este efecto, resultado del proceso cognitivo realizado a partir de la informacion
sobre el fabricante, genera una actitud favorable hacia los productos de marca de
distribuidor que fisicamente son copias de los fabricantes (Olson, 2012). En Esparia,
ello puede verse en la marca de distribuidor Hacendado, en la que la estrategia de
marca propia de Mercadona radica, por un lado, en lanzar productos muy similares
fisicamente a los productos de marcas lideres y, por otro, en mostrar el logotipo del

fabricante en el envase del producto.

Segun la teoria de la mera exposicion, que describe el concepto de familiaridad

como resultado de un proceso cognitivo en el que se aprende a juzgar al producto en
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funcién de sus atributos, Dick et al. (1995) demuestran que cuanta mayor
familiaridad se tiene con una categoria de producto, mayor calidad se espera, siendo
transferido el sentimiento positivo del producto a la marca, lo que deriva en un

mayor numero de marcas consideradas como alternativa de compra.

Del mismo modo, Salvador et al. (2002) sostienen que los consumidores con
mayor nivel de conocimiento sobre los productos de marca de distribuidor, evalian
mayor cantidad de atributos del producto asi como mayor cantidad de marcas en la

decision de compra.

Segun la jerarquia de la experiencia, parece ser que, como afirman Baltas y Doyle
(1998), la compra de una marca realizada en el pasado tiene un efecto genuino en el
comportamiento de compra futuro. Si la experiencia aporta conocimiento sobre el
producto, el aprendizaje afecta a la actitud del consumidor, dandose una mayor
propension hacia la compra de marcas de distribuidor en compradores con
experiencia y familiaridad en estos productos, es decir con mayor nivel de
conocimiento (Baltas, 1997; Gonzalez et al., 2006; Baltas y Argouslidis, 2007 y

Dursun, 2011).

Por su parte, Fernandez y Martinez (2004) sostienen que la primera compra de
una categoria de producto de marca de distribuidor esta influida por la experiencia
previa de otros productos de esa marca. Segun la teoria de la implicacién afectiva
antes expuesta, los mismos autores exponen que la satisfaccion general hacia una
categoria de producto de marca de distribuidor afecta positivamente a la seleccién de
marcas de distribuidor, y que no sélo es la creencia de menor precio la que modula la

actitud, sino la preferencia del consumidor hacia el producto.
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Cuando el consumidor experimenta satisfaccion con el uso del producto y éste
responde a sus expectativas, segun el modelo del comportamiento habitual de
compra, se obtiene un refuerzo positivo que da lugar a una nueva compra (Assael,
1998), de tal forma que hay mayor probabilidad de recompra si el consumidor

obtiene una satisfaccion continua con el producto.

Este comportamiento de compra repetida de un mismo producto es lo que se
define como habito, el cual se caracteriza por la falta 0 ausencia de busqueda de
informacidén y evaluacion de alternativas de compra. En definitiva, un habito es un

comportamiento de compra rutinario con escasa actividad cognitiva (Assael, 1998).

Para que el habito de compra repetido se considere lealtad de marca, tiene que
estar acompafiado de una actitud favorable hacia la marca, siendo la preferencia
hacia dicha marca la que va a iniciar la repeticion de compra y la lealtad (Jacoby y
Kyner, 1973). En este sentido, Binninger (2008) establece que una mejora en la
satisfaccion de determinadas marcas de distribuidor tiene un impacto en el desarrollo
de la lealtad hacia esas marcas, confirmando la correlacion entre satisfaccion y
lealtad a la marca, al mismo tiempo que postula que la actitud es un moderador que

afecta a esta relacion.

Segun las teorias que explican la lealtad, Assael (1998) distingue dos conceptos
de lealtad: la lealtad conductual-comportamental, basada en la frecuencia de compra
de un producto, y la lealtad actitudinal, que responde a la repeticién de compra

basada en una valoracién favorable hacia el producto.

Al analizar la correlacion entre la lealtad comportamental y la actitud hacia las

marcas de distribuidor, Martos y Benito (2009) encuentran una relacion significativa
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para los productos de alimentacion, es decir, a mayor frecuencia de compra, mayor

actitud favorable hacia la marca.

Atendiendo a la lealtad hacia la marca de distribuidor, como respuesta de una
intencion de compra repetida acompafiada de un sentimiento favorable hacia la
marca, numerosos autores han estudiado el efecto del establecimiento de venta sobre
la actitud y lealtad hacia las marcas de distribuidor. En este sentido, la fidelidad al
establecimiento’® comercial se ha identificado como un factor que influye en la

lealtad hacia la marca del distribuidor.

Segun Binninger (2008), la actitud hacia las marcas de distribuidor es un
componente significativo que modera la relacién entre los consumidores, la tienda y
sus productos, encontrando mayor lealtad hacia las marcas de distribuidor del
establecimiento habitual de compra, siempre y cuando los consumidores estén
satisfechos. De este modo, la autora confirma la relacion entre la lealtad al

establecimiento y la lealtad a la marca del distribuidor.

De igual forma, Manzur (2009) sostiene que la lealtad al establecimiento influye
positivamente en una actitud favorable, entendida como satisfaccién hacia la marca

del distribuidor.

Por ultimo, uno de los trabajos méas recientes (Rubio et al., 2014) pone de
manifiesto el efecto que ejercen las marcas de distribuidor en los consumidores,
dandose una relacion entre la lealtad hacia el establecimiento de compra y los

consumidores mas satisfechos con la marca del distribuidor.

12 |a fidelidad al establecimiento se establece en funcion del porcentaje de compras realizadas por un
hogar en un establecimiento determinado, con independencia del ndmero de establecimientos en los
cuales dicho hogar haya comprado (Cunningham, 1961).
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En relacion a lo sefialado en este epigrafe, puede afirmarse que, tras la revision de
la literatura, el estudio de la actitud del consumidor hacia productos de marca de
distribuidor se ha caracterizado por la medicion de la misma como intencion de
compra, sin encontrar un analisis pormenorizado sobre los componentes de la actitud

hacia distintas marcas de distribucion (Cuneo et. al, 2012).

Por ello, en el presente trabajo de investigacion se utiliza el modelo de la actitud
hacia el objeto de Fishbein (1967), donde la actitud es el resultado de las creencias
sobre los productos de marca de distribuidor y de la valoracion afectiva de sus
atributos. Asimismo, teniendo en cuenta que, cuanta mayor experiencia con el
producto, mayor importancia se otorga a los atributos intrinsecos del producto
(Richardson et al., 1996; Baltas, 1997; Baltas y Argouslidis 2007), en este estudio la
medicion de la actitud hacia las marcas del distribuidor se plantea a partir de

atributos intrinsecos y atributos extrinsecos.

Sumando las opiniones de distintos autores como Baltas y Argouslidis (2007),
Binninger (2008) y Beristain (2010), los cambios en la calidad de los productos de
marca de distribuidor y en la actitud del consumidor hacia ellas, deben analizarse por
separado y no de forma global, dada la construccion que se hace de la marca de

forma individual (Cuneo et al., 2012).

En este sentido, la novena hipotesis trata de demostrar que las marcas de
distribuidor son marcas en si mismas y como tales son valoradas por el consumidor,

siendo la actitud hacia ellas distinta segun se trate de una u otra marca.

H9: El consumidor muestra distinta actitud hacia diferentes marcas de distribuidor

de productos de alimentacion.
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Por ultimo, dado que a tenor de lo expuesto existe un efecto entre la experiencia
de compra con la marca y la satisfaccion hacia ella, asi como entre la lealtad al
establecimiento comercial y la satisfaccion con los productos de su marca, se
plantean las siguientes hipotesis en relacion a la actitud del consumidor hacia las
marcas de distribuidor:

H10: La experiencia de compra de una marca de distribuidor influye sobre la
actitud del consumidor hacia esta.

H11: La lealtad hacia una ensefia comercial distribuidora influye en la actitud

hacia la marca de distribuidor de la misma.

Estas hipdtesis tratan de comprobar la influencia que ejerce la experiencia de
compra de una marca de distribuidor y la lealtad hacia la ensefia que la comercializa
sobre la actitud hacia los productos de marca de distribuidor de la misma. Asi, la
relacién entre experiencia, lealtad y actitud, se explicita en la figura 5, donde se
observa como experiencia y lealtad se relacionan entre si, tal y como describen
Martenson (2007), Binninger (2008) y Martinez et al. (2014), y siendo la actitud

resultado de la satisfaccion (Manzur, 2009).

Figura 5. Relacion entre experiencia, lealtad y actitud.

Experiencia

Lealtad ‘/

Satisfaccion Actitud

Fuente: elaboracion propia.
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2.2 VARIABLES EXTERNAS DEL COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE

PRODUCTOS DE MD

Las variables externas que influyen en el comportamiento de compra son los
condicionantes que rodean al individuo y, por lo tanto, ejercen cierto efecto sobre su
conducta. Algunas de estas variables pertenecen, segun Santesmases (2004) al
macroentorno y ejercen una influencia genérica al no ser controlables por el
individuo, afectando tanto al mercado como a los consumidores. Asi, la economia, la
politica, el medio ambiente, la tecnologia, o la cultura son los diferentes entornos que

influyen al consumidor.

En este sentido, el entorno econémico, como se ha comentado en el capitulo uno,
es uno de los factores que mas parece influir en el comportamiento de compra de
productos de marca de distribuidor, siendo histéricamente las condiciones
econdmicas dificiles un factor determinante para el crecimiento del consumo de las

marcas blancas (Herstein, 2007; Pandey, 2010; Alarcon del Amo et al. 2013).

Junto a lo anterior, cabe sefialar que otras variables externas estan relacionadas
con la situacion que rodea al individuo en el momento de la compra y con la

influencia de los grupos de referencia.

En este sentido, la escasa literatura que ha estudiado la influencia de estas
variables en el comportamiento de compra de marcas de distribuidor se ha centrado
en analizar determinados factores situacionales y el efecto indirecto de los grupos de

referencia en el riesgo social percibido en la compra de este tipo de marcas.
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Los determinantes situacionales, es decir, como, cuando y donde se va a utilizar,
comprar 0 consumir un producto, determinan el comportamiento de compra, ya que
los beneficios del producto pueden percibirse de forma distinta segln se trate de una
situacion u otra. Miller y Ginter (1979) demostraron que la eleccion de un restaurante
para comer dependia enormemente de si se trataba de una comida entre semana o una
comida familiar, llegando incluso a variar la importancia otorgada a los atributos de

cada restaurante segun la situacion planteada.

En relacion a la compra de marca de distribuidor, se han analizado con mayor
frecuencia el impacto de la proximidad del establecimiento de compra al hogar, la
ambientacion de la tienda y la presencia de nifios durante la compra. Asi, Kumar et
al. (2014), en su estudio dirigido en la India, no encuentra diferencias significativas
en la compra de productos de marca de la distribucion en funcion de la distancia de
la tienda al hogar, siempre y cuando el establecimiento tenga servicio de entrega a

domicilio gratuito.

Por el contrario, Anic y Radas (2006) demuestran que, en el mercado croata,
cuanta mayor distancia hay entre el hogar y el establecimiento de compra, mayor es
el nimero de articulos comprados y mayor es el gasto en marca de distribuidor. Los
mismos autores encontraron diferencias significativas en el gasto en marca de
distribuidor segun el dia de la semana en el que se hace la compra y si ésta se hace en
compafiia de nifios, siendo mayor el gasto en sadbado y domingo y en presencia de
nifos.

Si bien, como se ha comentado en el epigrafe de la percepcion, la ambientacion de

la ensefia comercial en relacion con la imagen de la tienda afecta positivamente a la
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calidad percibida de la marca de distribuidor (Richardson et al., 1996b; Rzem y
Debabi, 2012; Semeijn et al., 2004; Vahie y Paswan, 2006), para Anic y Radas
(2006) el ambiente agradable del establecimiento como factor situacional no influye

en un mayor gasto en marca del distribuidor.

Por su parte, la influencia de los grupos de referencia, como la familia, los amigos
o0 los conocidos, sobre las creencias y actitudes, pueden modular el comportamiento
del individuo (Assael, 1998). Asi, el comportamiento difiere en funcion de la
susceptibilidad del individuo a la influencia del grupo, es decir su conformidad
respecto a la adopcidn de actitudes consistentes con las normas del grupo, pudiendo

darse la seleccion de una marca por las preferencias de otras personas.

En este sentido, Ailawaldi (2001) postula que la conformidad del individuo hacia
la compra de marcas de distribuidor depende de la importancia que el sujeto le
otorgue a las influencias sociales en el proceso de compra de marcas blancas.
Asimismo, recientemente Tran et al. (2014) han demostrado la influencia de los
grupos sociales en la intencion de compra del consumidor cuando compara la marca

del fabricante con la marca del distribuidor.

Ademas, los mismos autores comprueban que, cuanta mayor diferencia se percibe
entre MD y MF, mayor es la motivacién del individuo a estar de acuerdo con la
norma de comprar productos de marca del fabricante y menor es la intencion de

compra de la marca del distribuidor.

Por ultimo, en el ambito de los grupos de referencia, hay que prestar atencion al
riesgo social inherente al proceso de decision de compra, ya que se encuentra

relacionado con la falta de concordancia entre el producto y los estandares del grupo.
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En este sentido, la literatura refleja que el riesgo social no influye significativamente
en la intencion de compra de marca de distribuidor (Semeijn et al., 2004, Gonzalez et

al., 2006).

En resumen, la situacién econdmica actual repercute en un mayor crecimiento de
las marcas de distribuidor, no estando su compra relacionada con el riesgo social

percibido por los consumidores, pero si con la presencia de nifios durante la compra.
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CAPITULO 3

EL COMPONENTE AFECTIVO DE LA ACTITUD HACIA PRODUCTOS DE

ALIMENTACION DE MARCA DE DISTRIBUIDOR

“En realidad, la atraccion o el afecto no son mas que
simpatia de la costumbre. ”

Adam Smith
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3 EL COMPONENTE AFECTIVO DE LA ACTITUD HACIA

PRODUCTOS DE ALIMENTACION DE MARCA DE DISTRIBUIDOR

Resulta del méaximo interés incidir en el hecho de que, a partir de la motivacion,
entendida como la predisposicion del individuo hacia la obtencion de algo que activa
su conducta (Loudon y Della Bitta, 1988), se inicia el proceso de decision de compra,

en este caso, de compra de productos de alimentacion.

Si bien este deseo consciente inicial implica la compra de alimentos con
independencia de la marca, su elaboracion o el sabor de éstos, a la hora de determinar
la eleccion de compra entre varios productos, el consumidor atiende a los diversos
atributos del producto deseado para determinar su decision de compra. Asi, tal y
como explica Assael (1998), se someten a valoracion los productos, estableciendo un
orden de prioridad que relaciona los atributos de cada producto con los beneficios

deseados, llegando, por Gltimo, a establecerse la preferencia hacia uno u otro.

Para que el individuo pueda establecer una preferencia entre varias alternativas, el
componente afectivo de la actitud adquiere alta importancia, ya que es necesaria la
valoracion afectiva de los atributos del producto para la formacion de la actitud hacia
el producto o la marca, es decir el grado en el que el individuo califica de “bueno”,
“menos bueno” o “malo” cada atributo, teniendo en cuenta Su sistema de creencias
para cada uno de los atributos -componente cognoscitivo- (Shiffman y Lazar Kanuk,

1997).

Asi, un individuo puede estar totalmente de acuerdo en que “los productos de

alimentacion de marca blanca de mejor calidad tienen un sabor y un aspecto similar a
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los productos de marca del fabricante”, siendo ésta su creencia hacia el atributo
calidad sensorial, y valorar este atributo en dos marcas de distribuidor de forma
diferente, siendo dicha valoracion la evaluacién afectiva del sabor de los productos

de cada marca.

Por lo tanto, el componente afectivo de la actitud evalla atributos intrinsecos y
extrinsecos del producto, que pueden ser mas 0 menos importantes entre si en
funcién del tipo de producto, del conocimiento, de las creencias y de las
percepciones del sujeto. Dichos atributos, como se ha explicado en el epigrafe de la
percepcion del capitulo dos, constituyen la calidad percibida del producto, y su
valoracion depende de la percepcién y de la importancia que el consumidor otorgue a
los mismos, segun los determinantes situaciones, personales, asi como la experiencia

y familiaridad adquirida.

3.1 LA VALORACION DE LOS ATRIBUTOS EXTRINSECOS

En relacion a la valoracion de los atributos del producto durante el proceso de
compra, parte de la literatura clasifica a los productos como productos de busqueda o
experiencia. Asi, los atributos intrinsecos como el sabor y el aroma son ejemplos de
las cualidades de un producto de experiencia, y no podran ser evaluados hasta que se
pruebe o utilice el producto directamente; mientras que los atributos que pueden ser
valorados de forma objetiva antes de la compra, como el tamario, el envase, los
ingredientes o los componentes nutricionales, son cualidades de los productos de

busqueda (Nelson, 1974).

64|Pagina



ACTITUD DEL CONSUMIDOR HACIA PRODUCTOS DE ALIMENTACION DE MARCA DE DISTRIBUIDOR

Tamar Buil Lopez-Menchero

El acercamiento del consumidor hacia las marcas de distribuidor ha estado
determinado por la facilidad para comparar productos a partir de la informacién del
envase Yy la publicidad (Glemet y Mira, 1993), lo que significa que el consumidor, sin
posibilidad de experimentar el producto, ha basado su valoracion hacia las marcas de
distribuidor a partir de los atributos extrinsecos. En este sentido, Kwon et al. (2008)
sugieren que hay una mayor intencion de compra de marca de distribuidor en los
productos percibidos de busqueda, entendidos como aquellos sobre los que se puede

realizar una valoracion a partir de la informacion de sus cualidades extrinsecas.

Por su parte, el modelo de la valoracién general de la calidad de los alimentos -
The Total Food Quality Model, propuesto por Grunert, Larsen, Madsen and
Baadsgaard (1996) - integra los distintos atributos y situaciones que conforman la
percepcion hacia la calidad de un alimento, distinguiendo entre las evaluaciones
realizadas por el consumidor antes y después de la compra, siendo s6lo después del
consumo cuando se determina la calidad de las caracteristicas sensoriales del

producto.

En este sentido, tal y como exponen Rao y Monroe (1988), Richardson et al.
(1994) y Dick et al. (1996) queda demostrado que el individuo que no ha tenido
experiencia previa con un producto de marca de distribuidor, otorga mayor
importancia en su valoracion de la calidad a los atributos extrinsecos que a los
intrinsecos. De aqui, que una de las conclusiones de Richardson et al. (1994) fuera
que la actitud de rechazo hacia los productos de marca de distribuidor estaba
determinada por la propension del consumidor a valorar el producto a partir de sus

atributos extrinsecos -envase, marca, publicidad y precio-, los que comparados con
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los de los productos de marca del fabricante, en aquel momento del mercado, estaban

en clara desventaja.

En las ultimas décadas, los distribuidores han dedicado su esfuerzo a mejorar la
calidad y la comunicacién de sus productos (Davies, 1998; Beristain, 2010),
especialmente en relacion al disefio, colores e informaciéon en el envase, sabedores de
que el disefio del packaging es un factor especialmente importante en la valoracién
de la calidad percibida. Tanto es asi que el color del envase es un factor que influye
en la formacion de las expectativas del consumidor hacia el producto (Di Monaco et
al., 2003). Mas concretamente Piqueras-Fiszman y Spence (2011) en su estudio sobre
la percepcidn hacia el sabor de las patatas fritas segin el color de la bolsa en Reino
Unido, demuestran que el individuo establece una asociacion entre el color del

envase y el sabor de las patatas.

En concreto, Wang (2013) analiza el efecto del packaging sobre la preferencia de
la marca y la calidad percibida de los productos, y postula que una valoracion
positiva hacia el disefio del envase tiene un efecto significativo sobre la calidad

percibida del producto y sobre la preferencia hacia la marca.

Por su parte, Dopico y Tudoran (2008), demuestran la importancia de la marca
sobre la calidad esperada de la carne, de modo que la marca mejora la percepcion de
las cualidades intrinsecas del producto. Los autores, en su investigacion, encuentran
diferencias significativas en las valoraciones otorgadas por los consumidores a la
apariencia visual de un mismo tipo de carne, sin conocer la marca y conociendo la

marca.
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En resumen, antes de la compra, el consumidor no puede experimentar el
producto de alimentacién en su totalidad, de modo que basa su valoracién afectiva
hacia el producto, especialmente, en la percepcion hacia los atributos extrinsecos a
los que estd expuesto -envase, marca, color, precio-. De este modo, la valoracion
afectiva de los atributos extrinsecos sumada a la percepcion sobre las cualidades
sensoriales del alimento, es decir, “lo bueno o malo que creo que va a estar el
producto”, constituye la calidad esperada segun los autores que estudian la
preferencia hacia los alimentos (Cardello y Sawer, 1992; Grunert et al., 1996;

Shifferstein, 1999; Frewer et al. 2001).

Ahora bien, en la literatura existen distintos experimentos que demuestran el
efecto de los atributos extrinsecos sobre la valoracion de las cualidades sensoriales
de un alimento una vez probado, lo que significa que, después de la compra, la
valoracion de la calidad experimentada no sélo depende de los atributos intrinsecos,

sino que puede estar influida también por los atributos extrinsecos.

En el mismo experimento antes mencionado, Dopico y Tudoran (2008), realizan
una cata de ternera de marca Ternera Gallega y encuentran que las evaluaciones
sensoriales de este producto son significativamente mayores en presencia de la marca

que en su ausencia.

Wansink et al. (2000) en su experimento, realizan una cata de barritas nutritivas
donde manipulan el envase, de forma que los consumidores prueban las mismas
barritas con distinta etiqueta - etiqueta con soja como ingrediente y etiqueta sin soja-,
y encuentran diferencias significativas en la valoracion del sabor de las barritas “con

soja” 'y “sin soja”, a pesar de que ninguna barrita contiene soja. Es decir, los
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consumidores reconocen diferente sabor segun la barrita tenga una etiqueta u otra,
siendo mejor valorado el sabor de la barrita “sin soja”, a pesar de tratarse del mismo

producto.

Del mismo modo, en el experimento de Piqueras-Fiszman y Spence (2011) la
valoracion del sabor de las patatas fritas era mayor cuando el color de la bolsa era el
esperado por el consumidor, demostrando que los atributos extrinsecos tienen efecto

sobre la aceptacion del alimento.

Asi, la evaluacion visual del envase del alimento -marca, informacion sobre
ingredientes- influye en la valoracion afectiva que el sujeto hace sobre la calidad del
alimento e, incluso, en la formacion de sus preferencias (Wansink et al., 2000; Dimra

y Skuras, 2003; Wang, 2013).

En estos términos, también hay autores que demuestran el efecto que ejerce la
marca del fabricante frente a la marca del distribuidor sobre la valoracion sensorial
de un alimento cuando se compara la preferencia hacia el alimento en presencia de la

marca 0 en su ausencia.

Al comparar una marca lider y dos marcas del distribuidor, el estudio de Breneiser
y Allen (2011) sobre la influencia de la marca en la preferencia del sabor de una
bebida con sabor a cola, demuestra que la bebida de marca Coca-Cola es la preferida
por los consumidores en la cata informada, es decir, conociendo la marca de la
bebida. Lo mismo confirma uno de los estudios méas recientes sobre el efecto de la
marca en la evaluacion del consumidor hacia los atributos intrinsecos (Field et al.
2012). En este estudio, Field et al. (2012) comprueba como las galletas marca Chips

Ahoy obtienen mejores valoraciones cuando se dan a probar en su envase original
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que cuando se presentan en el envase de una marca de distribuidor. Por el contrario,
las galletas tipo Chips Ahoy de marca de distribuidor obtienen mejores resultados
hedonicos cuando se dan a probar dentro del envase original de las galletas Chips
Ahoy. Asi, los autores evidencian que la valoracion de las distintas cualidades,
intrinsecas y extrinsecas, es mayor para las marcas lideres que para las marcas de
distribuidor cuando el producto se muestra en su envase original, es decir, en

presencia de la marca del producto.

Por otro lado, al comparar la valoracion sensorial otorgada a una muestra de
pepinillos en vinagre en una cata ciega®® y una cata informada, Kuhar y Tic (2007)
ratifican que la valoracion sensorial es significativamente mayor para la marca lider

en la cata informada que en la cata ciega.

En consecuencia, atributos como la marca, el envase, la informacion en la etiqueta
e, incluso el color del packaging, influyen, de algin modo, sobre la valoracién
sensorial que experimenta el consumidor cuando ésta se hace en presencia de dichos
atributos extrinsecos. Esto evidencia la fuerza que puede llegar a tener la marca o el
envase sobre el juicio sensorial del individuo, de modo que si hay una valoracién
afectiva positiva hacia la marca, este sentimiento positivo se transfiere a las
cualidades intrinsecas del producto aumentando su calificacion supuestamente

“objetiva”.

13 Cata ciega: valoracion sensorial de las cualidades organolépticas de un producto de alimentacion o
bebida en ausencia de estimulos relacionados con la marca, el envase o el precio.
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3.2 LA VALORACION DE LOS ATRIBUTOS INTRINSECOS

El ser humano evalGa lo que come, sintiendo aceptacion o rechazo hacia el
alimento, lo que supone una respuesta provocada por la participacion de los 6rganos
de los sentidos en el proceso de ingestion (Anzaldua-Morales, 2005). En este sentido,
atendiendo exclusivamente a los atributos intrinsecos del producto, el sabor, el
aroma, la textura y el aspecto visual, cabe sefialar que son éstas las cualidades que el
consumidor puede evaluar en un producto de alimentacion una vez realizada la

compra (Steenkamp, 1990; Cruz y Mugica, 1993).

Resulta obvio que los consumidores reclaman alimentos que sepan bien, siendo el
sabor, es decir la combinacién de sus tres propiedades -olor, aroma y gusto-
(Anzaldua-Morales, 2005), no sélo uno de los aspectos mas relevantes, sino el mas
importante a la hora de evaluar un producto de alimentacion. Segun Brunso et al.
(2002) para la mayoria de los consumidores, la comida es un placer, siendo las
caracteristicas heddnicas de los alimentos -sabor, apariencia y olor- las que

constituyen la dimension central de la calidad.

De este modo, el consumidor valora la calidad de los atributos intrinsecos a traves
del analisis sensorial, el cual contempla la evaluacion de las propiedades del alimento
que pueden percibirse a través de los sentidos (Anzaldua-Morales, 2005; Carpenter el

al., 2009).

Los andlisis sensoriales mediante pruebas de aceptacion, en las que se da a probar
un alimento a un consumidor para que emita su nivel de agrado o desagrado, pueden

utilizarse tanto para determinar el nivel de satisfaccion hacia el alimento (Gatchalian,
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1999) como para saber si una formulacién determinada puede competir con otras
marcas comerciales del mismo producto (Anzaldua-Morales et al. 1987; Carpenter el

al. 2009).

En este sentido, si bien Ghose y Lowengart (2001) afirman que los consumidores
en un test ciego son capaces de distinguir diferentes bebidas de cola, con distintas
formulaciones, son Raghubir et al., (2009) quienes explican que cuanta mayor es la
diferencia entre las formulaciones mayor es la capacidad de discriminacion del

consumidor en la cata ciega.

Ghose y Lowengart (2001) dejan de manifiesto que mediante catas heddnicas de
distintas formulaciones de un mismo producto se puede identificar la preferencia de
los consumidores hacia distintas dimensiones organolépticas, como son el dulzor vy el
sabor a cereza. Estos resultados son ratificados por Raghubir et al., (2009) que, a
pesar de demostrar que los consumidores no son capaces de distinguir entre bebidas
de cola de similar formulacién — Coca Cola y Pepsi -, afirman que si lo son a la hora
de distinguir entre bebidas de cola con azUcar y sin azucar - Coca Cola y Diet Coke -,

tal y como exponen Ghose y Lowengart (2001).

Por su parte, si bien el analisis sensorial mediante la valoracién hedoénica de un
alimento aporta informacion sobre el nivel de aceptacion o rechazo del producto,
también pone de manifiesto que los consumidores no son capaces de diferenciar
distintas formulaciones de un mismo alimento en ausencia de atributos extrinsecos

(Cardello y Sawyer, 1992; Martinez et al., 2006; Raghubir et al., 2009).

Acebrén y Dopico (1998) en su investigacion sobre la preferencia de los

consumidores hacia distintos tipos de carne de ternera, hallan que en una cata ciega
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de cuatro tipos de ternera: ternera del pais, gallega, gallega suprema y rosada, la
ternera del pais fue la preferida en base a la valoracion sensorial del sabor y la
textura de la carne, resultado nada esperado por los autores, dada la mayor calidad

organoléptica de la ternera gallega suprema.

Pese a no ser muy extensa, en la literatura que hace referencia a los analisis
sensoriales de productos de marca de fabricante y marca de distribuidor, diversos
estudios (Richardson et al., 1994; Fornerino y D Hauteville, 2010; Méndez et al.
2011) han evidenciado que los consumidores dan valoraciones “buenas” y “malas” al
sabor de productos de marcas lideres y marcas de la distribucién indistintamente, en
ausencia del conocimiento de la marca, es decir en una evaluacion hedonica o cata

ciega.

Del mismo modo, Omar (1994) postula que los consumidores, en una cata ciega,
no son capaces de distinguir las diferencias de sabor entre una marca lider y una
marca de distribuidor en dos categorias de producto como el zumo de naranja y la

limonada.

Davies y Brito (2004) confirman que, en una cata ciega de distintas categorias de
producto como margarina, mayonesa Yy cereales, en la que se compara la preferencia
entre marcas lideres y marcas de la distribucién, a igualdad de precio, no se
encuentran diferencias significativas entre la proporcion de consumidores que

prefieren la marca lider o la marca blanca.

Por su parte, el estudio de De Wulf et al. (2005) ratifica que al comparar la
valoracion del sabor otorgada a zumos de naranja de marca de distribuidor y marca

lider en ausencia de atributos extrinsecos -el envase y la marca del producto-, los
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consumidores otorgan valoraciones heddnicas més altas a la marca del distribuidor
frente a la marca del fabricante. Por ello, el mismo autor argumenta que la marca del
distribuidor puede tener calidades sensoriales iguales, e incluso mejores que la marca

del fabricante.

Asimismo, Kuhar y Tic (2007) en su analisis sensorial de pepinillos en vinagre,
no encuentran diferencias significativas entre las valoraciones sensoriales de las
marcas lideres y las marcas de distribuidor en la cata ciega, no siendo distinguido el
producto de marca de distribuidor fabricado por la marca lider. EI mismo resultado
ofrece el estudio de Breneiser y Allen (2011) al no encontrar diferencias
significativas en la preferencia de las bebidas de sabor a cola de marca lider y marca

blanca en una cata ciega.

En base a todo lo anterior, se puede llegar a la conclusién de que, en ausencia de
atributos extrinsecos, la valoracion de la calidad de un producto de alimentacién
depende principalmente de sus cualidades sensoriales —sabor, textura y aspecto-, lo
que a su vez da una medicion de la satisfaccion del consumidor hacia el producto, en
términos de aceptacion y preferencia. Sin embargo, tal y como se ha expuesto en el
epigrafe anterior, la presencia o el conocimiento de la marca puede influir en las
valoraciones sensoriales de los alimentos y, por lo tanto en su aceptacion y

preferencia.

Por consiguiente, se plantean dos hipétesis relacionadas con el anélisis sensorial

de los alimentos de marca de distribuidor:

H12: En términos de aceptacion sensorial, en una cata ciega los alimentos de

distinta marca de distribuidor se valoran de forma similar.
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H13: En términos de aceptacion sensorial, la valoracion de los alimentos de
distinta marca de distribuidor es diferente en una cata ciega que en una cata

informada.

3.3 EL EFECTO DEL APRENDIZAJE EN EL COMPONENTE AFECTIVO

A pesar de poder medirse la respuesta emocional o heddnica hacia un alimento, es
decir el nivel de aceptacién mediante la valoracion de sus cualidades sensoriales, el
alimento es un estimulo dentro de un complejo entramado de sensaciones, creencias,

experiencias, percepciones y situaciones personales del individuo.

Tal y como se ha venido exponiendo, el componente cognoscitivo y el
componente afectivo, con su valoracion de atributos intrinsecos y extrinsecos,

modulan la actitud final del consumidor hacia un producto de alimentacion.

En este sentido, recapitulando lo expuesto en el epigrafe de los atributos
extrinsecos de este capitulo, de acuerdo con el Total Food Quality Model y segun la
jerarquia del aprendizaje estandar, el consumidor que no ha tenido experiencia real
con el producto, no puede emitir un juicio afectivo sobre las cualidades sensoriales
de éste. De esta forma, la valoracion afectiva hacia el producto es resultado del
cumulo de creencias, percepciones sensoriales e informacidn que se tiene sobre el
producto y la marca, lo que determina la calidad esperada. De ser favorable este
sentimiento -componente afectivo-, se acaba accionando la compra, lo que se traduce
en una actitud positiva hacia el producto. Por el contrario, si el sentimiento hacia el

producto es de rechazo, ya sea porque la marca se percibe de baja calidad o la
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informacidn que se tiene sobre el producto no es positiva, el componente afectivo es

negativo y la actitud hacia el producto también lo es.

Ahora bien, en el momento en el que el individuo consume el producto, prueba su
sabor, ve su aspecto y nota su textura, se desencadena la experiencia sensorial. Esta,
segun Cardello, (1994) interacciona con los efectos post ingestion dando resultados
de experiencia que retroalimentan el aprendizaje y la memoria y que, a su vez,

afectan a las posteriores reacciones del individuo hacia el alimento.

Atendiendo a esto y segun los distintos autores que estudian la aceptacion y
preferencia de los alimentos (Costell y Duran, 1981; Cardello, 1994; Meilgaard et al.,
1999; Costell, 2001; Aldanzua-Morales, 2005; Carpenter et al., 2009) es
imprescindible analizar a la vez las sensaciones generadas por los sentidos y su

procesamiento cognitivo, desde una perspectiva conductual.

En definitiva, el sujeto aprende a traves del consumo del producto y obtiene
conocimiento sobre los atributos del producto de alimentacion, de modo que su
valoracion afectiva - preferencia - cambia de acuerdo a la experiencia sensorial

alcanzada a través de los sentidos.

En palabras de Alba y Hutchinson (1987), la familiaridad con el producto, es decir
la experiencia de uso repetido con el producto, en base al proceso cognitivo, permite
que el individuo adquiera un conocimiento sobre el producto basado en un
aprendizaje instrumental y lo almacene en su memoria. Esto es lo que denominan los
autores familiaridad o conocimiento objetivo, mientras que el conocimiento subjetivo
es lo que el individuo cree saber sobre el producto, de modo que tiene mayor o

menor habilidad para inferir la calidad esperada del producto.
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Para Rao y Monroe (1988), el conocimiento previo sobre el producto engloba las
dos dimensiones de Alba y Hutchinson (1987) y ejerce un efecto positivo en la
percepcion de la calidad esperada a partir de los atributos intrinsecos del producto, de
modo que los consumidores con mayor conocimiento utilizan en mayor medida los

atributos intrinsecos que los extrinsecos para valorar la calidad.

Esta averiguacion es ratificada en el estudio sobre los factores que influyen en la
preferencia del consumidor hacia el vino de Muller y Szolnokib (2010), donde se
demuestra que los consumidores expertos basan su preferencia en la variedad de la
uva y en el gusto. Sin embargo, los consumidores jovenes sin experiencia utilizan
varios atributos como el packaging, la etiqueta o el precio a la hora de seleccionar el

vino que prefieren.

Atendiendo a la experiencia, segun el modelo de Grunert et al. (1996), después de
la compra, la valoracion afectiva varia en la medida en que los atributos intrinsecos,
es decir, las caracteristicas sensoriales del producto, pueden ser experimentados. Esta

experiencia sensorial conforma la calidad experimentada.

Por lo general, en la literatura sobre la preferencia hacia los productos de
alimentacion se acepta (Brunson, 2001; Grunert, 2002) que la relacién entre la
calidad esperada y la calidad experimentada determina la satisfaccion del
consumidor hacia el producto y, por lo tanto, pemite inferenciar la repeticion de

compra del producto (Oliver 1980, 1993).

En relacidon a esto, merece especial atencion la investigacion de Shimp y Sprott
(2006), donde queda manifiesto el efecto que ejerce la experiencia con el producto

sobre el componente afectivo del consumidor, y por ende, sobre la intencion de

76|Pagina



ACTITUD DEL CONSUMIDOR HACIA PRODUCTOS DE ALIMENTACION DE MARCA DE DISTRIBUIDOR

Tamar Buil Lopez-Menchero

compra. En su experimento, los autores invitan a dos grupos de consumidores a
probar zumo de naranja de marca de fabricante y marca de distribuidor, con la
diferencia de que un grupo prueba una version del zumo de MD de menor calidad.
Los resultados encontrados por Shimp y Sprott (2006) difieren entre los grupos,
dandose mayor intencion de compra en el grupo que prueba la MD de mayor calidad
en contraste con el que consume la version de menor calidad y, por lo tanto, no tiene
la oportunidad de aprender lo “bueno” que es el producto. La conclusion de los
autores es que la experiencia de aprendizaje sobre la calidad real, cualidades
sensoriales, de un producto de marca de distribuidor, influye positivamente en la

intencion de compra.

En palabras de Grunert (2002), experimentar una calidad satisfactoria después de
la compra o del consumo, es decir, sentir afectivamente una calidad sensorial real
similar o mayor a la esperada, facilita la propension a la recompra del producto de

€Sa marca.

En este sentido, Muller et al. (2010) sostienen que las expectativas hacia el
producto, calidad esperada, y la experiencia sensorial tienen un fuerte impacto en la
intencion de recompra del producto en presencia de la marca. Asi, el mismo autor
concluye que la compra previa del producto sumado a determinados atributos

sensoriales son factores clave para la intencion de recompra.

Por su parte, Mendez et al. (2011) sostienen que en la valoracion de la calidad de
productos de marca lider y marca de distribuidor, el sabor es el factor mas importante
para la formacion de la preferencia hacia el producto una vez se ha consumido. En

este sentido, el autor mantiene que los atributos de experiencia, atributos intrinsecos,
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juegan un papel importante en la estructura de preferencia del consumidor que ha

experimentado el consumo.

Asi, segun el proceso cognitivo, después de haber consumido el producto, el
consumidor procesa la informacion sensorial que pasard a formar parte de su
memoria, sus creencias y percepciones, de modo que para cualquier producto de la
marca de distribuidor “que ha gustado”, su componente cognoscitivo dirigira el
componente afectivo de manera favorable hacia dicha marca, lo que podra activar la

compra de nuevo.

Por todo ello, puede concluirse que un individuo que ha probado un producto de
alimentacion de marca de distribuidor y cuya evaluacion sensorial ha sido
satisfactoria, es mas propenso a la recompra de productos de dicha marca que el

consumidor que no ha tenido experiencia con el producto.

En base a lo expuesto, se plantea la hipotesis que relaciona la valoracion general
de una marca de distribuidor y la valoracién sensorial, teniendo en cuenta que, en los
consumidores habituales de productos de MD, la valoracién de la calidad sensorial
percibida esta influida por el conocimiento adquirido al probar productos de distintas

marcas.

Asi, esta hipdtesis pretende demostrar que, en consumidores habituales de
productos de alimentacion de marca de distribuidor, el factor “calidad sensorial
percibida” tiene mayor peso que el resto de los factores relativos a los atributos

extrinsecos en la valoracién general de la marca de distribuidor.
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H14: La valoracion de la “calidad sensorial percibida” tiene mayor influencia
sobre la valoracion general hacia los productos de alimentacion de marca de

distribuidor que la valoracion de los atributos extrinsecos.

Ahora bien, en este trabajo también se sustenta que el conocimiento del individuo
hacia productos de alimentacion de una determinada marca de distribuidor, resultado
de haberlos probado o de la informacion de terceros, influye en la percepcion y en la

valoracion afectiva hacia los productos de alimentacion de esa marca.

Asi, las asociaciones con la marca, basadas en la informacion retenida en la
memoria del sujeto y la notoriedad de la marca, sumadas a la calidad percibida a
partir de atributos como el envase o el sabor y el aspecto del producto, son
dimensiones que dan lugar al valor de marca (Anselmsson, 2007) en productos de
alimentacion. Segun este autor, resulta méas facil copiar atributos especificos de un
producto que copiar asociaciones de marca intangibles, de modo que la fuerza de la
marca basada en atributos tangibles de producto es mas dificil de mantener que si

estd basada en asociaciones de marca intangibles.

En este sentido, en consonancia con las averiguaciones de Beristain (2010) y
dada la mayor penetracién de la marca de la distribucién en el mercado y en los
hogares espafioles, se plantea que el concepto valor de marca es aplicable a las MD,
pudiendo encontrar marcas de distribuidor creadas y desarrolladas a partir de
atributos tangibles y otras basadas en atributos intangibles, en funcién de la estrategia

de marca utilizada por cada distribuidor.

De esta suerte, las siguientes hipotesis pretenden demostrar que, en la actualidad,

la importancia de los atributos que conforman la calidad percibida varia segun la
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marca de distribuidor, resultado posiblemente de las estrategias de marca de los
distribuidores que se han esforzado en dotarlas de un valor de marca, una imagen y
un posicionamiento propios.

H15: La marca del distribuidor influye en la importancia de los atributos de la

calidad percibida al valorar de forma general los productos denominados bajo dicha

marca de distribuidor.

Esta Gltima hip6tesis se encuentra en consonancia con la hipétesis H13' del

presente trabajo de investigacion.

¥ H13: En términos de aceptacion sensorial, la valoracién de los alimentos de distinta marca de
distribuidor es diferente en una cata ciega que en una cata informada.
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CAPITULO 4

METODOLOGIA

“El progreso y el desarrollo son imposibles si uno
sigue haciendo las cosas tal como siempre las ha hecho.”

Wayne W. Dyer
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4 METODOLOGIA

El comportamiento del consumidor a lo largo del proceso de decisién de compra
de un producto de alimentacion esta influido por diferentes variables como la actitud
y la percepcion hacia la marca del producto, asi como por las sensaciones que se
experimentan durante su ingestion y la opinion hacia las caracteristicas nutricionales,
la composicion, la seguridad alimentaria o el precio (Barrios y Costell, 2004). Asi, el
comportamiento de compra varia de un consumidor a otro y se dirige y modula en
funcién de la percepcion sensorial hacia el alimento, entendida como “el resultado
conjunto de la sensacion que éste le provoca y de como ¢l la interpreta” (Costell,
2001), la importancia concedida a atributos tales como la marca, el packaging, el
precio y la calidad, entre otros, y las variables internas y externas al individuo
(Santesmases, 2004). Este hecho es de tal importancia, que se ha considerado
imprescindible incluir, en el desarrollo metodolégico, una primera fase de
investigacion cualitativa con el fin de identificar y comprender los aspectos
actitudinales, motivacionales y de percepcion que influyen en el comportamiento del

consumidor al comprar productos basicos de alimentacién de marcas de distribuidor.

Por su parte, siendo la valoracion de la calidad percibida de un producto funcion
de la valoracion de sus atributos intrinsecos y extrinsecos (Steenkamp, 1990), y
teniendo en cuenta que la valoracion de los atributos intrinsecos -calidad objetiva -
precisa de la experiencia real con el producto (Cruz y Mugica, 1993), se ha optado
por analizar la satisfaccion con un producto de marca de distribuidor bajo una
perspectiva doble: mediante la valoracion de sus atributos intrinsecos exclusivamente

y la valoracion conjunta de sus atributos intrinsecos y extrinsecos.
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Asi, por un lado, se ha analizado la aceptacion del consumidor, entendida como el
grado de satisfaccion experimentado al probar un alimento (Barrios y Costell, 2004),
hacia productos de distinta marca de distribuidor en ausencia de todo atributo
extrinseco, y, por otro lado, se ha analizado la aceptacion de dichos productos en
presencia de la marca. Este doble andlisis tiene como objetivo averiguar si, la
valoracion sensorial de los productos de marca de distribuidor también se ve influida
por los atributos extrinsecos del producto, tal y como afirman De Wulf (2005), Kuhar
y Tic (2007) y Field (2012) que ocurre al comparar productos de marca de
distribuidor y marca de fabricante, o si por el contrario, no cabe esperar un efecto de
valor de marca, en productos de marca de distribuidor, que influya en la valoracion

de la calidad sensorial.

Para ello, la metodologia elegida ha sido el analisis sensorial mediante cata ciega
y cata informada, donde la primera permite medir la reaccion de los consumidores
hacia los alimentos evitando la posible preferencia hacia la marca del producto
(Lawless y Heymann, 2010), y la segunda, permite analizar la valoracién sensorial
bajo el efecto marca, con el fin de analizar si la marca del distribuidor influyen en el

nivel de aceptacidn hacia el producto.

Por otro lado, siendo inevitable que aspectos como la experiencia y las situaciones
previas almacenadas en la memoria, modulen la percepcion del consumidor
(Meilgaard, 1999; Rivas y Grande Esteban, 2004; Costell, 2001), y por lo tanto
influyan en la actitud del consumidor, se ha planteado una investigacion cuantitativa
descriptiva que mediante la medicion y el andlisis estadistico, verifique la
importancia de la calidad sensorial del producto y los aspectos fisicos relacionados

con la marca y el envase sobre la calidad percibida hacia los productos de
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alimentacion de marcas de distribuidor, asi como sobre la actitud del consumidor

hacia dichas marcas.

A continuacion, se desarrolla del disefio metodolégico elegido para cada tipo de

analisis.

4.1 INVESTIGACION CUALITATIVA

La investigacion cualitativa trata de analizar, indagar y profundizar sobre lo
cualitativo®®, de tal forma que atiende a las caracteristicas que diferencian a las cosas,
las personas, las situaciones, los fendmenos. En este sentido, la investigacion
cualitativa, segun su etimologia, puede definirse como “el conjunto de todas las
cosas que se hacen para seguir la pista de los mercados y encontrar los rasgos que
distinguen a las personas y a las cosas - productos, bienes, servicios, sectores de
actividad- , sus propiedades y atributos, sean éstas y estos naturales o adquiridos”

(Baéz y Peréz de Tudela, 2007).

Por su parte, Llopis (2004) cita como supuesto tedrico que fundamenta el método
cualitativo “que el mundo social esta construido con significados y simbolos”, lo que
determina los procedimientos a utilizar para su decodificacion y entendimiento. Para
ello, la metodologia cualitativa investiga, segun Ruiz Olabuénaga (1999), “dentro del
proceso de construccion social, reconstruyendo los conceptos y las acciones de la

situacion estudiada, para describir y comprender los medios detallados a través de los

> RAE. Cualitativo (Del lat. qualitativus): 1. Adj. Que denota cualidad.
Cualidad (Del lat. qualitas-atis): 1. f. Cada uno de los caracteres, naturales o adquiridos, que
distinguen a las personas, a los seres vivos en general o a las cosas. 2. f. Manera de ser de alguien o
algo.
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cuales los sujetos se embarcan en acciones significativas y crean un mundo propio y
suyo y de los demas. Con la finalidad de conocer como se crea la estructura basica de
la experiencia, su significado, su mantenimiento y participacion a traves del lenguaje
y de otras construcciones simbolicas”. Similar es el objeto de la investigacion
cualitativa para Baéz y Pérez de Tudela (2007), que dice se interesa por “la
comprension de las interacciones que se dan en la realidad y de los mecanismos que
intervienen en ella”, siendo los métodos utilizados para llegar a este conocimiento,

continua el autor, “las técnicas verbales o que requieren el uso de la palabra”.

Asi, la metodologia cualitativa se erige como aquella que, mediante la
interpretacion de las narraciones y relatos del consumidor, permite entender las
experiencias de compra y los fenémenos relacionados con el marketing, lo que
favorece el entendimiento del comportamiento del consumidor desde una perspectiva

interpretativa (Shankar y Goulding, 2001).

En este sentido, el objeto del analisis cualitativo en este trabajo de investigacion
es puramente exploratorio, de modo que busca comprender y entender de manera
profunda el proceso de decisién de compra de un producto de alimentacion, con el
fin de identificar las variables relevantes que determinan la compra de alimentos de
distintas marcas de distribuidor. Por ello, se ha planteado la utilizacién de la técnica
cualitativa grupo de discusion, o focus group, por ser la técnica que permite el debate
y la interaccién grupal entre sus componentes, de tal manera que estudia las
manifestaciones de los individuos como reflejo del discurso social y no como

pareceres individuales (Baéz y Pérez de Tudela, 2007).
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El disefio metodoldgico planteado es un disefio exploratorio, por ser de caracter
previo a otras investigaciones mas complejas, y tener como objeto conocer
situaciones, problemas o fendmenos con mayor profundidad (Grande Esteban y
Abascal Fernandez, 2007). Asi, la utilizacion de la investigacion cualitativa con base
exploratoria, no solamente, ha permitido conocer y comprender la realidad de un
publico determinado hacia una situacion concreta, en este caso la compra de
alimentos de marca del distribuidor, sino que, también, ha facilitado formular
hipdtesis explicativas y conocer el lenguaje utilizado por dicho pablico para disefar

el cuestionario a utilizar en la investigacién cuantitativa posterior (Llopis, 2004).

Siendo, por tanto, el objetivo conocer y comprender el proceso de decision de
compra de un producto de alimentacion, la técnica del grupo de discusion, ha
permitido identificar las diferentes variables, tanto internas como externas o de
marketing, que influyen al consumidor a la hora de comprar productos de distintas
marcas de distribuidor. Para ello, la investigacién cualitativa —focus groups- se ha
dirigido siguiendo las fases del proceso de decision de compra de Santesmases
(2004), que al igual que el modelo de Blackwell, Miniard y Engel (2002), defiende
que la decision de compra de un consumidor depende de diferencias individuales
(variables internas como la motivacion, la percepcion, la actitud, el estilo de vida, o
la clase social) y de influencias ambientales (variables externas como la cultura y los

determinantes situacionales).

De este modo, analizando e interpretando los relatos y discursos de los
consumidores al ser preguntados por su realidad a la hora de comprar productos de
alimentacion de marcas de la distribucion, se ha conseguido averiguar qué motivos

les llevan a comprar unas u otras y, especialmente, qué atributos propios del producto
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influyen a lo largo del proceso de compra en la actitud y la percepcién hacia las

marcas de distribuidor.

411 MUESTRA PARTICIPANTE

Siendo una caracteristica de la investigacion cualitativa el no utilizar muestras
representativas estadisticamente a la poblacién de estudio, ya que sus resultados no
buscan medir ni cuantificar, se ha optado por utilizar una muestra de 32 informantes
repartidos en 4 grupos de discusion, siendo cada grupo conformado por 8

participantes.

El nimero de participantes para cada grupo se ha elegido en base a la literatura
cientifica (Fern, 1982, Merton et al. 1990), que considera el tamafio 6ptimo del grupo
entre 6 y 10 participantes, ya que un grupo de discusion no debe constituirse con
demasiados participantes, lo que imposibilitaria la interaccion entre todos ellos, ni
con demasiados pocos, ya que la informacion obtenida puede ser escasa y similar a la

recogida en una entrevista con un individuo.

Tal y como entiende Llopis (2004), el grupo de discusion debe tener entre 7 y 9
participantes para que la gestion del moderador sea eficaz, esto es, que los
participantes hablen de lo que el moderador propone, que no se den jerarquias, que se
incite a los que no hablan y se administre el silencio de los que hablan demasiado, al
mismo tiempo que se escuchen las intervenciones, no se escapen comentarios y se
recuerden los comentarios de un determinado participante para ponerlo en relacion a

lo que dice otro. Asimismo, se han tenido en cuenta las recomendaciones de Béez y
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Pérez de Tudela (2007) y Llopis (2004), que establecen el tamafio del grupo en
funcién de un maximo y un minimo. Los autores, establecen el minimo aconsejable
en 5 personas, ya que 2 no conforman un grupo y, en una reunién de tres personas, e
incluso cuatro, las diferencias entre los miembros se modulan sobre un tercero, lo
que repercute en que uno de los participantes se inhiba o quede excluido. EI nimero
maximo estd determinado “por el nimero de relaciones interindividuales posibles
entre las personas reunidas en una sala”. En este sentido, cuantos mas participantes
hay mayor es el numero de relaciones entre ellos, lo que afecta negativamente al
rendimiento del grupo al limitar las posibilidades de intervencion, propiciar la
formacion de conversaciones paralelas al mismo tiempo y fomentar progresivamente

la mayor participacion de unos frente a otros.

Los participantes han sido consumidores residentes en Zaragoza capital, con un
nivel socio-econdmico Esomar®® B (alta) y C (media y media-alta), con edades
comprendidas entre los 29 y 65 afios de edad, rango que se inicia con la edad media
de emancipacion en Espafia (Eurostat, 2007) y la edad media de jubilacion, estando
el colectivo analizado formado por poblacion activa y desempleados, todos ellos
compradores habituales de productos de alimentacién de marcas de distribuidor

como Hacendado, Dia, Carrefour o Auchan.

Para el correcto funcionamiento de los grupos, se ha tenido en cuenta en su
composicion la edad de los participantes, de modo que se han agrupado por rangos
de edad similares con el fin de evitar la ausencia de dialogo derivada de la diferencia

generacional (Baéz y Peréz de Tudela, 2007).

16 Nivel Socio Econémico (NSE) ESOMAR, determinado por la Matriz de Clasificacién socio-
econémica, obtenida a partir de las variables: nivel de educacién alcanzado y categoria ocupacional
del principal sostenedor del hogar.
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Asi, se han llevado a cabo dos grupos de discusion con consumidores de edades
comprendidas entre 29 y 45 afos, a partir de ahora, grupo de jovenes; y otros dos
grupos con participantes con edades entre 46 y 65 afios, a partir de ahora grupo de

mayores.

Para la seleccion de los informantes se ha llevado a cabo un muestreo no aleatorio
por conveniencia o de tipo, que tiene un caracter practico porque busca obtener la
mayor informacién en el menor tiempo posible, de modo que atiende a la comodidad
del investigador, siendo los participantes elegidos por su facilidad de acceso y por
cumplir las condiciones especificas para el estudio (Quintana A., 2006; Garcia Ferrer
G., 2002; Morales y Lopez, 2008). Asi, el investigador ha realizado la captacion de
los participantes a partir de redes secundarias o naturales, que son las que forman
parte del entorno natural del investigador (Baez y Pérez de Tudela, 2007). De esta
forma, si bien el investigador ha acudido a sus relaciones personales y profesionales
para configurar la muestra de informantes, éstos no se conocian entre ellos ni tenian
vinculos familiares, lo que ha evitado posibles complicidades y mermas en la

espontaneidad de los discursos.

Por Gltimo, cabe sefalar que a la hora de captar a los informantes se les ha
ofrecido informacién general acerca del objeto de la investigacién, con el fin de
obtener respuestas lo mas espontdneas posibles y aportaciones no “pensadas” de

antemano.
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4.1.2 GUIA DE DISCUSION Y REGISTRO DE LA REUNION

Con el fin de facilitar el desarrollo del grupo y su analisis posterior, para la
realizacion del grupo de discusion se han tenido en cuenta las herramientas
necesarias, que hacen sistematico a este método, como son la guia de sesion o guion

cualitativo y los equipos de grabacion (Morales y Lépez, 2008).

En este sentido, para el desarrollo del grupo de discusion, se ha elaborado una
guia de discusion que contiene preguntas abiertas para que los informantes se
expresen libremente y digan lo que sienten, y que son lo suficientemente especificas
como para alcanzar los objetivos de la investigacién (Greenbaum, 1998). Dicha guia
mejora el rendimiento del grupo ya que, por un lado, aporta una estructura comdn a
los grupos que se van a realizar, dotandolos de cierto orden, y por otro lado, al
contener los objetivos del estudio, sirve de orientacion y de memoria al moderador
(Baéz y Peréz de Tudela, 2007). La estructura de la guia utilizada se muestra a

continuacion, para ver la guia completa ir al anexo 1.

NECESIDAD

Se habla de productos de alimentacion que se pueden comprar envasados aunque

sean frescos (queso, embutido, latas, conservas...)

1. Razo6n de comprar productos de alimentacion.

2. Circunstancias en las que se compran productos de alimentacion.
3. Tipo de alimentos comprados.

4. Lugar de compra, tipo de establecimiento.

BUSQUEDA DE LA INFORMACION

5. Busqueda de informacion activa o pasiva.
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6. Medio a traves del que se informa el consumidor.

7. Tipo de informacion buscada.

EVALUACION DE ALTERNATIVAS

8. Aspectos que se tienen en cuenta al comprar un producto de alimentacion.

9. Importancia de los aspectos mencionados.

10. Concepto de calidad en productos de alimentacion y, especialmente en
productos de marca de distribuidor.

DECISION DE COMPRA

11. Aspectos decisores de compra en productos de alimentacion.
12. Circunstancias que influyen en la compra de una marca u otra.

13. Aspectos que influyen en la seleccion del establecimiento de compra.

POST COMPRA

14. Repeticion de compra de marcas de distribuidor.
15. Potenciales aspectos generadores de insatisfaccion en marcas habituales
de productos de alimentacion.

16. Aspectos generadores de repeticion de compra en marcas de distribuidor.

Por su parte, los equipos de grabacion utilizados han permitido grabar las sesiones
de grupo en audio-video. La sesién se ha llevado a cabo en una sala de grupo
acondicionada con micréfonos ambientales, acoplados en la mesa de reuniones, y
camaras de video dispuestas en el techo de sala. La sefiales de audio y video llegan
hasta la sala contigua -sala de seguimiento donde se puede ver a través de un espejo
espia el desarrollo de la sesion-, donde se conectan a un ordenador que, mediante el

programa Pinnacle Studio, captura la grabacién audio y video y genera un contenido

audio-visual en formato AVI.

91|Pagina



ACTITUD DEL CONSUMIDOR HACIA PRODUCTOS DE ALIMENTACION DE MARCA DE DISTRIBUIDOR

Tamar Buil Lopez-Menchero

4.1.3 ANALISIS DE LOS DATOS

Como fase previa al andlisis de los datos de orden cualitativo, se ha llevado a cabo
la transcripcion literal de las reuniones grupales. De este modo, a partir de la
grabacion audio-video de la sesion, se ha transcrito lo que cada participante ha dicho

en el grupo de discusion para facilitar el proceso de analisis.

Teniendo en cuenta que la metodologia cualitativa, como se ha anunciado
anteriormente, atiende a datos verbales, narraciones y relatos, su andlisis se centra en
el discurso, tanto en lo dicho -contenido y aspectos locutivos-, como en la propia
forma -como se ha dicho o aspectos ilocutivos y perlocutivos-. Ademas, siguiendo a
Baéz y Peréz de Tudela (2007), al ser inductiva la investigacion cualitativa, a partir
de los datos obtenidos de casos particulares representativos del publico que se quiere
investigar, se llega a principios generales, siguiendo un proceso que va de lo
particular a lo general. En el mismo sentido, el andlisis de los datos cualitativos
segin Morales y Peréz (2008) “busca comprender los ejes que modulan el
comportamiento, para formular generalizaciones aplicables tan s6lo a contextos

similares”.

En este sentido, el analisis de los datos ha utilizado la induccion para, a partir de
discursos particulares, describir comportamientos generales dados en el mismo
contexto y sobre la misma tematica. Asimismo se ha utilizado una estrategia
descriptivo-interpretativa, tal y como sugiere Llopis (2004), que mediante la
interpretacion descriptiva de los datos ha permitido la elaboracion de resumenes de
las respuestas de los participantes. Este procedimiento de analisis ha clasificado en

categorias las intervenciones de los informantes.
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De este modo, cada interpretacion general obtenida a partir de las respuestas de
los informantes se ha categorizado en funcion de las fases del proceso de decision de
compra -estructura vertebral de la guia cualitativa-, atendiendo en cada fase a
variables relevantes para la investigacion -actitud hacia las marcas de distribuidor,
aspectos motivacionales de compra, percepcion de la calidad de productos de marca
de distribuidor y primeras marcas, entre otras-, y se han ilustrado con la
incorporacion de las transcripciones literales de las intervenciones de los

participantes - verbatims -.

4.2 ANALISIS SENSORIAL

Segun Stone y Sidel (2004), el analisis sensorial se define como un método
cientifico para provocar respuestas, medir, analizar, e interpretar las reacciones hacia
los alimentos segun sean percibidos a través de los sentidos de la vista, olfato, tacto,

gusto y oido.

Si bien el analisis sensorial es una ciencia que contempla la investigacion de todo
tipo de atributos y propiedades sensoriales de los alimentos, desde el olor, hasta la
intensidad del sabor e incluso la fibrosidad en términos de textura, en esta
investigacion esta técnica se centra en analizar la respuesta general de aceptacion de
un consumidor hacia un alimento. Asi, dado que el objetivo ha sido la medicién del
nivel de agrado y/o desagrado hacia un alimento, el analisis se ha llevado a cabo
mediante pruebas afectivas, que permiten conocer la reaccion subjetiva de un juez
hacia un producto, si le gusta o le disgusta, si lo acepta o lo rechaza, o si lo prefiere a

otro (Anzaldua-Morales, 2005).
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Las pruebas afectivas son aquellas que utilizan jueces no entrenados. Estos son
personas que juzgan el alimento en su rol de consumidor, a diferencia de otras que
utilizan a jueces entrenados o expertos, con una especial sensibilidad para percibir
diferencias entre muestras y para distinguir y evaluar las caracteristicas del alimento

(Lardmond, 1977).

En funcién de los objetivos de una investigacion, las pruebas afectivas pueden
clasificarse en dos categorias principales como son: las pruebas de preferencia y las
pruebas de aceptacion (Meilgaard, 1999). Las pruebas de preferencia miden de
manera directa la seleccion de un producto por comparacion entre dos o mas
productos; mientras que las de aceptacién miden el nivel de satisfaccion, gusto o
desagrado, hacia un producto al compararlo con otros, mediante una escala. Segun
Stone y Sidel (2004), existe una relacion obvia y directa entre medir la aceptacion y
la preferencia del producto, lo que mediante métodos de escala permite medir
directamente el grado de aceptacion y calcular preferencias a partir de esos datos. De
esta manera, dado que “a partir de las valoraciones relativas de la aceptacion se
puede inferir la preferencia, la muestra con la mayor valoracién es la preferida”
(Meilgaard, 1999, pag.242), en este trabajo de investigacion, se ha optado por
determinar la preferencia hacia los alimentos testados a partir de las valoraciones

obtenidas en las pruebas de aceptacion.

Para ello, en la metodologia para el andlisis sensorial, se han llevado a cabo dos
tipos de pruebas afectivas de aceptacion, también Ilamadas de medicion del grado de
satisfaccion. Una prueba inicial consistente en una cata ciega, con el fin de obtener la
valoracion de la calidad objetiva, y una segunda prueba mediante una cata

informada, donde la calificacidon sensorial del producto se ha hecho informando al
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consumidor sobre la marca de los productos, a medida que los iban testando, lo que
aporta informacion sobre la influencia de la marca en la aceptacion y preferencia
hacia el producto (Ghose y Lowengart, 2001). Para ambas pruebas se ha utilizado
una escala heddnica para valorar la aceptacion general del producto, es decir, el
grado de gusto y desagrado general hacia los alimentos valorados, para
posteriormente, poder identificar el alimento preferido segin las calificaciones

aportadas.

4.2.1 DESCRIPCION DE LAS MUESTRAS

Siendo el objetivo de esta investigacion demostrar la influencia de la marca del
distribuidor en la percepcion sensorial hacia un producto bésico de alimentacion
denominado bajo dicha marca, para la seleccion de las muestras se ha optado por
testar productos comerciales de tres marcas de distribuidor. De esta manera, las
muestras que van a conformar la prueba de aceptacion pertenecen a dos categorias de
producto: panaderia y conservas de pescado, por ser las categorias de alimentos con
mayor cuota de marca de distribuidor'’, comparando para cada categoria tres marcas

de distribuidor disponibles en el mercado.

Las marcas de distribuidor seleccionadas han sido Hacendado y Carrefour, por ser
las marcas de los establecimientos comerciales -Mercadona (21%) y Carrefour

(7,6%)- con mayor cuota de mercado a nivel nacional segun el informe de

Y Monografico MD, Ob. del Consumo y la Distribucién Alimentaria, MARM, Mayo 2009.
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distribucién de Kantar Wordpanel (2012) y Auchan®® por ser el grupo distribuidor

con mayor presencia en Aragon®®.

Por su parte, la seleccién de los productos de alimentacion de las categorias
mencionadas se ha basado en distintos criterios, todos ellos dirigidos a facilitar el
trabajo de campo y a evitar cualquier sesgo derivado de la preparacion de las
muestras. Por ello, se han seleccionado dos alimentos que no precisan cocinado,
como son el pan de molde y los mejillones en escabeche. Asimismo, con el fin de
facilitar la preparacion de las muestras, los productos de las tres marcas analizadas se
han elegido del mismo tamafio y formato, siendo el pan de molde sin corteza y los

mejillones en escabeche de latas de 8/12 piezas.

Se ha decidido testar dos alimentos, que con sus tres variedades de marca de
distribuidor, configuran un total de 12 muestras, de forma que se ha obtenido un
disefio 3X2X2, donde se analizan tres marcas blancas para dos categorias de

producto en dos pruebas afectivas, una cata ciega y una cata informada.

4.2.2 SELECCION DEL PANEL DE CONSUMIDORES

Entendiendo el ensayo heddnico como un andlisis sensorial en el que un panel,
esto es un grupo de personas que tratan en pablico un asunto, valoran determinados
productos de alimentacion, resulta necesario explicar el método llevado a cabo para

la seleccidon de dicho panel de jueces catadores. Para ello, se han tenido en cuenta

8 AUCHAN (grupo): Alcampo, S.A. y Supermercados Sabeco S.A. (HiperSimply, Simply City,
Simply Market).
9 Boletin de Informacién Comercial Espafiola, agosto de 2011 (MIYTC).
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unos criterios de reclutamiento especificos que han permitido obtener un grupo de
consumidores que, a modo de jueces, han realizado la valoracion sensorial de los

alimentos antes mencionados.

En este sentido, al tratarse de una prueba afectiva, los jueces que realizan la
valoracion sensorial son consumidores, esto es, se trata de catadores no entrenados
segun Costell y Duran (1981), de forma que los criterios socio-demograficos y los
habitos de consumo han sido las variables que se han tenido en cuenta para su

captacion.

De este modo, el panel de consumidores lo han constituido consumidores
aragoneses, que al igual que en la investigacion cualitativa, tienen un nivel socio-
econdémico Esomar B y C, y edades comprendidas entre 29 y 65 afios. Asimismo, los

consumidores del panel han cumplido las siguientes condiciones:

= Ser consumidores moderados de los productos testados en la valoracion

sensorial, esto es segin Meilgaard et al. (1999) de una a cuatro veces al mes.
= No presentar ninguna alergia alimentaria hacia los alimentos analizados.

= Estar sano, sin ningun problema de salud que pudiera mermar la capacidad

sensorial en el momento de realizar las pruebas afectivas.

Segun la literatura existente, el nUmero de consumidores necesarios para realizar
pruebas de afectacion y preferencia varia segun los autores, asi Costell y Duran
(1981), consideran necesaria la opinion de 80 a 100 jueces para obtener datos utiles
sobre la aceptabilidad del producto, mientras que AnzaldUa-Morales (2005) afirma
que 30 es el numero minimo de jueces tipo consumidor para que la prueba sea valida.

Por su parte, IFT/SED (1981) y Meilgaard et al. (1999) afirman que las pruebas
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cuantitativas afectivas determinan la respuesta de grupos grandes de entre 50 a 100
consumidores, y Carpenter et al. (2009) postulan que el tamafio del panel tiene que
ser mayor cuanta mas heterogeneidad intrinseca presenta el producto a testar,

recomendando 70 jueces como minimo para las pruebas afectivas.

Por todo ello, si bien se plante6 inicialmente alcanzar 80 valoraciones afectivas, el
trabajo de campo posterior ha dado como resultado un analisis sensorial con 76
jueces no entrenados, numero suficiente para obtener resultados validos,

cuantificables y poder realizar mediciones estadisticas.

4.2.3 VALORACION SENSORIAL

La valoracién sensorial como prueba de los alimentos y evaluacién de éstos por
parte de los jueces consumidores se ha llevado a cabo siguiendo un proceso metédico
y ordenado, con el fin de evitar cualquier influencia y sesgo derivado de una

incorrecta presentacion de los alimentos.

La prueba inicial ha sido la cata ciega de las tres marcas blancas para las dos
categorias de producto y, una vez valorados, se ha llevado a cabo la cata informada

para los dos alimentos.

Para ambas pruebas, en primer lugar, se ha tenido en cuenta el tamafo de las
muestras en su preparacion, siendo el tamafio para el pan de molde de 5 cm de ancho
y de alto, mientras que el mejillon en escabeche se ha presentado entero “en una

pieza”. Una vez preparadas las muestras se han envuelto convenientemente en papel
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de aluminio y se han codificado, asignando claves de cuatro digitos a cada muestra,

tomados de una tabla de nUmeros aleatorios.

Figura 6. Muestras de pan de molde (Auchan, Hacendado y Carrefour).

Pan de molde, Auchan Pan de molde, Hacendado Pan de molde, Carrefour

Figura 7. Muestras de mejillon en escabeche (Auchan, Hacendado y Carrefour).

Mejillén, Auchan Mejillén, Hacendado Mejillén, Carrefour

En segundo lugar, dada la diferencia de sabor de los productos elegidos, el orden
de presentacion de los mismos al consumidor se ha hecho de menor a mayor
intensidad de sabor, ofreciendo primero el pan de molde seguido del mejillon en
escabeche. Este orden se ha seguido tanto en la prueba inicial de cata ciega como en

la cata informada.

Para evitar la posible persistencia de sensaciones y eliminar la influencia de un
sabor en la boca se han utilizado como agentes de limpieza del paladar agua mineral

y manzana, tal y como aconseja Carpenter (2009). Asi, antes de cada evaluacion,
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incluida la primera, los jueces consumidores han sido invitados a tomar agua mineral

y manzana para neutralizar los posibles residuos de sabor.

En tercer y ultimo lugar, en los analisis sensoriales debe impedirse que haya
efectos de orden, los cuales aparecen cuando las respuestas de un juez estan influidas
por la secuencia en la que se catan los productos. Por ello, se ha utilizado un disefio
al azar, el utilizado en los estudios de aceptacion o preferencia destinados a la

investigacion de mercados (Costell y Duran, 1981).

Cada juez se ha enfrentado en cada prueba afectiva a dos lotes de productos -pan
de molde y mejillon en escabeche-, y en cada lote se han presentado tres muestras
que se corresponden con una marca de distribuidor distinta -Hacendado, Auchan y
Carrefour-. Asi, en el disefio establecido al azar, cada juez recibe las tres muestras de

cada lote ordenadas aleatoriamente.

Dado que en el disefio metodoldgico se plantea la valoracion de méas de dos
muestras a la vez y no la preferencia de una sobre otra, se ha recurrido a una prueba

afectiva que mide el grado de satisfaccion hacia el alimento.

Para llevar a cabo estas pruebas se utilizan escalas hedonicas de medicién, que
tratan de medir las sensaciones placenteras o desagradables producidas por un
alimento a quien lo prueba (AnzaldUa-Morales, 2005). La valoracién del alimento a
través de la escala requiere que el consumidor actie como una herramienta de

medicion que determina la aceptacion de dicho alimento (Moskowitz et al., 2006).

De esta manera, en la valoracién sensorial se ha utilizado una escala heddnica de
9 puntos (Peryam y Girardot, 1957), por ser la escala mas cominmente usada en el

analisis sensorial, especialmente, cuando se trata de pruebas de aceptacion y
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preferencia con jueces consumidores. Cabe sefialar que, a pesar de los intentos de
diversos autores para perfeccionarla, la forma original de la escala es la que se utiliza

desde su creacion (Lim, 2011).

En el cuestionario disefiado para la valoracién sensorial se pide al juez
consumidor que valore cada muestra que cata en el orden designado previamente,
asignando una calificacion mediante una escala heddnica verbal de 9 puntos, como se
muestra en la figura 8. A dicha calificacion se le asigna posteriormente un nimero
que, tal y como describen Peryam y Girardot (1957), permitira cuantificar el nivel de

aceptacion de cada muestra.

Figura 8. Escala heddnica de 9 puntos y asignacién numérica de cada punto.

Descripcion de los puntos de la escala Valor numérico

Me disgusta muchisimo 1
Me disgusta mucho

Me disgusta

Me disgusta ligeramente
Ni me gusta ni me disgusta
Me gusta ligeramente

Me gusta

Me gusta mucho

O 0 3 N kW N

Me gusta muchisimo

Fuente: adaptado de Anzaldia-Morales (2005); Peryam y Girardot (1957).

4.2.4 ANALISIS DE LOS DATOS

Los datos cuantitativos obtenidos del analisis sensorial han sido de tipo numerico,

siendo la valoracion de la aceptacion de cada producto analizado, tanto en la cata
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ciega como la cata informada, medida en una escala Likert de 9 puntos, que se

corresponde con una variable numérica.

Para analizar los datos de las pruebas afectivas en la cata ciega e informada, se
han calculado las medidas de tendencia central y de dispersion para la aceptacion de

cada categoria de producto para Auchan, Hacendado y Carrefour.

Por su parte, para analizar las posibles diferencias entre la aceptacion de las tres
marcas de distribuidor evaluadas sensorialmente, para cada tipo de producto se ha
utilizado el estadistico t de Student para muestras pareadas (Meilgaard, 1999), es
decir, para comparar la media de variables diferentes medidas en un mismo grupo de

individuos.

La prueba de la t de Student de comparacion de medias se utiliza para comparar
las medias observadas en dos muestras relacionadas cuando los datos estan
expresados como variables numéricas, comprobando si la media de las diferencias
entre las parejas de observaciones (pares de medias comparados) difiere
significativamente® de una media tedrica, que la hipétesis nula considera igual a

cero (Fabre et al., 1998).

En este sentido, mediante el contraste t de Student se han analizado las diferencias
significativas entre los valores medios de la aceptacion global de cada muestra en
cada prueba afectiva -cata ciega y cata informada-, comparando siempre dos pares de
medias: aceptacion Auchan Vs. Hacendado, aceptacion Auchan Vs. Carrefour y

aceptaciéon Hacendado Vs. Carrefour.

20 Sj el valor absoluto de t es inferior al valor leido en la tabla de t para (n-1) grados de libertad y un
riesgo a=5%, las medias no difieren significativamente.
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H12: En términos de aceptacion sensorial, en una cata ciega los alimentos de

distinta marca de distribuidor se valoran de forma similar.

H13: En términos de aceptacion sensorial, la valoracion de los alimentos de
distinta marca de distribuidor es diferente en una cata ciega que en una cata

informada.

4.3 INVESTIGACION CUANTITATIVA

La metodologia de investigacion cuantitativa tiene como objetivo dotar de rigor

estadistico los resultados obtenidos en la presente investigacion.

En este sentido, la investigacion cuantitativa pretende probar y contrastar las
hipdtesis resultantes del analisis del marco tedrico y de las ideas obtenidas en la
investigacion cualitativa, que versan sobre los atributos que conforman la calidad
percibida en alimentos de marca del distribuidor, la actitud del consumidor hacia
distintas MD vy la influencia de los atributos de la calidad percibida sobre la
valoracion general hacia productos de alimentacion comercializados bajo marcas de

la distribucién.

Asi, las hipdtesis de partida se centran en verificar que el consumidor percibe
misma calidad pero menor precio entre los alimentos de marca de distribuidor y los
de marca del fabricante. A partir de aqui, se desarrollan las hipétesis sobre la relacién
entre la calidad percibida y los atributos intrinsecos y extrinsecos, en productos de
marca de distribuidor, asi como la influencia de la experiencia de compra en la
valoracion de dichos atributos. Se continta con las hipétesis que relacionan la actitud

del consumidor con la experiencia de compra de marcas de distribuidor y la lealtad al
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establecimiento, para, finalmente, plantear las hipdtesis que comprueban la relacién

entre la marca de distribuidor y la valoracion de los atributos de la calidad percibida.

Para ello, se ha llevado a cabo una encuesta que, mediante un cuestionario
estructurado, ha permitido recoger las opiniones y las valoraciones de personas que
compran habitualmente productos de alimentacion de marca de distribuidor sobre los
diferentes items de estudio: establecimiento de compra, valoracion de los atributos de
las marcas de distribuidor, actitud hacia las marcas de distribuidor y caracteristicas

sociodemogréficas de clasificacion.

Todo ello, con el objetivo de describir cada item analizado -las respuestas a cada
una de las preguntas- segun la tipologia del encuestado, y estudiar las posibles

relaciones existentes entre dos o mas variables.

4.3.1 MUESTRA'Y TIPO DE INVESTIGACION

El tipo de investigacion cuantitativa realizada ha seguido un disefio de tipo
descriptivo, transversal o “cross-section”, por realizarse en un momento dado del
tiempo, y que ha utilizado una muestra fija o estatica®’. De este modo, tal y como
apuntan Grande y Abascal (2007), la investigacion descriptiva a través de muestras
grandes y representativas alcanza resultados concluyentes y extrapolables que

permiten verificar hipétesis y encontrar relaciones.

En este sentido, teniendo claros los objetivos de la investigacion, se ha optado por
realizar una encuesta personal en Zaragoza capital, a un nimero lo suficientemente

elevado de consumidores como para que sea representativo del universo en estudio.

2! lldefonso Grande Esteban y Elena Abascal Fernandez (2007).
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La seleccion de la muestra se ha llevado a cabo siguiendo un muestreo
probabilistico combinado, esto es polietapico y por cuotas de sexo, nivel de estudios
y edad. Se ha elegido un muestreo polietapico por no disponer de una lista de las
unidades de la poblacion, (Grande y Abascal, 2005). Asi, en primer lugar, se ha
clasificado la poblacion del municipio de Zaragoza en distritos, y dentro de éstos se
ha establecido el tamafio muestral siguiendo una afijacion proporcional. Una vez
definido el tamafio muestral para cada distrito se ha realizado un muestreo por
cuotas, considerando el sexo, el nivel de estudios y la edad criterios de
estratificacion, con el fin de que la muestra represente correctamente las

caracteristicas de la poblacion.

Figura 9. Ficha técnica de la investigacion cuantitativa

Ambito: Local

Universo: 310.044 personas, residentes en el municipio de Zaragoza con
edades entre 29 y 65 afios (Fuente: INE, censo de poblacion y vivienda 2001).

Muestra: 293 personas residentes en Zaragoza con edades entre 25 y 68
afios que realizan la compra en supermercados y consumen habitualmente
productos de alimentacion de marca blanca.

Error muestral: 5,8% para un nivel de confianza de 95,5%, con p=g=0,5.

Muestreo: polietapico por cuotas de sexo, nivel de estudios y edad.

Recogida de datos: entrevista personal por detencion.

Realizacion del trabajo de campo: del 5 al 30 de mayo de 2014.

Dado que la encuesta se ha realizado de forma personal, la recogida de datos se ha
hecho a través de un cuestionario en papel, del que, posteriormente, se han obtenido

los datos y se han tabulado en un fichero de tipo excel (office 2007).
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Tabla 1. Perfil sociodemografico de la muestra consultada.

Compra

% sobre  Compra Compra Compra Marca % %

el total Hacendado Auchan Carrefour Lider Hombres Mujeres
Edad
Entre 25y 36 afios  34,05%  32,58%  33,62% 42,35% 31,31% 40,00% 31,34%
Entre 37 y48afios 31,54%  33,03% 36,21% 37,65% 33,18% 32,00% 31,84%
Entre 49y 60 afios  24,73%  2579%  22,41% 14,12% 26,17% 17,33% 27,86%
Mas de 60 afios 968%  860%  7,76% 588%  935% 9,33%  8,96%
Nivel de estudios
Sin estudios 0,73%  0,90%  0,00% 000% 047% 1,35%  0,50%
Primaria 7.66%  679%  948%  7,14%  6,16% 541%  8,50%
Secundaria no 0 0 0 0 0 0 0
obligatoria 10,58%  10,41%  10,34%  9,52%  9,95% 12,16% 10,00%
Secundaria 4088%  41,18% 44,83% 40,48% 40,76% 54,05% 36,00%
obligatoria
Diplomatura 15,33%  14,93% 13,79% 16,67% 17,06% 10,81% 17,00%
Licenciatura 2482%  2579% 21,55% 26,19% 2559% 16,22%  28,00%
Situacion laboral
Trabajando 67,03%  67,11% 66,95% 73,26% 69,44% 7500% 64,04%
En Paro 16,85%  17,33% 17.80% 11,63% 14,35% 14.47% 17,73%
Estudiando 251%  311%  3,39%  3,49% 278% 2,63%  2,46%
Labores del Hogar  6,45%  533%  6,78%  8,14%  6,02% 132%  837%
Retirado 717%  7,11%  508%  3,49% 7.41% 6,58%  7,39%
Renta del hogar
<18.000€/afio 4567%  4577% 50,47% 46,91% 37,06% 40,85% 47,54%
Entre 18.000€ y 4213%  4229% 40,19% 4321% 48.22% 43.66% 41,53%
36.000€/afno
>36.000€/afio 1220%  11,94% 935%  9.88% 14,72% 1549% 10,93%
g(%TaAC:; ;Obre 100,00%  80,60% 42,30% 30.80% 77.40% 27.20% 72.80%

Nota: No hay diferencias significativas al 0,05 entre las distribuciones de las frecuencias

Fuente: elaboracion propia.
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4.3.2 CUESTIONARIO Y VARIABLES

El cuestionario utilizado en este trabajo de investigacion ha sido desarrollado de
acuerdo al planteamiento de Fernandez (2002), quien recomienda en primer lugar
fijar los objetivos de la investigacion en un guion inicial, a partir del cual formular el
tipo de preguntas y plantear el tipo de escalas de respuesta para cada pregunta y el

tipo de variable.

Una vez desarrollado el cuestionario y, teniendo claro el colectivo y perfil de los
entrevistados, se ha llevado a cabo un pre-test?® de 36 encuestas que ha validado el
correcto funcionamiento del cuestionario en relacion a la comprension de las

preguntas y las respuestas.

En cuanto al tipo de preguntas utilizadas en el cuestionario, se han planteado
mayoritariamente preguntas cerradas, por conocerse las respuestas posibles gracias a
los estudios anteriores -revision bibliografica e investigacion cualitativa- y, por
requerir menor esfuerzo del encuestado y un tratamiento estadistico mas sencillo
(Schuman y Presser, 1981). Inicialmente, se ha planteado una pregunta filtro que ha
permitido la seleccion de la muestra en base al consumo de marcas blancas, siendo
rechazado para continuar la encuesta todo aquel que no consumiera marcas de

distribuidor.

Las variables utilizadas han sido de tipo categérico, correspondiéndoles escalas no

métricas, y de tipo numérico con escalas tanto intervalicas como de proporcién.

%2 Encuesta realizadas sobre una pequefia muestra del pablico objetivo, con la finalidad de detectar
errores y poder subsanarlos. Gemma Garcia (2012).
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Para la medicion de la actitud de los consumidores hacia determinadas
afirmaciones (pregunta 4, figura 10) se ha optado por una escala Likert de 5 puntos

para medir el grado de acuerdo-desacuerdo?.

Por su parte, merece una especial explicacion la escala utilizada para medir la
actitud de los consumidores hacia las marcas de distribucion Hacendado, Auchan y

Carrefour, por ser las marcas elegidas en el anélisis hedonico previo.

La actitud del consumidor hacia las marcas de distribuidor se ha medido segun el
modelo de actitud hacia el objeto de Fishbein (1975), que resulta adecuado para
medir actitudes hacia una categoria de producto o marcas especificas y que se

representa por la siguiente ecuacion:

n
Actitud = Z biei
i=1

Esta ecuacion relaciona la creencia de que una marca posea un atributo
determinado (bi) y la importancia para el sujeto de que una marca tenga ese atributo
(dimensién evaluativa ei). Asi, a partir de las creencias y de la evaluacion de los

atributos se obtiene el valor de la actitud hacia las distintas marcas comparadas.

Segun la revision de la literatura, las creencias del consumidor sobre las marcas de
distribuidor, que influyen en su actitud hacia los productos de marca de distribuidor,
estan relacionadas con los atributos intrinsecos y extrinsecos de la calidad percibida:
el sabor y el aspecto del producto -considerado similar al de la marca lider-, con lo

atractivo que es el envase -cuanto mas atractivo mayor calidad-, la reputacion de la

2% Escala Likert que permite medir la actitud de los individuos a partir de la generacién de un conjunto
de frases representativas del estimulo estudiado. El entrevistado debe indicar el grado de acuerdo con
cada una en una escala de 5 posiciones: totalmente en desacuerdo (1), en desacuerdo (2), ni de
acuerdo ni en desacuerdo (3), de acuerdo (4) y totalmente de acuerdo (5). Garcia F. G. (2012).
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marca -cuanta mayor reputacion mayor calidad-, y la variedad de productos -cuanta

mayor variedad mayor calidad-.

Asi, la aplicacion del modelo de actitud de Fishbein viene determinada por la
creencia de los encuestados de que las marcas Hacendado, Auchan y Carrefour
tengan los atributos: buen sabor y aspecto de los alimentos, reputacion de marca,
entendida como conocimiento de la marca en el entorno, modernidad del envase y
variedad de surtido; y también por la importancia concedida por cada encuestado a

que las marcas de distribuidor, en general, tengan dichos atributos.

Para ello, en ambos casos -medicion de la creencia y de la importancia de los
atributos- se ha utilizado una escala Likert de 5 puntos, véanse las preguntas 5y 6
del cuestionario (figura 10). De esta manera, al analizar tres marcas de distribuidor,

se han utilizado 3 escalas de creencia.

Asimismo, para la medicién de la valoracion general de tres marcas de
distribuidor, se ha optado por utilizar una escala intervalica de cinco puntos, con
valores del 1 al 5 siendo 1 muy mala a 5 muy buena, véase pregunta 7 del

cuestionario (figura 10).

Por altimo, en el cuestionario también se han incluido preguntas relacionadas con
la compra de marcas lideres, la marca de distribuidor comprada méas habitualmente
(todos los meses), el lugar de compra habitual (al menos una vez al mes) y los datos

de clasificacion socioecondmicos.
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Figura 10. Cuestionario investigacion cuantitativa (1 de 2).

1. Cuando compra alimentacion, ¢compra productos de marca blanca (marcas del
distribuidor)?
[0 Si OONo Si no compra marca blanca, fin de la encuesta.

2. ¢Y compra productos de marcas lideres (marcas del fabricante)?
O Si ONo

3. De las siguientes marcas blancas, ¢Cuales compra todos los meses?

O Hacendado O Aliada O Carrefour
O Super O El corte Inglés O Auchan
O El mas barato O Dia O Mmm!

4. Me gustaria que me dijera su nivel de acuerdo-desacuerdo con las siguientes
frases, siendo 1 totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo.

Los productos de marca blanca tienen la misma calidad que
los productos de marca del fabricante (marcas conocidas)

Los productos de marca blanca son mucho mas econémicos
que los productos de marca del fabricante (marca lider)

5. Qué importancia tiene para Usted que las marcas blancas (marcas de
distribuidor) tengan:.....(siendo 1 muy poco importante a 5 muy importante):

Productos con buen sabor y buen aspecto 112 |3 |45
Envases modernos y atractivos 112 3 |45
Reputacion (que sea conocida en tu entorno) 112 |3 |4]5
Variedad de productos 112 3 |45

6. ¢Cbmo cree que son los siguientes aspectos para las marcas Hacendo, Auchan y
Carrefour? Valore siendo 1 tiene muy poco ese atributo a 5 lo tiene mucho.

1 muy poco a 5 mucho Hacendado | Auchan | Carrefour

Calidad sensorial ( buen sabor y aspecto)

Envases modernos y atractivos

Reputacion (conocida en tu entorno)

Variedad de productos
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Figura 10. Cuestionario investigacion cuantitativa (2 de 2).

7. ¢Podria valorar de forma general los productos de las marcas Hacendado,
Auchan y Carrefour?
(Siendo 1 muy mala a 5 muy buena)

Hacendado Auchan Carrefour

Valoracion General
(1 muy mala a 5 muy buena)

8. ¢En qué supermercados compras habitualmente (al menos una vez al mes)?

O Simply O Carrefour O El Arbol
[0 Mercadona O El Corte Inglés O Alcampo
[0 Dia I Lidl L1 Eroski

SEXO [ Hombre [ Mujer

NIVEL DE ESTUDIOS
O Sin estudios I Primaria O Secundaria obligatoria
[0 Secundaria no obligatoria [ Diplomatura I Licenciatura

SITUACION LABORAL ACTUAL
O Trabajando [ En paro [0 Estudiando [ Labores del hogar [ Retirado

RENTA ANUAL
0<18.000€ [ Entre 18.000€ y 36.000€ [ >36.000€

EDAD ¢EN QUE CALLE VIVE?

C.pP. TELEFONO

Muchas gracias por su colaboracion
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4.3.3 ANALISIS DE LOS DATOS

El anélisis de los datos obtenidos en la encuesta se ha realizado mediante analisis
univariante, bivariante y multivariante, con ayuda del programa estadistico SPSS

(version 21).

En primer lugar, se ha analizado la distribucion de las frecuencias para el estudio
del grado de acuerdo de los encuestados en las afirmaciones relacionadas con la
calidad y el precio de los productos de marca de distribuidor y marca del fabricante,
para posteriormente, analizar la distribucién de las respuestas en funcién de la
compra de marcas de distribuidor y marcas lideres. Esto ha permitido comprobar las
hipotesis H1 y H2:

H1: El consumidor tiene la percepcion de que las MD tienen precios mas bajos
que las MF en productos de alimentacion.

H2: Los consumidores habituales de marcas de distribuidor, independientemente
de la marca blanca que consumen, perciben que los productos de alimentacion de
marca de distribuidor tienen la misma calidad que los productos de marcas de

fabricante.

Asi, con el fin de averiguar si existen diferencias de opinion para dichas
afirmaciones entre los segmentos de poblacion segun las marcas de distribuidor que
compran habitualmente y si compran o no marcas lideres, se ha llevado a cabo un
analisis de contraste de hipotesis de independencia de las variables observadas en
funcién de los criterios de clasificacion -compra marca lider, no compra marca lider,
compra Hacendado, compra Auchan y compra Carrefour-. Para ello, y dado que se

trata de variables categoricas se ha utilizado el estadistico Chi-cuadrado de Pearson
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que permite comparar si la distribucién de las frecuencias difiere significativamente®*
(Grande y Abascal, 2005) vy, por lo tanto si existe o no relacion entre las variables.
Ademas, para conocer entre qué variables de clasificacion se observan diferencias
significativas en sus frecuencias, se han analizado las pruebas de igualdad bilateral

de proporciones por columnas.

Para el analisis de la relacion entre la calidad percibida y los atributos intrinsecos
y extrinsecos de las marcas de distribucion Hacendado, Auchan y Carrefour, se ha

realizado un andlisis factorial de componentes principales, a partir de ahora, ACP.

Este tipo de andlisis, estudia la relacion entre variables numéricas a partir de la
correlacion lineal, para dar como resultado uno o varios factores que agrupan las
variables estudiadas, de modo que se consigue analizar los factores resumen de las
variables originales que representan las caracteristicas comunes y fundamentales

entre ellas (Fernandez, 2002).

Para que pueda llevarse a cabo un ACP, es necesario que las variables presenten
factores comunes, es decir, que estén muy correlacionadas entre si y se obtengan

coeficientes de correlacion grandes en valor absoluto.

Por ello, el ACP, lleva primero a cabo un analisis de correlaciones entre las
variables de estudio para cada marca de distribuidor, que en este trabajo de
investigacion son: calidad sensorial (buen sabor y aspecto), reputacion, modernidad
del envase y variedad de producto. Posteriormente, se lleva a cabo la extraccion de
los factores o componentes, dando como resultados las comunalidades y la matriz de

componentes con la saturacion factorial de cada variable, asi como la varianza

24 Si el valor absoluto de  “calculado es inferior al valor leido en la tabla de la distribucion Normal
para (filas-1) x (columnas-1) grados de libertad y un riesgo a=5%, las proporciones no difieren
significativamente.
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acumulada para los factores o componentes extraidos. Todo ello ha servido para
comprobar las hipétesis H3, H4, H5 y H6:

H3: Existe una relacion directa entre la calidad sensorial y la calidad percibida en
los productos de alimentacion de marca de distribuidor.

H4: Existe una relacion directa entre el envase atractivo y la calidad percibida en

los productos de alimentacién de marca de distribuidor.

H5: Existe una relacion directa entre la variedad de productos y la calidad
percibida en los productos de alimentacion de marca de distribuidor.

H6: Existe una relacion directa entre la reputacion de marca y la calidad percibida

en los productos de alimentacion de marca de distribuidor.

Siendo que el analisis ACP tiene como objetivo que, a partir de un conjunto de p
variables, se pueda identificar otro conjunto de k (k<p) variables no directamente
observables, denominadas factores o componentes, se ha calculado la comunalidad®
asociada a cada variable para conocer la proporcion de variabilidad de la variable

explicada por los k factores extraidos.

Por altimo, en el método de extraccion ACP, la varianza acumulada para cada
componente o factor ha permitido determinar cuéntos factores deben retenerse como
explicativos del conjunto de variables analizado, siendo la saturacién factorial de
cada variable la proporcion de la varianza de la variable explicada por cada

componente (IBM SPSS Statistics Base 22, 2013).

En relacién al estudio de la calidad percibida y la valoracion de los atributos
intrinsecos y extrinsecos que la conforman, en cada marca de distribuidor sometida a

analisis, se ha realizado un contraste de medias t de Student, ya explicado en el

% El valor de la comunalidad varfa entre 0 y 1, siendo 0 cuando la variabilidad de la variable no es
explicada por los factores comunes y 1 cuando es totalmente explicada.
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apartado del analisis heddnico de este mismo capitulo. Este andlisis, mediante la
comparacion de las valoraciones medias otorgadas a cada atributo para Hacendado,
Auchan y Carrefour, ha permitido analizar si las valoraciones otorgadas a las tres
marcas de distribuidor son diferentes. Asimismo, se ha realizado un anélisis ANOVA
0 prueba F, que permite la comparacion de varias medias observadas en muestras

relacionadas en variables numéricas (Grande y Abascal, 2005).

En este sentido, el analisis ANOVA ha permitido conocer si existen diferencias
significativas®® en la valoracién media de los atributos intrinsecos y extrinsecos de
las tres marcas en estudio entre los individuos que conforman distintos subgrupos, en
este caso, segun la experiencia de compra con productos de marca de distribuidor y
la lealtad hacia la ensefia comercial, comprobandose las hipotesis H7a, H7b, H8a y
H8b:

H7a: La experiencia de compra con una marca de distribuidor especifica influye
positivamente en la valoracion de los atributos intrinsecos de ésta.

H7b: La experiencia de compra con una marca de distribuidor especifica influye

positivamente en la valoracion de los atributos extrinsecos de ésta.

H8a: La lealtad hacia una ensefia comercial influye positivamente en la valoracion

de los atributos intrinsecos de los productos comercializados bajo su marca.

H8b: La lealtad hacia una ensefia comercial influye positivamente en la valoracion

de los atributos extrinsecos de los productos comercializados bajo su marca.

% Sij el valor de F calculado es inferior al valor critico F, leido en la tabla de valores de F para v1 (n°
de tratamientos -1) y v2 (n° de observaciones — n° de tratamientos) grados de libertad y un riesgo
a=5%, las medias no difieren significativamente. Fabre et al., (1998).

115|Pagina



ACTITUD DEL CONSUMIDOR HACIA PRODUCTOS DE ALIMENTACION DE MARCA DE DISTRIBUIDOR

Tamar Buil Lopez-Menchero

Para el estudio de la actitud de los consumidores hacia distintas marcas de
distribuidor, a partir de la generacion de la variable actitud hacia Auchan, Hacendado
y Carrefour, y una vez analizada la fiabilidad de las escalas mediante el Alfa de
Cronbach?’, se ha comparado la actitud de los consumidores hacia ellas mediante un
contraste de igualdad de medias, para contrastar la veracidad de la hipotesis HO:

HO9: El consumidor muestra distinta actitud hacia diferentes marcas de distribuidor
de productos de alimentacion.

De este modo, al tratarse de variables numéricas, se ha utilizado el estadistico t de

Student para la comparacion de las medias de muestras relacionadas.

Por su parte, para la comparacion de la actitud hacia las distintas marcas de
distribuidor segun los productos de marca de distribuidor més comprados
(experiencia) y el establecimiento de compra més habitual (lealtad) se ha utilizado un

analisis ANOVA, explicado anteriormente.

Asi, mediante el analisis ANOVA se ha averiguado si existen diferencias
significativas en la actitud hacia Hacendado, Auchan y Carrefour segin la marca de
distribuidor comprada méas habitualmente o el establecimiento de compra mas
frecuente, verificandose las hipdtesis H10 y H11:

H10: La experiencia de compra de una marca de distribuidor influye sobre la
actitud del consumidor.

H11: La lealtad hacia una ensefia comercial distribuidora influye en la actitud

hacia la marca de distribuidor de la misma.

2T E| Alfa de Cronbach es un coeficiente de validez que mide la consistencia interna de una escala,
expresando como de bien un conjunto de variables mide a un constructo unidimensional. Como
criterio de validez del Alfa de Cronbach se ha tenido en cuenta el descrito segiin George y Mallery
(1995).
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Por ultimo, para el andlisis de la valoracion general de la calidad percibida para
Hacendado, Auchan y Carrefour y su relacién con los atributos intrinsecos y

extrinsecos, se ha optado por utilizar un analisis de regresion lineal maltiple.

El andlisis de regresion lineal multiple ha permitido obtener funciones de
regresion para las tres marcas de distribuidor en estudio, a partir de la ecuacion

general de la regresion lineal multiple:
Y =a-+ (lel) + (bz Xz) + (b3X3)+ (kak) +

De este modo, la funcion general representa matematicamente la relacion entre los

valores de la variable dependiente y los de las variables independientes.

En el presente trabajo de investigacion, la variable dependiente es la valoracion
general hacia la marca de distribuidor (Hacendado, Auchan y Carrefour) y las
variables independientes son la calidad sensorial, la reputacion de marca, la
modernidad del envase y la variedad de surtido, de modo que se han obtenido tres
funciones de regresion que relacionan las mismas variables pero para cada marca de

distribucién analizada.

De acuerdo al modelo de regresion multiple, la variable dependiente se interpreta
como una combinacidn lineal de K variables independientes, cada una de las cuales
va acompariada de un coeficiente b, que representa el peso relativo de la variable en

la ecuacion.

En este sentido, se obtienen los coeficientes de regresion parcial de cada variable
independiente b, que indica la tasa de cambio de la variable Y por cada unidad de
variacion en la variable independiente de que se trate, cuando el resto de las variables

independientes permanecen constantes (Fabre et al., 1998).
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La ecuacion incluye ademas una constante a que explica todo lo que las variables

independientes no son capaces de explicar.

Con el fin de ajustar lo maximo posible el modelo de regresion para cada marca
de distribucion, se ha optado por un analisis de regresion lineal multiple por pasos
sucesivos o stepwise, en el que las variables independientes son incluidas del modelo
gue mas correlacionan con la variable dependiente, siempre y cuando se cumpla el
criterio de entrada®® en el modelo. De este modo, se van incluyendo las variables con
los coeficientes de correlacion parcial mas altos en valor absoluto, y cada vez que se
incluye una variable de las seleccionadas previamente, se vuelven a evaluar para ver
si cumplen con los criterios de salida®. El proceso termina cuando no quedan

variables que cumplan con los criterios de entrada y de salida.

Con el fin de saber qué modelo de regresion explica mejor la relacion entre la
variable Y las variables independientes Xy, se ha atendido al porcentaje de la
varianza de la variable dependiente explicado por las variables independientes,
mediante el coeficiente de determinacién R? -el cuadrado del coeficiente de
correlacion multiple -, y R® corregido, y a partir de un test F*° se ha establecido la
significacion de dicha relacion. De este modo, se han elegido los modelos de
regresion cuya R? explica la mayor proporcién de varianza de la variable

dependiente, con un valor de F que determina que hay relacion significativa entre las

%8 Criterio de entrada: una variable es incluida en el modelo de regresién si el nivel critico
(probabilidad de F) asociado al coeficiente de correlacion parcial al contrastar la hipotesis de
independencia entre esa variable y la variable dependiente es menor de 0,05. (IBM SPSS Statistics
Base 22, 2013).

2 Criterio de salida: una variable es eliminada del modelo de regresién si al contrastar la hip6tesis de
independencia entre esa variable y la variable dependiente, la probabilidad de F es mayor del 0,10.
(IBM SPSS Statistics Base 22, 2013).

%0 El estadistico F contrasta la hipétesis nula de que el valor poblacional de R es cero y, por lo tanto,
permite decidir si existe relacion lineal significativa entre la variable dependiente y el conjunto de
variables independientes.
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variables y, teniendo en cuenta como criterios de colinealidad™, una tolerancia
mayor de 0,1 y un factor de inflacion de la varianza (FIV) menor de 10 (Kleinbaum

etal., 1988).

Atendiendo a los coeficientes de regresion Beta, estandarizados, se conoce la
importancia relativa de cada variable independiente en la funcion de regresion. Asi,
una variable tiene mas peso o importancia cuanto mayor es el valor absoluto de su

coeficiente de regresion estandarizado.

De esta forma, una vez obtenidas las funciones de regresion para la valoracion
general de Auchan, Hacendado y Carrefour se ha podido comprobar la hipétesis
H14, observando los coeficientes de regresion Beta y las pruebas t de significacion.
Estas Gltimas, mediante el estadistico t de Student®, sirven para contrastar la
hipétesis nula de que el coeficiente de regresion vale cero en la poblacion, de modo
que los coeficientes significativamente distintos de cero nos indican las variables
relevantes de la ecuacidn, es decir, aquellas que contribuyen significativamente a
explicar la variable dependiente.

H14: La valoracion de la “calidad sensorial percibida™ tiene mayor influencia

sobre la valoracion general hacia los productos de alimentacion de marca de

distribuidor que la valoracién de los atributos extrinsecos.

Por ultimo, al comparar los modelos de regresion obtenidos para cada marca de

distribuidor analizada, se ha podido comprobar la Gltima hipdtesis del presente

31 |os estadisticos de colinealidad que diagnostican posibles casos de multicolinealidad - una de las
variables independientes es una funcion lineal de otras variables independientes-, en SPSS son la
tolerancia y el inverso del nivel de tolerancia, FIV. (IBM SPSS Statistics Base 22, 2013).

%2 Niveles criticos muy pequefios (sig), generalmente menores de 0,05, indican que se debe rechazar la
hipotesis nula. (IBM SPSS Statistics Base 22, 2013).
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estudio de investigacion, que establece que la valoracién general de los productos de
marca de distribuidor esta influida por la marca bajo la que se comercializan, de
modo que los atributos que influyen en la valoracion general varian entre las marcas
de distribucion.

H15: La marca de distribuidor influye sobre la importancia de los atributos de la

calidad percibida del producto que se ha denominado bajo dicha marca de

distribuidor.

A continuacién, a modo de resumen explicativo se exponen todas las hipotesis
planteadas en el presente trabajo, asi como los analisis estadisticos utilizados para su

verificacion.
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Hipétesis Hx Anélisis estadistico
H1: El consumidor tiene la percepcion de que las MD tienen precios mas bajos que
las MF en productos de alimentacion. Distribucion de frecuencias
H2: Los consumidores habituales de marcas de distribuidor, independientemente de HLyH2 XZ de Pearson
la marca blanca que consumen, perciben que los productos de alimentacion de marca
de distribuidor tienen la misma calidad que los productos de marcas de fabricante.
H3: Existe una relacion directa entre la calidad sensorial y la calidad percibida en
los productos de alimentacion de marca de distribuidor.
H4: Existe una relacion directa entre el envase atractivo y la calidad percibida en los H3, H4, HS er;ilcifizlzz Componentes
productos de alimentacion de marca de distribuidor. y H6 Test tF()je Student para muestras
H5: Existe una relacion directa entre la variedad de productos y la calidad percibida pareadas
en los productos de alimentacién de marca de distribuidor. ANOVA
H6: Existe una relacion directa entre la reputacion de marca y la calidad percibida
en los productos de alimentacion de marca de distribuidor.
H7a: La experiencia de compra con una marca de distribuidor especifica influye
positivamente en la valoracion de los atributos intrinsecos de ésta.
H7a, H7b, | ANOVA

H7b: La experiencia de compra con una marca de distribuidor especifica influye
positivamente en la valoracion de los atributos extrinsecos de ésta.
H8a: La lealtad hacia una ensefia comercial influye positivamente en la valoracion

de los atributos intrinsecos de los productos comercializados bajo su marca.
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H8b: La lealtad hacia una ensefia comercial influye positivamente en la valoracién | H8ay H8b | ANOVA
de los atributos extrinsecos de los productos comercializados bajo su marca.

H9: El consumidor muestra distinta actitud hacia diferentes marcas de distribuidor
de productos de alimentacion.

H10: La experiencia de compra de una marca de distribuidor influye sobre la actitud H9, H10 y | ANOVA
del consumidor hacia dicha marca. H1l

H11: La lealtad hacia una ensefia comercial distribuidora influye en la actitud hacia
la marca de distribuidor de la misma.

H12: En términos de aceptacion sensorial, en una cata ciega los alimentos de
distinta marca de distribuidor se valoran de forma similar.

H12 y H13 | Testtde Student para muestras

H13: En términos de aceptacion sensorial, la valoracion de los alimentos de distinta

marca de distribuidor es diferente en una cata ciega que en una cata informada.

pareadas

H14: La valoracion de la “calidad sensorial percibida” tiene mayor influencia sobre
la valoracion general hacia los productos de alimentacion de marca de distribuidor que
la valoracion de los atributos extrinsecos.

H15: La marca del distribuidor influye en la importancia de los atributos de la
calidad percibida al valorar de forma general los productos denominados bajo dicha

marca de distribuidor.

H14 y H15

Regresion lineal maltiple

Fuente: elaboracion propia.
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CAPITULO5

ANALISIS DE LOS RESULTADOS

“Apoyando y practicando buenos principios nunca
llegaremos a resultados incorrectos.”

Andrew Johnson
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5 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Tal y como se ha explicado en la metodologia, para la realizacion de este trabajo
de investigacion se han utilizado metodologia cualitativa y cuantitativa. En este
sentido, se ha optado por la investigacién cualitativa, como paso previo a la
investigacion cuantitativa, ya que permite conocer el fendmeno en estudio
directamente de la realidad evitando la fijacion de conceptos exclusivamente a partir
de la teorizacion del investigador (Alvira Martin et al., 1981). Asi, a partir del
estudio de la realidad social de los sujetos participantes se observa un fendmeno
sorprendente que da lugar a una conjetura, que, posteriormente, el investigador
convierte en idea o hipotesis como resultado de diferentes posibles explicaciones. De
este modo, los métodos cualitativos enriquecen la investigacion dotandola de
informacion previa al andlisis cuantitativo, tal y como describe Lazarsfeld (1955):
“los datos cualitativos, por su riqueza descriptiva, juegan un papel capital en las fases

exploratorias de la investigacion...”.

Por ello, en el presente trabajo, la investigacion cualitativa ha servido para
comprender la realidad de los consumidores de productos de alimentacion de marca
de distribuidor, de modo que junto a los datos obtenidos en el analisis tedrico de la

literatura, han ayudado a desarrollar las hipétesis de este trabajo de investigacion.
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Asi, los resultados cualitativos obtenidos®® se intercalan a lo largo del presente
capitulo a medida que se describen las relaciones entre las variables y se van

comprobando las hipdtesis planteadas.

En este sentido, antes de comenzar con la descripcion de los resultados se expone
gréficamente la relacién entre las variables y las hipotesis que pretenden confirmar
dichas relaciones, a excepcion de las hipdtesis H1 y H2. Dichas hipdtesis surgen,
inicialmente, del estudio del marco tedrico y el analisis cualitativo, como hipotesis
ratificadoras de los hallazgos encontrados en la literatura relacionados con la
percepcion de los consumidores hacia el precio y la calidad de las marcas de

distribuidor al compararlas con las marcas del fabricante, en adelante MF.

Asimismo, en la figura 11, la hipdtesis H9, que establece que la actitud es distinta
para cada MD, a pesar de no relacionar de manera directa la calidad percibida con la
actitud, se representa como una variable influida por la calidad percibida, ya que, en
definitiva, se ha calculado a partir de la valoracién afectiva dada para los atributos

intrinsecos y extrinsecos que conforman la calidad percibida.

% Nota a la metodologia: Se utiliza la acepcion “marca blanca” para denominar a los productos de
marca de distribuidor en los discursos de los informantes y en las preguntas del cuestionario, por ser la
acepcion utilizada por los informantes para referirse a la marca de la distribucion.
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Figura 11. Relaciones entre las variables objeto de estudio.

Tamar Buil Lopez-Menchero
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! Variedad de surtido + (H6 A
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| Reputacion de marca +(H11) |

Fuente: elaboracidn propia.
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5.1 PERCEPCION DEL CONSUMIDOR HACIA LOS PRODUCTOS DE

MARCA DE DISTRIBUIDOR

Desde el surgimiento de las marcas de distribuidor en el mercado, como se ha
venido explicando, éstas se han ido adaptando al mercado y han evolucionado
pasando de ser meros productos genéricos con ningun tipo de diferenciacion en su
envase a parecerse cada vez mas a las marcas del fabricante (Alonso, 2003; Ricart,
2000). A pesar de este desarrollo, las ensefias distribuidoras han mantenido, a lo
largo de las décadas, la estrategia de precio bajo y siempre inferior al de las MF,
tanto en sus marcas blancas como marcas propias, para acercar la MD a la poblacion
mas sensible al precio y al colectivo de compra mas racional (Puelles y Puelles,

2003).

Asi, siendo el precio bajo de los productos de MD una constante en el mercado de
la distribucion alimentaria, ademés de un aspecto sobre el que se informa el
consumidor dado el contexto econémico actual, véase el siguiente discurso
cualitativo: “me fijo en el precio, no te voy a enganar. Tal y como estin las cosas
ahora, miras precio y comparas”, cabe esperar que la percepcion de los
consumidores hoy en dia, independientemente de la marca de distribuidor que

consuman, siga siendo que los productos de MD son méas econémicos que los de MF.

En este sentido, al comparar la opinidn de los encuestados sobre el menor precio
de los productos de alimentacion de MD frente a los MF, se observa que un 89,1%
de los encuestados estd a favor de dicha afirmacion. Por su parte, el contraste de

igualdad de proporciones, mediante el estadistico Chi-cuadrado de Pearson ratifica
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que entre los consumidores de productos de alimentacion de Hacendado, Auchan y
Carrefour, no se encuentran diferencias significativas en la distribucion de

frecuencias, resultado que valida la H1.

Por todo ello, tal y como se muestra en la tabla 2, la gran mayoria de los
consumidores, en la actualidad, independientemente de compartir o no la cesta de la
compra entre marcas de distribuidor y marcas lideres, sigue percibiendo que los

productos de MD son méas economicos que los de MF.

Tabla 2. Distribucion de frecuencias para la afirmacién de menor precio de MD

frente a MF segun el tipo de compra.

Los productos de alimentacion de marca blanca son mucho mas econdmicos que los
productos de marca del fabricante

Compra No compra

Total Compra Compra Compra

encuestados m,arca m,arca Hacendado Auchan Carrefour
lider lider
En desacuerdo 2,88% 3,24% 1,61% 1,83% 3,39% 4,71%
Nideacuerdoni - g100  ggnoy  4.84% 68%  51%  59%
en desacuerdo
De acuerdo 89,21%  87,96%  93,55% 93,6% 91,5% 89,4%

Nota: Chi-cuadrado de Pearson Valor 1,565 p>0,05, no hay diferencias significativas.
Fuente: elaboracion propia.

Con base en los patrones de gasto de las cadenas minoristas (Bell et al., 1998;
Gonzalez-Benito et al., 2007), el fuerte comportamiento de compra compartida que se
realiza entre los establecimientos mas préximos al hogar (Baltas, 1997), genera un
consumidor habituado a “probar” distintas marcas de distribuidor que comparten

cesta de la compra con marcas lideres, tal y como suscribe un informante: “se ha
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perdido el miedo a probar marcas blancas”. Esto da lugar a que el individuo se
plantee la compra de cualquier opcion de MD siempre que el producto se perciba con

suficiente calidad.

Segun los datos obtenidos de la encuesta a consumidores de productos de
alimentacion de marca blanca, se ha observado que una gran proporcion de los
encuestados compra tanto marcas lideres como marcas del distribuidor, siendo tan
s6lo el 22,6%** los que afirman comprar productos de alimentacion exclusivamente

de marca de distribuidor.

En este sentido, tal y como muestra la tabla 3, entre los encuestados que incluyen
MF y MD en su cesta de la compra y los que compran exclusivamente MD, se
observan diferencias significativas en el nivel de acuerdo-desacuerdo hacia la
afirmacion “los productos de marca blanca tienen la misma calidad que los productos

de marca del fabricante”.

Asi, resulta interesante averiguar que los consumidores que compran
exclusivamente MD, es decir aquellos que no compran marcas lideres, se muestran
de acuerdo con la afirmacion en mayor proporcion (69,84%) que los que compran

ambas marcas (50,00%).

Esto refleja que la percepcion hacia la igualdad de calidad entre productos de MD
y MF es mas acusada en la mente del consumidor puro de marca de distribuidor, lo
que puede deberse a su mayor experiencia y conocimiento sobre los productos de

marca blanca (Dick et al., 1995).

% para mayor informacion sobre el tipo de compra y el perfil socioeconémico de los encuestados,
véase la tabla 1 en el apartado 4.3 de la metodologia.
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Este resultado se encuentra relacionado con los de Batra y Sinha (1999) y Glynn y
Chen (2009), que postulan que cuanta menor variacion de calidad se percibe entre
marca de distribuidor y marca del fabricante, mayor propension hay hacia la compra

de productos de marca de distribuidor.

Tabla 3. Distribucion de frecuencias para la afirmacion sobre la igualdad de

calidad entre MD y MF segun el tipo de compra.

Los productos de alimentacion de marca blanca tiene la misma calidad que los
productos de marca del fabricante

Compra No compra
marca marca
lider lider

Total
encuestados

Compra Compra Compra
Hacendado Auchan Carrefour

En desacuerdo 17,92% 18,98% 14,29% 17,33% 16,10% 20,93%
Ni de acuerdo

ni en 27,60% 31,02%* 15,87%* 26,67% 29,66% 23,26%
desacuerdo
De acuerdo 54,48%  50,00%* 69,84%* 56,00 54,24% 55,81%

Nota: Chi-cuadrado de Pearson Valor 8,178, p<0,05, *diferencias significativas p<0,05.
Fuente: elaboracion propia.

Por su parte, al comparar el nivel de acuerdo-desacuerdo de los consumidores
hacia la igualdad de la calidad entre MD y MF, se observa una mayor proporcion de
individuos que se muestra de acuerdo, frente a la proporcion de neutrales o en
desacuerdo. Esto se observa también para la distribucion de frecuencias en los
compradores de Hacendado, Auchan y Carrefour, no encontrando diferencias
significativas segun la marca de la distribucion que se compra, lo que ratifica la H2

del presente trabajo de investigacion.
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5.1.1 VALORACION DE LA CALIDAD PERCIBIDA DE LAS MARCAS DEL

DISTRIBUIDOR

Teniendo en cuenta, tal y como se ha descrito en el capitulo 2, que la percepcion
hacia un producto es el resultado de interpretar los estimulos intrinsecos vy
extrinsecos de dicho producto, lo que da lugar a la imagen de la calidad percibida del
mismo (Zeithaml, 1988), con el fin de analizar la calidad percibida de los productos

de marca de distribuidor se ha atendido a dichos atributos.

En este sentido, segun la literatura, los atributos intrinsecos son el sabor, el olor, la
apariencia y la textura, mientras que los extrinsecos son los relacionados con el
precio, el envase, la marca o el establecimiento de venta, entre otros (Steenkamp

(1990).

Por su parte, en base a la investigacion cualitativa realizada, el consumidor afirma
espontaneamente, que valora los diferentes productos de alimentacion disponibles en

el mercado en funcion de la calidad y el precio.

El precio constituye una utilidad fundamental para el consumidor, en la medida
que se desea un producto con un precio atractivo y econémico, especialmente dada la
situacion econdmica que se vive en la actualidad. La valoracion del precio se realiza
por comparacion entre dos 0 mas productos de la misma categoria, pero de marcas
diferentes, siendo éstas, marcas del fabricante o marcas del distribuidor

indistintamente.

Asi, al comparar el precio de marcas de distribuidor, los consumidores afirman

que el precio de los productos de marca de distribuidor cada vez es méas similar, no
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encontrando la diferencia tanto en el precio como en la calidad. Esta opinion se
observa en el discurso a continuacion: “si comparas marcas blancas, no creas que
hay tanta diferencia de precio. Hay mas diferencia en la calidad que en el precio.

>

Hay marcas blancas de mayor calidad que otras...” .

Esta averiguacion se encuentra alineada con la literatura, donde Beristain (2010)
confirma que el factor precio no influye en la calidad percibida en consumidores
habituales de marcas de distribuidor y Diallo et al. (2013) no lo considera un factor

determinante para la compra de MD.

Por otro lado, se ha querido ratificar cuales son los atributos que el consumidor
considera generadores de calidad al hablar de productos de alimentacion de marca de
distribuidor. Asi, al preguntarle a un consumidor qué entiende por calidad en un
producto de alimentacion, responde citando atributos, tanto intrinsecos como
extrinsecos, tal y como se muestra en el siguiente discurso: “Yo entiendo que la
calidad, por supuesto, es que el producto esté bueno, sepa bueno, tenga buena
pinta... si no es asi, mal vamos. También influye la marca. Hay marcas que sabes
gue son muy buenas, de mejor calidad. Hay otras que no las conoces y vete tu a
saber... las ves en el supermercado y por la pinta que tienen por fuera te arriesgas o

no. Cuando el envase parece cutre, da la impresion de que va a ser peor”.

Asi, los consumidores consideran que un producto de alimentaciéon de calidad

’

“sabe bien, esta bueno y tiene buena apariencia”, entendiendo la calidad en base a
atributos intrinsecos como el sabor, el olor, la textura y el aspecto fisico, tanto para

productos de alimentacién de MF como de MD.
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Si se atiende a los atributos extrinsecos, los consumidores nombran la reputacion
y notoriedad de la marca y el envase del producto, como aspectos que contribuyen a

formar la calidad percibida de los productos de MD.

En este sentido, los consumidores hacen referencia a lo “buena o mala” que es
una marca de distribucion en funcién de lo que han “oido” de terceras personas que
ejercen influencias personales o bien son prescriptores. Asi, cuanta mayor es la
prescripcion de la marca mediante el “boca-oreja” mayor es su reputacion. Este
hecho se intensifica en el caso de algunas marcas de distribuidor, como Mercadona y
El Arbol, cuya estrategia de comunicacion se basa en las relaciones publicas
mediante eventos con clientes potenciales, donde es muy habitual la promocion de
sus productos en reuniones con clientes y nada habitual la publicidad en medios de
comunicacion masivos. Por todo ello, parece que el “boca-oreja” repercute en la
reputacion, positiva o negativa, de la marca del distribuidor; véase el discurso tal y
como afirma una consumidora: “si todo el mundo habla bien de una marca es
porque es buena. Es lo que pasa con Hacendado, todo el mundo dice que es la mejor

marca blanca. Estd muy reconocida”.

Atendiendo al envase, los consumidores perciben gue los productos de marca del
distribuidor con disefios de envase mas modernos, con distintos colores, faciles de
abrir y con caracteristicas similares a los productos de marca del fabricante, son de
mayor calidad que los de productos de MD con escasa diferenciacién en el envase.

Esto queda de manifiesto en el siguiente discurso: “Para mi, Hacendado® es mejor

% Hacendado: marca propia de productos de alimentacion de la ensefia Mercadona.
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que Auchan® tiene mas calidad... Los productos estin mejor presentados, tienen
disefios mds modernos... Cuidan mas la imagen y por fuera se ven de otra

manera...”.

Por otra parte, al hablar de la calidad, los consumidores argumentan que, ademas
de los anteriores atributos, los productos de marca de distribuidor con mayor surtido
son de mayor calidad, siendo la amplitud y la profundidad que ofrece cada categoria
de producto un atributo generador de calidad percibida. Esto se refleja en el discurso
a continuacion: “Si tengo que comparar los productos Auchan con los de Super”,
pues la verdad, me parecen mejores los de Auchan. Vas a la estanteria y tienen
cuatro cosas de la marca Super. Pasa lo mismo con Mercadona. Hacendado es
mejor que Auchan, entre otras cosas, porque Hacendado tiene de todo. Mercadona

se dedica a su marca y por eso tiene mas variedad ”.

En base a todo lo anterior, puede concluirse que a la hora de evaluar la calidad
percibida de productos de alimentacion de marca de distribuidor, éstos se someten a
los mismos criterios de calidad que los productos de marca de fabricante, en términos
de sabor, olor, apariencia, marca y envase. Como criterios de excepcion se
encuentran el precio, no percibido como un elemento diferenciador entre productos
de MD, y la variedad del surtido como posible atributo extrinseco de la calidad

percibida de productos de MD.

Estos resultados han determinado que el estudio sobre la calidad percibida de
distintas marcas de distribuidor, en esta investigacion, haya versado sobre el sabor y

apariencia de los productos, como atributo intrinseco y la modernidad del envase, la

% Auchan: marca propia del grupo Auchan, comercializada en las cadenas del grupo Alcampo y
Simply.
%7 Super: marca propia de supermercados El Arbol para productos de alimentacién no perecedera.
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reputacion de la marca y la variedad del surtido, como atributos extrinsecos, tal y

como enuncian las hipétesis H3, H4, H5 y H6.

Para analizar la influencia de los atributos intrinsecos y extrinsecos sobre la
calidad percibida hacia las distintas marcas de distribuidor, y teniendo en cuenta la
valoracion afectiva que el individuo le otorga a dichos atributos, se ha realizado un

analisis factorial de componentes principales (ACP).

Este andlisis, ha facilitado el estudio de las relaciones entre las variables, a partir
de las correlaciones, con el fin de identificar los factores resumen que las agrupan
segun las caracteristicas comunes que presentan entre ellas. De este modo, el ACP
explica qué variables generan cada factor y si estos estan creados Unicamente por una

variable o por varias (Grande y Abascal, 2005).

En este sentido, la calidad sensorial, valorada como sabor y aspecto de los
alimentos de cada marca, la reputacion de la marca, la modernidad de los envases y
la variedad del surtido son atributos correlacionados entre si en las tres marcas

blancas analizadas: Hacendado, Auchan y Carrefour.

Para las tres marcas, los coeficientes de correlacion entre los atributos de la
calidad percibida son de signo positivo, tal y como se muestra en las tablas 4, 5y 6,
lo que demuestra una relacion creciente positiva entre ellos. Esto indica, por ejemplo,
que cuando aumenta la valoracién de la reputacion de marca, aumenta la valoracién

de la calidad sensorial.
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Tabla 4. Correlaciones de los atributos de la calidad percibida de Hacendado.

Matriz de correlaciones atributos Calidad Percibida Hacendado

Valoracion de Valoracion de

la reputacion  la modernidad

Valoracién Valoracion
variedad de  sabor y aspecto

de marca surtido de alimentos
Valoracion reputacion de 1,000
marca
Valoracion modernidad 0,313%*
del envase
VaI(_)racmn variedad de 0,370%* 1,000
surtido
Valoracion sabor y 0,603%* 0,510%* 1,000

aspecto de alimentos

Nota: Diferencias significativas Pearson *p <0,05 y **p<0,01
Kaiser-Meyer-Olkin=0,714; Esfericidad de Bartlett=311,05 significativo al 0,01

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 5. Correlaciones de los atributos de la calidad percibida de Auchan.

Matriz de correlaciones Atributos Calidad Percibida Auchan

Valoracion Valoracion Valoracion Valoracion
reputacion de modernidad del variedad de  sabor y aspecto
marca surtido de alimentos
Valoracion reputacion 1.000
de marca
Valoracion modernidad 0,664%*
del envase
Valgramon variedad de 0,554%* 1,000
surtido
Valoracion sabor y 0,707% 0,708%* 1,000

aspecto de alimentos

Nota: Diferencias significativas Pearson *p <0,05 y **p<0,01
Kaiser-Meyer-Olkin=0,813; Esfericidad de Bartlett=504,291 significativo al 0,01

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 6. Correlaciones de los atributos de la calidad percibida de Carrefour.

Matriz de correlaciones Atributos Calidad Percibida Carrefour

Valoracién Valoracion Valoracién Valoracién
reputacion de modernidad del variedad de sabor y aspecto
marca envase surtido de alimentos
Valoracion reputacion 1,000
de marca
Valoracion modernidad 0,601%* 1,000
del envase
Valt_)ramon variedad de 0.582%* 0,622%* 1,000
surtido
Valoracion sabor y
0,772** 0,679** 0,650** 1,000

aspecto de alimentos

Nota: Diferencias significativas Pearson *p <0,05 y **p<0,01
Kaiser-Meyer-Olkin=0,810; Esfericidad de Bartlett=513,200 significativo al 0,01

Fuente: elaboracion propia.

Cabe sefialar que para comprobar que las correlaciones entre las variables son
distintas de cero de modo significativo, se ha utilizado el test de esfericidad de
Barlett®, dandose correlaciones significativas entre el sabor y aspecto de los
alimentos, la reputacion de marca, la modernidad del envase y la variedad de surtido

para Hacendado, Auchan y Carrefour.

Por su parte, el estadistico Kaiser-Meyer-Olkin®, toma valores superiores a 0,7 en
los tres casos analizados, lo que comprueba que las correlaciones entre pares de

variables son explicadas por el resto de las variables.

% El test de esfericidad de Barlett contrasta si la matriz de correlaciones es distinta de la matriz
identidad a partir de Chi-cuadrado.

% La medida de la adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Olkin permite comprobar si las
correlaciones parciales entre las variables son pequefias, toma valores de 0 a 1, siendo valores
menores de 0,5 indicadores de que las correlaciones entre los pares de variables no pueden ser
explicadas por otras variables.
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En este sentido, se ratifica lo expuesto por otros autores en lo concerniente a la
influencia de los atributos extrinsecos sobre la calidad percibida de una marca
(Richardson et al. 1994; Field et al. 2012; Wang et al. 2013), haciendo hincapié en
que esta influencia también se da en las marcas de la distribucion cuando se

comparan entre ellas.

Una vez analizadas las correlaciones entre los cuatro atributos de la calidad
percibida, se han agrupado bajo un Unico componente mediante el ACP, lo que

revela la gran asociacién existente entre ellas.

El ACP de los atributos sabor y aspecto, reputacion de marca, modernidad del
envase y variedad de surtido, arroja un porcentaje de varianza acumulado para el
componente 1 de Hacendado de un 59,6%, ascendiendo el acumulado para el
componente de Auchan y Carrefour a un 73,7% y un 73,8% respectivamente, véanse

las tablas 7, 8 y 9 a continuacion.

Tabla 7. Porcentajes de varianza explicada para el analisis de componentes

principales de los atributos de Hacendado.

Sumas de las saturaciones al

Auto valores iniciales cuadrado de la extraccion
% de la % de la %
Componente Total varianza % acumulado Total  varianza acumulado
1 2,386 59,647 59,647 2,386 59,647 59,647
2 0,691 17,287 76,934
3 0,610 15,261 92,195
4 0,312 7,805 100,000

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 8. Porcentajes de varianza explicada para el analisis de componentes

principales de los atributos de Auchan.

Sumas de las saturaciones al
Autovalores iniciales cuadrado de la extraccion

% de la % de la %
Componente  Total varianza % acumulado  Total varianza acumulado

1 2950 73,758 73,758 2,950 73,758 73,758
2 0,478 11,954 85,713

3 0,337 8,431 94,144

4 0,234 5,856 100,000

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 9. Porcentajes de varianza explicada para el analisis de componentes

principales de los atributos de Carrefour.

Sumas de las saturaciones al
Autovalores iniciales cuadrado de la extraccion

% de la % de la %
Componente  Total  varianza % acumulado  Total varianza acumulado

1 2,955 73,880 73,880 2,955 73,880 73,880
2 0,455 11,368 85,248
3 0,376 9,389 94,638
4 0,214 5,362 100,000

Fuente: elaboracion propia.
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Por su parte, los resultados para la comunalidad® y la saturacién factorial de cada
atributo, que muestra las correlaciones entre las cuatro variables analizadas y el

componente extraido, se presentan en las tablas 10, 11y 12.

Comparando las comunalidades de cada atributo para Hacendado, Auchan y
Carrefour, se observa que para las tres marcas, ninguno de los cuatro atributos
analizados presenta comunalidades inferiores a 0,30, por lo que todos conforman un

unico componente principal.

Tabla 10. Comunalidad y matriz de componentes de Hacendado.

Comunalidades Matriz de Componentes
Atributos Inicial Extraccion Componente 1*
Reputacion de marca 1,000 0,551 0,742
Modernidad del envase 1,000 0,522 0,722
Variedad de surtido 1,000 0,532 0,729
Sabor y aspecto de los 1,000 0.781 0.884

alimentos

*Un Gnico componente extraido

Varianza acumulada: 59,6% / KMO:0,714 / Bartlett:311,05 sig.:0,000

Fuente: elaboracion propia.

De este modo, el ACP arroja un unico factor comun que resume las caracteristicas
de las cuatro variables: sabor y aspecto, reputacion de marca, modernidad del envase

y variedad del surtido, independientemente de la marca de distribuidor.

“0 proporcién de la varianza de la variable explicada por la extraccion factorial.
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Tabla 11. Comunalidad y matriz de componentes de Auchan.

Comunalidades Matriz de Componentes
Atributos Inicial Extraccion Componente 1*
Reputacion de marca 1,000 0,726 0,852
Modernidad del envase 1,000 0,725 0,852
Variedad de surtido 1,000 0,672 0,820
Sabor y aspecto de los 1,000 0.827 0.909

alimentos
*Un Gnico componente extraido

Varianza acumulada: 73,7% / KMO: 0,813/ Bartlett: 504,291 sig. 0,000

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 12. Comunalidad y matriz de componentes de Carrefour.

Comunalidades Matriz de Componentes
Atributos Inicial Extraccion Componente 1*
Reputacion de marca 1,000 0,743 0,862
Modernidad del envase 1,000 0,709 0,842
Variedad de surtido 1,000 0,681 0,825
Sabor y aspecto de los 1000 0.822 0.907

alimentos
*Un Gnico componente extraido

Varianza acumulada: 73,8% / KMO: 0,810 / Bartlett: 513,200 sig. 0,000

Fuente: elaboracion propia.
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Asi, puede concluirse que la agrupacion en un Unico componente con porcentajes
altos de varianzas acumuladas responde a la no diferenciacion de ningln otro grupo
de variables, siendo los cuatro atributos conformadores de un unico factor, que

denominamos dimension calidad percibida hacia la marca de distribuidor.

De este modo, se validan las hipétesis H3, H4, H5 y H6, estando la calidad
percibida de las marcas de distribucion relacionada con la calidad sensorial de los
alimentos, la reputacion de la marca, la modernidad del envase y la variedad del

surtido.

Por su parte, de acuerdo a las comunalidades (tablas 10, 11 y 12), la variable
valoracion de sabor y aspecto del alimento es la mejor explicada por los modelos
ACP de Hacendado, Auchan y Carrefour, al ser la que presenta mayores valores de
extraccion. Asimismo, las saturaciones relativas de las variables, de acuerdo al
componente extraido, son mayores para el atributo intrinseco “sabor y aspecto del

alimento” en los tres modelos.

Por todo ello, si bien puede decirse que para las tres marcas analizadas los
atributos intrinsecos y extrinsecos constituyen un factor Gnico que es la calidad
percibida, parece que el atributo sensorial toma una relativa mayor importancia que
el resto en la explicacion de dicho factor y, por lo tanto, en la valoracién de la calidad

de una marca de distribucion.

Siendo que se han obtenido valoraciones de los encuestados para cada atributo
analizado para cada marca de distribuidor, se han podido comparar las las
mediciones del sabor, la reputacion de marca, la modernidad del envase y la variedad

del surtido para Hacendado, Auchan y Carrefour.
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En este sentido, para su comparacion, se ha llevado a cabo un contraste de
igualdad de medias mediante el estadistico t de Student, que permite analizar si hay
diferencias significativas entre pares de medias de muestras relacionadas. Para ello,
se han comparado las medias de los pares Hacendado-Auchan, Hacendado-Carrefour
y Auchan-Carrefour, logrando la comparacion de las valoraciones de las tres marcas

entre si.

Al analizar las valoraciones concedidas por los encuestados a los distintos
atributos intrinsecos y extrinsecos de las marcas Hacendado, Auchan y Carrefour,
resulta interesante verificar que la creencia de que un atributo lo posea en mayor o
menor medida una determinada marca, es diferente segin la marca de distribuidor

analizada.

Asi, tal y como se muestra en la tabla 13, la valoracion media del sabor-aspecto, la
reputacion de marca, la modernidad del envase y la variedad del surtido, es superior

para Hacendado que para Auchan y Carrefour.

Por su parte, los valores del estadistico t para la comparacion de medias por pares
reflejan diferencias significativas al 0,01 en todos los atributos de la calidad
percibida para el par Hacendado-Auchan y Hacendado-Carrefour, no ocurriendo lo

mismo para el par Auchan-Carrefour.

De este modo, puede concluirse que la valoracion afectiva de los consumidores es
mayor para la marca Hacendado que para las marcas Auchan y Carrefour, en lo
relativo a la calidad sensorial, la reputacion de marca, la modernidad del envase y la

variedad del surtido.
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Tabla 13. Test t de la valoracion de los atributos de la calidad percibida entre

Hacendado, Auchan y Carrefour.

Intervalo de
confianza
Mf_|dia MeAdia ngia Media I?I'eé)v Inferior Superior  Testt
Sabor-Aspecto 4,077 3,573 3,557
Par 1 H-A 0,483 1,097 0,342 0,624 6,733**
Par 2 H-C 0,504 1,275 0,340 0,668 6,052**
Par 3 A-C 0,083 1,071 -0,060 0,227 1,144
Reputacion 4315 3,447 3,565
Par 1 H-A 0,848 1,219 0,692 1,004 10,713**
Par 2 H-C 0,726 1,390 0,547 0,906 7,992**
Par 3 A-C -0,055 1,212 -0,217 0,107 -0,672
E/'rfviesfe”idad 3791 3,294 3,373
Par 1 H-A 0,468 1,051 0,333 0,603 6,827**
Par 2 H-C 0,403 1,235 0,244 0,563 4,985**
Par 3 A-C -0,028 1,131 -0,180 0,124 -0,362
Variedad de 4,125 3,641 3,621
surtido
Par 1 H-A 0,474 1,308 0,306 0,643 5,550**
Par 2 H-C 0,474 1444 0,287 0,661 5,000*%*
Par 3 A-C 0,075 1,168 -0,083 0,232 0,936

Nota: Diferencias significativas *p <0,05 y **p<0,01

Fuente: elaboracion propia.
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5.1.1.1 VALORACION DE LOS ATRIBUTOS DE LA CALIDAD PERCIBIDA
DE LAS MD SEGUN LA EXPERIENCIA CON LA MD Y LA LEALTAD

A LA ENSENA.

En la Gltima década, la penetracion de las marcas de distribuidor en la cesta de la
compra se ha incrementado sustancialmente, representando mas de la mitad de los
productos vendidos (51%) en el caso de Espafia para 2014 (PLMA, 2014). De modo
que, actualmente, los consumidores estan mucho mas familiarizados con los
productos de alimentacion de marca de distribuidor, al haber una mayor frecuencia

de compra de este tipo de productos.

En este sentido, se ha visto que la familiaridad (Bao et al., 2011 y Dursun (2011)
influye positivamente sobre la calidad percibida de la marca de distribuidor. Por lo
tanto, entendiendo la familiaridad como una mayor frecuencia de compra de una
marca de distribuidor concreta, es decir, experiencia de compra con dicha marca, los
consumidores que compran una determinada MD valoran mas positivamente la

calidad percibida de dicha marca en comparacion con otras.

Por otro lado, tal y como se ha observado en la investigacion cualitativa, puede
afirmarse que las sensaciones post-compra ejercen un efecto sobre la percepcién
hacia la calidad de marca de distribuidor, en el sentido de que cuantas mas
experiencias sensoriales positivas tiene el consumidor con los productos de
alimentacion de una marca de distribuidor concreta, mas positiva es la valoracién
general hacia dicha marca y al contrario. Esto se refleja en el discurso a

continuacion: “Al principio compraba todo en Mercadona y por probar fui a Dia.
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Hay cosas de Dia que no me gustan, igual que en Mercadona. Pero después de
probar los yogures de Dia, empecé a comprar mas cosas. Los lacteos son todos

buenisimos... ahora compro en los dos sitios y los dos tienen buena marca blanca”.

En resumen, la experiencia de compra de una determinada marca de distribuidor,
es decir, el consumo habitual de dicha marca, influye positivamente en la valoracién
de su calidad, de aqui que se haya planteado como hipdtesis (H7a y H7b) la
influencia de experiencia de compra con una marca de distribuidor concreta sobre la
valoracion de los atributos de la calidad percibida de dicha marca, en comparacion

con otra.

Para comprobar esta hipotesis se ha llevado a cabo un analisis ANOVA que,
mediante el estadistico F, ha permitido contrastar las valoraciones medias de los
atributos de la calidad percibida dadas por los encuestados en funcion de si compran
una marca de distribuidor 0 no la compran, es decir, segin su experiencia de compra

con cada marca en estudio.

Dado que la variable experiencia de compra ha subdividido la muestra en tres
subgrupos, segun la marca de distribuidor mas comprada: Hacendado, Auchan y
Carrefour, se ha utilizado el analisis ANOVA para el contraste de igualdad de varias

medias de muestras de diferente tamarfio.

Asi, al comparar las valoraciones medias de los distintos atributos - sabor-aspecto
de los alimentos, reputacion, modernidad del envase y variedad del surtido -, entre
los consumidores con y sin experiencia con la marca, se observan puntuaciones
medias mayores para todos los atributos, para las tres marcas, en los consumidores

gue compran la marca frente a los que no la compran.
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En esta linea, atendiendo a los valores F se observan diferencias significativas en
las valoraciones medias de la calidad percibida de Hacendado, Auchan y Carrefour

entre los compradores y no compradores de cada marca (tabla 14).

Tabla 14. ANOVA de los atributos de la calidad percibida de Hacendado, Auchan

y Carrefour segun la experiencia de uso con la marca.

Atributo-Marca Experiencia Media De_sv. Ccv F
con MD Tip.
Sabor-Acoecto 1 CompraH 4251 0753 1772% ., oo,
| P NocompraH 3,300 1,093 33,11% ’
Valoracion
: CompraA 3915 0823 21,01%
atributos  Sabor-Aspecto A 40,685**
intrinsecos NocompraA 3,224 0,835 25,90%
0,
Sabor-Aspecto C Compra C 4116 0693 1684% o o0,
NocompraC 3,238 1,011  31,23%
5 CompraH 4507 0,759 16,83%
R H 2,458%*
eputacion NocompraH 3460 1164 3365% °27°°
5 CompraA 3729 0012 24.46%
R A 21,678%*
eputacion NocompraA 3168 0942 20720 078
5 Compra C 4003 0,849  20,74%
R 42,320%*
eputacion C NocompraC 3265 0991 3036% 220
. CompraH 3924 0000 22,93%
M Envase H 24,392%*
odernidad Envase H ' ompraH 3200 1,088 34,000 20
Valoracion Com 0
: . praA 3508 0894  2548%
M Envase A 13,721%*
atributos  Modernidad Envase A " A 3077 0892 28.99% -
extrinsecos Compra C 3,779 0,038  24,82%
- 1 1 ) 0
M En 23 ,652%*
odernidad Envase C -\ ' ompraC 3140 0990 31,53% o0
_ _ CompraH 4247 0967 22,76%
Variedad surtido H 18,109**
NocompraH 3,580 1,144 31,97%
. _ CompraA 3983 0034 2344%
Variedad surtido A 30,763**
NocompraA 3293 0,969  29,43%
. . 4047 0, 22 07%
Variedad surtido C Compra C 0 0,893 07% 22,972**

NocompraC 3,376 1,106 32,75%

Nota: Diferencias significativas *p <0,05 y **p<0,01
H: Hacendado / A: Auchan / C: Carrefour

Fuente: elaboracion propia.
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En consonancia con esto, cabe sefialar que el coeficiente de variacion para todos
los atributos es mayor en los grupos de consumidores que no compran habitualmente
la marca blanca, lo que refleja una mayor heterogeneidad en las valoraciones

afectivas cuando no se tiene experiencia de uso con la marca del distribuidor.

Por todo ello, las hipotesis H7a y H7b quedas verificadas, pudiendo afirmar que,
en los consumidores de marcas de distribuidor, la compra habitual de una marca de
distribuidor concreta influye positivamente en la valoracion de sus atributos

intrinsecos y extrinsecos.

Si bien ya se ha verificado que la experiencia de compra influye en la calidad
percibida, resulta interesante comprobar si la lealtad hacia el establecimiento de
compra, entendida como la repeticion de compra en una ensefia comercial, también

ejerce algun efecto sobre ésta.

En este sentido, dado que en la encuesta se ha preguntado por el establecimiento
de compra habitual, se ha podido realizar un analisis ANOVA para comparar las
valoraciones medias dadas por los encuestados a la calidad percibida en funcion de la

ensefia comercial que mas visitan.

Asi, se han verificado las hipdtesis H8a y H8b, que afirman que la lealtad a una
ensefia comercial, es decir, la compra habitual en un establecimiento concreto,
influye positivamente en la valoracién de los atributos de la calidad percibida de su

marca de distribuidor.

En la tabla 15 se muestra el analisis ANOVA para la valoracion de los atributos

de Hacendado, Auchan y Carrefour entre compradores y no compradores en las
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ensefas distribuidoras, donde puede observarse que el valor F arroja diferencias

significativas entre los grupos analizados para las tres marcas de distribuidor.

Tabla 15. ANOVA de los atributos de la calidad percibida de Hacendado, Auchan y

Carrefour segun la lealtad a la ensefia.

Lealtad con la Desv.

Atributo-Marca ~ Media : CcVv F
ensefa Tip.
Compraen M 4,244 0,737 17,36%
Sabor-Aspecto H 52,473**
No compraen M 3,292 1,166 35,43%
Valoracién
. Compra en Al 3,986 0,819 20,55%
atributos  sapor-Aspecto A P ° 25,710%*
intrinsecos No compraen Al. 3,377 0,869 25,73%
Compra en Ca. 4,053 0,767 18,93%
r-A 45,504**
Sabor-Aspecto C ) compraen Ca. 3231 1,005 3110% o0
RepUtacion H Compraen M 4,484 0,762 17,00% 10 D0
eputacion Nocompraen M 3521 1,238 3515%
Reputacién A Compra en Al. 3,865 0,865 22,39% 22 103%*
eputacion Nocompraen Al. 3253 0954 2934% <
., Compraen Ca. 3,766 0,921 24,45% .
Reputacion C NocompraenCa. 3113 0997 3204% -oo3
Modernidad Compraen M 3,942 0,892 22,63% 34,308
Envase H NocompraenM 3,083 1,048 34,00% ’
Valoracion podernidad Compra en Al 3,622 0,932 25,73%
atributos — ppyase A Nocompraen Al 3138 0872 27.80% o0
extrinsecos P -2 ’ OV
Modernidad Compraen Ca. 3,779 0,938 24,82% 25 78E**
Envase C No compraen Ca. 3,140 0,990 31,53% ’
dad d Compraen M 4240 0,943 22,23%
Vari tido H 16,952**
anedad sUteo ™ NocompraenM 3583 1,252 34,94%
. . Compra en Al. 4,081 0,888 21,75%
Variedad surtido A 22,106**

No compraen Al. 3,440 1,004 29,18%
] ] Compra en Ca. 3,989 0,910 22,81%
Variedad surtido C 19,621
NocompraenCa. 3,376 1,118 33,13%
Nota: Diferencias significativas *p <0,05 y **p<0,01

H: Hacendado / A: Auchan / C: Carrefour / M: Mercadona / Al: Alcampo / Ca: Carrefour

Fuente: elaboracion propia.
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De este modo, de acuerdo a lo expuesto por Binninger (2008), puede concluirse
que, en compradores habituales de marca blanca, cuanto mayor es la frecuencia de
compra en un establecimiento comercial, mayor es la valoracién de los atributos de

la calidad percibida de los productos de su marca.

5.2 ACTITUD DEL CONSUMIDOR HACIA LAS MARCAS DE

DISTRIBUIDOR

En el comportamiento del individuo, la percepcion es el resultado de la
interpretacion de los estimulos, y la actitud es un componente multidimensional que
se nutre de la percepcion para dar lugar a un comportamiento favorable o

desfavorable hacia un objeto (Allport, 195; Schiffman y Lazar Kanuk, 1997).

En este sentido, la actitud del individuo hacia la marca de distribuidor es el
resultado de las creencias y percepciones sobre los productos de MD y la valoracién
afectiva de sus atributos siguiendo el modelo de la actitud hacia el objeto de Fishbein

(1967).

Asi, se ha seguido este modelo para la medicion de la actitud del consumidor
hacia las marcas de distribuidor, generando la variable actitud hacia Hacendado,
Auchan y Carrefour a partir de la creencia de que cada marca de distribuidor tiene los
atributos planteados y la importancia de dichos atributos en las marcas de

distribuidor en general.

Para ello, se ha utilizado una escala para medir la creencia de que Hacendado,

Auchan y Carrefour tienen los atributos buen sabor y aspecto de los productos,
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modernidad del envase, reputacion de marca y variedad de surtido, o lo que es lo
mismo una escala que mide la valoracion del 1 al 5, siendo 1 “tiene muy poco ese
atributo” a 5 “tiene mucho ese atributo”. Por su parte, la escala que mide la
dimensién afectiva hacia los atributos propios de una marca de distribuidor,
importancia concedida por los encuestados a esos atributos en los productos de MD
en general, se ha medido con una escala del 1 al 5, donde 1 es “poca importancia” y

5 es “mucha importancia”.

Dado que se ha trabajado con escalas para generar el modelo de la actitud, en lo
concerniente a la fiabilidad, se ha utilizado el estadistico Alfa de Cronbach. Asi, las
escalas de creencia de Hacendado, Auchan y Carrefour (tabla 16) y la escala de la
dimensidn afectiva de los atributos, son escalas fiables y validas para el constructo de
la actitud, ya que el alfa de cronbach supera el nivel de 0,7 con niveles aceptable y

bueno segun George y Mallery (1995).

Tabla 16. Fiabilidad de las escalas del modelo de actitud.

Importancia de los

Creencia Creencia Creencia atributos en marcas
Hacendado Auchan Carrefour o
de distribuidor
Alfa de Cronbach 0,767 0,879 0,881 0,787
Fiabilidad segun Aceptable Bueno Bueno Aceptable

George y Mallery
Fuente: elaboracion propia.

Atendiendo al valor medio de la actitud para cada marca de distribuidor, se
observa que la actitud media hacia Hacendado es superior a la de Auchan y

Carrefour.
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Para analizar si esta diferencia en la actitud media hacia las marcas de distribuidor
Hacendado, Auchan y Carrefour es significativa se ha utilizado el estadistico t de
Student. De este modo a partir del contraste de igualdad de medias, el valor t (tabla
17) muestra diferencias significativas entre las medias de los pares Actitud
Hacendado-Auchan y Actitud Hacendado-Carrefour, lo que valida parcialmente la
H9, que afirma que el consumidor muestra distinta actitud hacia diferentes marcas de

distribuidor.

Tabla 17. Test t de la actitud hacia Hacendado, Auchan y Carrefour.

Intervalo de confianza
para la diferencia

Media Desv. Tip. Inferior  Superior Test t

Actitud Hacendado 52,452 18,033
Actitud Auchan 44979 16,488
Actitud Carrefour 45,141 17,704

Comparacion de medias por pares

Par 1 AH-AA 7,013 12,865 5,352 8,673 8,321**
Par 2 AH-AC 6,610 14,884 4,681 8,540 6,750**
Par 3 AA-AC 0,549 12,920 -1,196 2,294 0,620

Nota: Diferencias significativas *p <0,05 y **p<0,01

AH: Actitud hacia Hacendado, AA: Actitud hacia Auchan, AC:Actitud hacia Carrefour
Fuente: elaboracion propia.

Por el contrario, no se observan diferencias significativas al comparar la media
entre la actitud hacia Auchan y hacia Carrefour. Este resultado pone de manifiesto la
superioridad de Hacendado frente a Auchan y Carrefour, con una actitud media

claramente superior (52,4 frente a 44,9 y 45,1).
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Por ello, se invalida parcialmente la H9, dandose una medicidén de la actitud hacia
las tres marcas de distribuidor que no es diferente para cada marca, sino que para
Auchan y Carrefour arroja igualdad de medias. Ello puede interpretarse como una
falta de diferenciacion entre ambas marcas, especialmente, al compararlas con

Hacendado.

521 ACTITUD DEL CONSUMIDOR HACIA LAS MARCAS DE
DISTRIBUIDOR SEGUN LA EXPERIENCIA CON LA MD Y LA

LEALTAD A LA ENSENA.

Segun el modelo multidimensional de la actitud, son tres componentes: afectivo,
cognitivo y conativo, los que modulan la actitud del consumidor hacia un producto o

marca Schiffman y Lazar Kanuk (1997).

En este sentido, la teoria de la jerarquia de los efectos explica cdmo cada uno de
los componentes modulan al resto para dar lugar al comportamiento favorable o
desfavorable hacia el objeto de actitud (Solomon, 1997). Atendiendo a la jerarquia de
la experiencia, la actitud se basa en la experiencia vivida por el sujeto. Es decir,
primero se genera un sentimiento favorable hacia el producto o la marca que da lugar
a la compra y, a partir del uso y la experiencia con el producto, se generan las
creencias hacia éste. De este modo, si la experiencia ha sido positiva, las creencias
son positivas, 1o que da lugar a un sentimiento afectivo positivo y, por lo tanto, a la

repeticion de compra.
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Siendo entonces la experiencia previa con el producto un modulador de la actitud

hacia éste, se ha considerado interesante analizar el efecto del habito de compra de

una marca de distribuidor concreta sobre la actitud hacia ésta.

Para ello, la variable experiencia de compra con la marca de distribuidor ha

permitido subdividir la muestra en compradores habituales de Hacendado, Auchan y

Carrefour y no compradores. Con el fin de comparar la actitud media entre estos

subgrupos, se ha realizado un analisis ANOVA (tabla 18) para el contraste de

igualdad de medias para varias muestras, mediante el estadistico F.

Asi, los valores F para las tres marcas muestran diferencias significativas entre la

actitud de los consumidores que compran Hacendado, Auchan o Carrefour frente a

los que no las compran, ratificando la hipotesis H10.

Tabla 18. ANOVA de la actitud hacia Hacendado, Auchan y Carrefour segln la

experiencia con la marca.

Experiencia con MD Media  Desv. Tip. CVv F
Actitud Compra Hacendado 54,932 17,535  31,92% 04 G574
Hacendado  No compra Hacendado 41,440 16,126  38,91% ’
Actitud Compra Auchan 48,153 15,545 32,28% 0172+
Auchan No compra Auchan 41,722 16,855  40,40% '
Actitud Compra Carrefour 49,907 17,478 35,02% 10 245%*
Carrefour No compra Carrefour 42,372 17,295 40,82% ’

Nota: Diferencias significativas *p <0,05 y **p<0,01

Fuente: elaboracion propia.

Relacionado con este hecho, cabe destacar que la actitud media hacia Hacendado,

Auchan y Carrefouror es superior en los consumidores habituales de cada marca, lo
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que posiblemente se debe a la mayor experiencia y conocimiento sobre la marca

(Dick et al. 1995).

Por ultimo, en base al coeficiente de variacion, para las tres MD, resulta
interesante la menor homogeneidad en la actitud de los consumidores que no
compran habitualmente la marca, siendo la experiencia de consumo con la marca un

factor determinante en la actitud hacia una marca de distribuidor.

Estos resultados, se encuentran alineados con las averiguaciones de Martos y
Benito (2009) sobre las valoraciones entre MD y MF, ratificando que la actitud hacia
distintas marcas de distribuidor también varia en funcion de la experiencia de

consumo con cada marca.

Por ultimo, si la experiencia influye en la actitud, cabe esperar que el habito de
compra en un establecimiento comercial concreto también lo haga, entendiendo que

dicho habito es consecuencia de la satisfaccion del individuo con el lugar de compra.

En este sentido, la dltima hipdtesis en relacion a la actitud hacia distintas marcas
de distribuidor plantea que ésta es distinta en funcién de la lealtad del consumidor a

la ensefia comercial.

Al igual que en el andlisis de la actitud segun la experiencia con la MD, se ha
utilizado un analisis ANOVA para comparar la actitud media de los consumidores
segun su establecimiento de compra. Asi, se ha comparado la actitud media hacia
Hacendado, Auchan y Carrefour entre los compradores y no compradores en las

ensefias que comercializan estas marcas, esto es: Mercadona, Alcampo y Carrefour.

Atendiendo a los valores de F, se han encontrado diferencias significativas (tabla

19) en la actitud hacia Hacendado, Auchan y Carrefour entre los consumidores que
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compran habitualmente en Mercadona, Alcampo y Carrefour y los que no frecuentan

estos establecimientos, ratificandose la hipotesis H11.

Tabla 19. ANOVA de la actitud hacia Hacendado, Auchan y Carrefour segln la

lealtad a la ensefia.

Lealtad con ensefia Media Desv. Tip. CcVv F

Actitud Compra en Mercadona 49,446 17,535 35,46%

24 857**
Hacendado No compra en Mercadona 41,440 16,126  38,91%
Actitud Compra en Alcampo 48,153 15,545 32,28% 8 143*
Auchan No compra en Alcampo 41,722 16,855  40,40% '
Actitud Compra en Carrefour 50,032 17,468 34,91% 12 58g**
Carrefour '

No compra en Carrefour 41,857 17,152  40,98%

Nota: Diferencias significativas *p <0,05 y **p<0,01
Fuente: elaboracion propia.

De nuevo, segun el coeficiente de variacion, los consumidores que no realizan su
compra habitualmente en las ensefias comerciales Mercadona, Alcampo y Carrefour,
presentan una actitud méas heterogénea hacia la marca de estos distribuidores que los

que son leales a los establecimientos.

Asi, puede concluirse, por un lado, que la experiencia de consumo con una marca
de distribuidor concreta determina una mayor actitud hacia ésta y, por otro lado, que
la compra habitual en una ensefia comercial, en consonancia con Manzur (2009),
repercute en una mayor actitud del consumidor hacia la marca propia de dicha

ensefa.
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5.2.2 EL COMPONENTE AFECTIVO DE LA ACTITUD HACIA PRODUCTOS

DE MD

Como se ha explicado anteriormente, uno de los tres componentes que conforma
la actitud es el componente afectivo, que viene a ser el sentimiento del individuo
hacia un objeto o marca, pudiendo ser éste favorable o desfavorable, es decir, “me

gusta” o “no me gusta”.

Este sentimiento viene determinado por la experiencia de consumo con el objeto -
jerarquia de la experiencia -, 0 bien puede aparecer como resultado de un sistema de

creencias - jerarquia del aprendizaje estandar - (Solomon, 1997).

En relacion a los productos de alimentacion de marca de distribuidor, en caso de
probar el alimento, el componente afectivo es el resultado de haber experimentado de
forma real la calidad objetiva del producto, es decir la valoracién de los atributos
intrinsecos y extrinsecos. Ahora bien, en ausencia de los atributos extrinsecos -
marca, envase, precio -, el componente afectivo es consecuencia directa de la
evaluacion de los atributos intrinsecos, es decir, de la valoracion de la calidad
sensorial del alimento (Richardson et al., 1994; De Wulf, 2005; Fornerino y

D Hauteville, 2010; Mendez et al. 2011).

La calidad sensorial de un producto de alimentacion de marca de distribuidor se
ha venido percibiendo escasa 0, mas bien, bastante inferior a la de un producto de
marca del fabricante, especialmente, cuando el consumidor no habituado a comprar
marca blanca, valoraba la calidad del producto en base al precio (Lichteinstein et al.,
1993; Sethuraman y Cole, 1999; Batra y Sinha, 1999). Asi, pese a la conocida

influencia del precio sobre la percepcion de la calidad, al comparar productos de
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alimentacion en un test ciego en el que el producto estd desprovisto de atributos
extrinsecos, disminuyen las diferencias entre la calidad de la marca del distribuidor y

la marca del fabricante (Richardson et al., 1994; De Wulf, 2005; Kuhar y Tic, 2007).

Por todo ello, en este trabajo de investigacion se ha querido averiguar si también
disminuyen las diferencias entre la calidad sensorial de productos de distinta marca
de distribuidor, en ausencia y en presencia de los atributos extrinsecos, como la

marca del producto.

Para ello, se ha llevado a cabo un analisis sensorial en el que a partir de la
valoracion del sabor y el aspecto de los alimentos, mediante cata hedonica, se ha
podido averiguar la aceptacion general y la preferencia de los participantes hacia los

distintos productos testados, tal y como se detalla en la metodologia.

Con el fin de identificar el efecto de los atributos extrinsecos en la valoracion de
la calidad sensorial, se han realizado dos pruebas afectivas, una en ausencia de la
marca del producto - cata ciega - y, otra en presencia de la marca - cata informada -.
En cada prueba afectiva, los catadores han probado pan de molde y mejillon en
escabeche de las marcas Hacendado, Auchan y Carrefour, dando lugar a seis

mediciones para la cata ciega y otras seis para la cata informada.

Para analizar la posible diferencia entre la aceptacion de las tres marcas de
distribuidor evaluadas sensorialmente, para cada tipo de producto, se ha utilizado un
test t de medias para muestras pareadas (Meilgaard, 1999), que ha medido la
diferencia significativa entre los valores medios de la aceptacion global de cada

muestra en cada prueba afectiva —cata ciega y cata informada-.
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Asi, mediante este test se ha calculado la diferencia entre parejas de muestras,
comparando siempre la aceptacion Auchan-Hacendado, Auchan-Carrefour y

Hacendado-Carrefour.

En la tabla 20, se observa el nivel de aceptacion expresado como una media de la
valoracion del sabor para las dos categorias de producto para las marcas Hacendado,

Auchan y Carrefour en la cata ciega.

Tabla 20. Resultados del Test t para las catas ciegas.

Desviacion Desviacion

Media tip. Media tip. Testt
Par 1 Auchan Hacendado
Pan de molde 6,868 1,408 6,711 1,304 0,707
Par 2 Auchan Carrefour
Pan de molde 6,868 1,408 6,961 1,321 -0,410
Par 3 Hacendado Carrefour
Pan de molde 6,711 1,304 6,961 1,321 -1,266
Par 1 Auchan Hacendado
Mejillones en
escabeche 6,592 1,790 6,724 1,438 -0,461
Par 2 Auchan Carrefour
Mejillones en
escabeche 6,592 1,790 6,487 1,371 0,494
Par 3 Hacendado Carrefour
Mejillones en
escabeche 6,724 1,438 6,487 1,371 1,023

Nota: No hay diferencias significativas p >0,05

Fuente: elaboracion propia.
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Las calificaciones sensoriales para todas las muestras superan el seis, lo que
determina un nivel de aceptacidn, segun la escala heddnica de nueve puntos, superior
a la categoria “me gusta ligeramente”. De este modo, puede afirmarse que las
muestras testadas de pan de molde y mejillones en escabeche de las marcas Auchan,
Hacendado y Carrefour obtienen puntuaciones afectivas medias positivas, es decir, el
alimento es aceptado por los consumidores, siendo positivo el componente afectivo

de la actitud hacia los productos.

Por su parte, los resultados del test t para los pares de medias comparados
muestran gue no existen diferencias significativas en la preferencia hacia las distintas
marcas en estudio, Auchan, Hacendado y Carrefour, para el pan de molde y el

mejillon en escabeche, en ausencia de la marca.

El hecho de no encontrar diferencias significativas en la preferencia hacia las
marcas de distribuidor analizadas ratifica que en una cata ciega, el consumidor, en
ausencia de la marca del producto, no es capaz de distinguir a partir del sabor, el
producto de una marca de distribuidor concreta frente a otras, lo que ratifica la

hipétesis H12.

Si bien las puntuaciones otorgadas a Auchan, Hacendado y Carrefour, tanto en el
pan de molde como en los mejillones en escabeche, sitGan a estas marcas en un nivel
de aceptacion muy similar, en el caso del pan de molde la muestra preferida, con
mayor calificacibn media aunque sin significacion estadistica, es la de marca
Carrefour; mientras que en el caso del mejillon en escabeche la marca preferida es

Hacendado.
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Por otro lado, se han comparado las valoraciones afectivas de la cata ciega y la
cata informada para las dos categorias de producto de las distintas MD, mediante el

estadistico t de Student.

Asi, como se muestra en las tablas 21 y 22, el test t para el nivel de preferencia en
la cata ciega y la cata informada de pan de molde y mejillones en escabeche de
Auchan, Hacendado y Carrefour, arroja diferencias estadisticamente significativas
para los dos productos. Tanto es asi, que para los dos productos de alimentacion
testados, las calificaciones de la aceptacion general son mayores en las catas
informadas que en las catas ciegas, especialmente en el caso de las marcas

Hacendado y Carrefour.

Tabla 21. Resultados del Test t para la cata ciega y la cata informada del pan de

molde.
Desviacion Desviacion
Media tip. Media tip. Test t
Auchan ciega Auchan informada
Pan de molde 6,868 1,408 7,224 1,027 -2,224*

Hacendado ciega Hacendado informada

Pan de molde 6,711 1,304 8,026 1,154 -7,994**
Carrefour ciega Carrefour informada
Pan de molde 6,961 1,321 7,539 1,216 -3,450**

Nota: Diferencias significativas *p <0,05 y **p<0,01
Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 22. Resultados del Test t para la cata ciega y la cata informada del mejillon

en escabeche.

Desviacion Desviacion

Test t

Mejillones en
escabeche

Mejillones en
escabeche

Mejillones en
escabeche

Nota: Diferencias significativas *p<0,05 y **p<0,01

Auchan ciega Auchan informada

Hacendado ciega Hacendado informada

Carrefour ciega Carrefour informada

-2,212*

-10,311**

-4,208**

Fuente: elaboracion propia.

Estos resultados se encuentran alineados con los supuestos de Breneiser y Allen

(2011), Field et al. (2012) y Wang (2013) que defienden que la calidad percibida y la

generacion de las preferencias estan influidas por los atributos extrinsecos del

producto.

De este modo, al comparar la cata ciega y la cata informada para tres marcas de

distribuidor distintas, se demuestra que el conocimiento de la marca del producto

influye en la valoracién afectiva.

Estos resultados son, posiblemente, consecuencia del mayor desarrollo de

estrategia de marca de los distribuidores en la Gltima década, de modo que las marcas

de distribuidor son susceptibles de generar diferencias en la percepcion de la calidad

del producto.
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Asimismo, al comparar las valoraciones medias obtenidas en la cata informada de
las marcas Auchan, Hacendado y Carrefour, se observa que Hacendado, marca
propia de Mercadona, es la que acumula mayor puntuacién, con una media superior a

ocho para ambos productos.

Por ello, y con el objetivo de analizar si existe una mayor preferencia hacia alguna
marca de distribuidor concreta, posiblemente consecuencia de un mayor valor de
marca, se ha realizado el test t de medias para las valoraciones de la cata informada
del pan de molde y el mejillon en escabeche para las tres marcas de distribuidor

analizadas.

Los resultados de la tabla 23 demuestran que existen diferencias significativas
para el par de medias Auchan-Hacendado y Hacendado-Carrefour, en los dos
alimentos testados, no encontrando diferencias al comparar el par de medias Auchan-
Carrefour. En este sentido, si bien la calificacion de la cata informada para el pan de
molde y el mejillon en escabeche es mayor para la marca Carrefour que para la
marca Auchan, estadisticamente no hay una preferencia clara hacia una de ellas por

parte del consumidor.

En este orden de cosas, muchos autores defienden que el éxito de las marcas de
fabricante radica en el desarrollo del valor de marca, es decir el valor afiadido del
producto generado a partir de la marca del producto (Keller, 1993). En otras
palabras, como argumenta De Wulf (2005), a pesar de que la calidad sensorial entre
una marca de distribuidor y una marca del fabricante puede ser similar e incluso

mejor, la MF es capaz de diferenciarse, mientras que una marca de distribuidor no.
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Ahora bien, a diferencia de lo que postula De Wulf, al comparar la aceptacion en

la cata ciega y cata informada de las distintas MD se observan diferencias

significativas entre ellas, siendo mayor la valoracién otorgada a Hacendado, lo que

demuestra que si es posible la diferenciacion de una marca de distribuidor frente a

otra.
Tabla 23. Resultados del Test t para la cata informada.
Desviacion Desviacion
Media tip. Media tip. Testt
Par 1 Auchan informada Hacendado informada
Pan de molde 7,224 1,028 8,026 1,154 -4,703**
Par 2 Auchan informada Carrefour informada
Pan de molde 7,224 1,028 7,539 1,216 -1,519
Par 3 Hacendado informada Carrefour informada
Pan de molde 8,026 1,154 7,539 1,216 2,388*
Par 1 Auchan informada Hacendado informada
Mejillones en
escabeche 7,013 1,172 8,329 0,999 -7,199**
Par 2 Auchan informada Carrefour informada
Mejillones en
escabeche 7,013 1,172 7,224 1,173 -1,000
Par 3 Hacendado informada Carrefour informada
Mejillones en
escabeche 8,329 0,999 7,224 1,173 5,742**

Nota: Diferencias significativas *p<0,05 y **p<0,01

Fuente: elaboracion propia.

En resumen, resulta interesante la mayor valoracion de Hacendado frente a

Carrefour y Auchan, que deja de manifiesto una mayor preferencia hacia Hacendado

y un posible mayor valor de marca respecto a sus dos competidores.
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5.3 VALORACION GENERAL DE LA CALIDAD DE LAS MARCAS DE

DISTRIBUIDOR

Si bien ya se ha visto la importancia que toma el componente afectivo en la
actitud del consumidor hacia distintas marcas de distribuidor, desde la perspectiva
del aprendizaje, la experiencia y la valoracion real de los atributos intrinsecos del
producto resultan vitales en la generacion de una actitud favorable o desfavorable

hacia un producto o marca.

De este modo, a través de la experiencia, el consumidor adquiere informacion
sobre los atributos del producto, de modo que su actitud y la valoracion de la calidad
de ese producto se ve influida por el proceso cognitivo, es decir, por las creencias

alcanzadas una vez probado el producto.

En este sentido, para productos de alimentacion, se considera que la satisfaccion
del consumidor, resultado de la calidad esperada y la calidad experimentada, influye
decisivamente en la recompra del producto, de modo que un producto de MD, cuyas
expectativas sensoriales se han visto superadas una vez probado, presenta mayor

intencion de recompra (Grunert, 2002; Muller et al., 2010).

Del mismo modo, segun el analisis del discurso de la investigacion cualitativa, se
ha identificado que la calidad objetiva de los productos de MD es la que determina
sus sensaciones post-compra, siendo satisfactorias cuando el producto es valorado

positivamente en relacién a su sabor.

En este sentido, los consumidores reconocen que la satisfaccion al usar y probar el

producto repercute directamente en la repeticion de compra. Por el contrario, si al
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probar el producto, su sabor no es valorado positivamente, el componente afectivo es
negativo, apareciendo una actitud de rechazo hacia dicho producto repercutiendo en
una no repeticion de compra. Véase el discurso siguiente: “Yo lo tengo claro, si
pruebo un producto de marca blanca y no me gusta, no lo compro mas. Hay otras
cosas de esa marca que me gustan y si me gustan las compro. Me pasa con
Carrefour, el gazpacho de Carrefour no me gusta nada, no es gazpacho. Cuando
quiero gazpacho, no compro el de Carrefour. Tengo dos opciones, no comprar
gazpacho ese dia o ir a Alcampo, porque el de Auchan si que me gusta. De hecho, es

el que mas me gusta”.

De esta forma, surge la hipotesis de que la valoracidon general hacia un producto
de marca de distribuidor depende en mayor medida de la calidad sensorial que del
resto de los atributos, ya sea porque se haya experimentado o porque sea fruto de la

percepcion hacia el sabor, es decir “como de bueno se cree que va a estar”.

Con el fin de verificar esta hipotesis, se ha realizado un analisis de regresion
multiple, donde la valoracion general hacia los productos de la marca es la variable
dependiente y la valoracion de la calidad sensorial, la reputacion de marca, la

modernidad del envase y la variedad de surtido son las variables independientes.

Dada las correlaciones existentes entre las variables independientes, se ha optado
por realizar un analisis de regresion lineal multiple por pasos sucesivos o stepwise,
explicado en la metodologia, con el fin de maximizar el ajuste del modelo de

regresion presentado para cada marca blanca.
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Las funciones de regresion para Hacendado, Auchan y Carrefour (tablas 24, 25 y
26) explican un 60,6%, 59,8% y 60,4% del modelo con una tolerancia mayor de 0,1

y un FIV menor de 10, respectivamente.

Atendiendo al coeficiente de regresion tipificado (B), se observa que la variable
sabor-aspecto de los alimentos es la de mayor coeficiente en la funcion de regresion
de cada MD, con coeficientes significativamente distintos de cero para los valores t,
lo que demuestra que la relacion entre la calidad sensorial y la valoracion general de

los productos de la marca es significativa.

De este modo, se valida la hipotesis H14 al poder afirmarse que la variable
independiente calidad sensorial es la de mayor importancia dentro de las ecuaciones,
en comparacion con el resto de las variables, y, por lo tanto tiene mayor importancia

a la hora de explicar la valoracion general de una marca de distribuidor.

Tabla 24. Funcidn de regresion para la Valoracion General de Hacendado.

Correlacion Correlacion Correlacién

B Valort orden cero parcial semiparcial
Sabor-Aspecto 0,589  10,315** 0,750 0,534 0,393
Reputacion 0,226  4,718** 0,587 0,277 0,180
Modernidad del Envase 0,148 3,212* 0,502 0,193 0,122
Variedad del surtido -0,111 -2,457* 0,335 -0,149 -0,094

R? corregido para el modelo: 0,606 / F: 105,374 sig.0,000
Nota: significacion del test t: *p <0,05y **p<0,01

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 25. Funcion de regresion para la Valoracion General de Auchan.

Correlaciéon  Correlaciéon  Correlacion

B Valort orden cero parcial semiparcial
Sabor-Aspecto 0,571  8,156** 0,764 0,475 0,340
Variedad del surtido 0,143 2,401* 0,620 0,157 0,100
Reputacion 0,129 2,168* 0,612 0,142 0,090
Modernidad del Envase Variable eliminada del modelo

R? corregido para el modelo: 0,598 / F: 115,63 sig.0,000
Nota: significacion del test t: *p <0,05y **p<0,01

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 26. Funcidn de regresion para la VValoracion General de Carrefour.

Correlacion  Correlacion Correlacion

B Valor t orden cero parcial semiparcial
Sabor-Aspecto 0,478 6,681** 0,755 0,403 0,275
Reputacion 0,213  3,237** 0,682 0,209 0,133
Modernidad del Envase 0,168 2,947* 0,619 0,191 0,121
Variedad del surtido Variable eliminada del modelo

R? corregido para el modelo: 0,604 / F: 119,667 sig.0,000
Nota: significacion del test t: *p <0,05 y **p<0,01
Fuente: elaboracion propia.

Asimismo, dada la asociacion entre las variables independientes, merece especial
atencion la correlacion semiparcial de la variable sabor-aspecto, con valores de
0,393, 0,340 y 0,275 para Hacendado, Auchan y Carrefour respectivamente, lo que
explica un 14,6% de la valoracion general de Hacendado, un 11,5% de la de Auchan
y un 7,5% de la valoracion general de Carrefour, en ausencia del resto de las

variables independientes.
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Por su parte, al comparar las funciones de regresion de Hacendado, Auchan y
Carrefour, obtenidas por el método de pasos sucesivos que selecciona las variables
independientes que mejor explican la variable dependiente, se observa que las

variables explicativas no son las mismas en los tres modelos.

De acuerdo al valor F, que permite decidir si existe relacion lineal significativa entre la
variable dependiente y el conjunto de variables independientes seleccionadas en el modelo,
existe una relacion lineal significativa entre la variable dependiente y las cuatro
variables independientes para el caso de Hacendado. De este modo, la valoracion
general de los productos Hacendado puede predecirse a partir de la valoracion del
sabor y aspecto de los alimentos, la reputacion de marca, la modernidad del envase y

la variedad de surtido.

Por el contrario, el modelo de regresion de Auchan y Carrefour, no incluye las
cuatro variables independientes para explicar la valoracion general de las marcas,
encontrando modelos de regresion diferentes para cada MD. Esto implica que la
valoracion general de una MD no depende de las mismas variables, sino que para
cada marca de distribuidor, su valoracién general es funcién de unas variables
concretas que, a su vez, tienen distinta importancia entre ellas. De este modo, se
comprueba la veracidad de la ultima hipotesis (H16) del presente estudio, que
enuncia que la marca del distribuidor influye en la importancia de los atributos al

valorar de forma general los productos denominados bajo su marca.

Asi, la funcion de regresion de Hacendado (figura 12) muestra que la valoracion
general de Hacendado depende de las cuatro variables relacionadas con la calidad
percibida: calidad sensorial, reputacion, modernidad del envase y variedad del

surtido.
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En esta ecuacion, el coeficiente de la variedad del surtido es de signo negativo, lo
que puede indicar una menor valoracion de los productos Hacendado a medida que
aumenta la variedad del surtido. Si bien este resultado resulta bastante singular a
priori, ello podria explicarse por el hecho de que, como se ha identificado en la
investigacion cualitativa, determinados consumidores valoran negativamente que la
ensefia Mercadona aumente la variedad de productos Hacendado en detrimento de las
marcas lideres. Esto puede observarse en el siguiente discurso: “Lo malo de
Mercadona es que solo tiene de su marca y no puedes comprar marcas de toda la
vida que te gustan. Tienen muchas cosas de Hacendado pero se pasan, cada vez hay

’

mds Hacendado y menos de las marcas conocidas... "

Asi, el rechazo hacia la falta de variedad de marcas lideres en Mercadona podria
estar influyendo negativamente en la valoracion general de la marca Hacendado, a

pesar de que la variedad del surtido se considere elevada.

Figura 12. Funcion de regresion de la valoracion general de Hacendado.

Valoracion ) .. .
General - 0,589Sabor-aspecto alimentos + 0,226 Reputacion+ (), 148Modernidad del

Hacendado envase-0, 111 Variedad de surtido

En este sentido, en el modelo de Hacendado, la calidad sensorial es el factor mas
importante para la valoracién de la marca, seguido de la reputacién, la modernidad
del envase y la variedad del surtido. Estos resultados son indicadores del
posicionamiento de Hacendado para el consumidor, donde a la hora de valorar la

marca de forma general, estan presentes las cuatro variables.

Por su parte, la valoracion general de Auchan (figura 13) depende de variables

diferentes, formando parte de la funcion de regresion la calidad sensorial, la variedad
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de surtido y la reputacion de la marca, siendo ésta ultima, muy poco importante si

atendemos a su coeficiente de correlacion semiparcial.

Figura 13. Funcidn de regresion de la valoracion general de Auchan.

Valoracion

General = 0,571Sabor-aspecto alimentos + 0,143 Variedad surtido+ 0,129Reputacion
Auchan

Por ello, si bien la calidad sensorial es de nuevo el factor mas importante en
cuanto a la valoracion general de los productos de MD, Auchan significa también

variedad de surtido para los consumidores.

Por altimo, en relacion a la marca Carrefour, la funcion de regresion (figura 14)
muestra como variables explicativas de la valoracion general, la calidad sensorial, la

reputacion de la marca y la modernidad del envase.

Figura 14. Funcion de regresion de la valoracion general de Carrefour.

Valoracion

General = 0,478Sabor-aspecto alimentos + 0,213Reputacion+ 0,1 68Modernidad envase
Carrefour

En el caso de Carrefour, la variable variedad del surtido es eliminada del modelo
para maximizar la explicacion de la valoracién general con el resto de las variables.
De este modo, la marca de distribuidor Carrefour significa para los consumidores

calidad sensorial, reputacién de marca y modernidad del envase.

No obstante, se han encontrado otros resultados interesantes al comparar las

puntuaciones de la valoracién general de las marcas Hacendado, Auchan y Carrefour,
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observando diferencias entre ellas. Esta averiguacion, si bien no ha sido planteada

como hipotesis en este trabajo, resulta interesante de analizar.

Asi, al comparar las valoraciones generales entre las tres marcas (tabla 26),
mediante un contraste de igualdad de medias con el test t, puede afirmarse que hay
diferencias significativas entre la valoracion de Hacendado y Auchan y entre
Hacendado y Carrefour. Atendiendo a los resultados, se observa que la puntuacion
general de Hacendado es mayor que la de Auchan y Carrefour de manera
significativa, mientras que no se dan diferencias significativas al comparar las

valoraciones generales para Auchan y Carrefour.

Tabla 26. Test t de la VValoracion General entre Hacendado, Auchan y Carrefour.

., Intervalo de
Valoracion General .
confianza para la
MD ) ;
diferencia
Media Media Media . Desv. . .
H A C Media Tip. Inferior Superior  Testt
VCGP 4,050 3,530 3,490
Par 1 H-A 0,485 1,152 0,337 0,633  6,454**
Par 2 H-C 0,543 1,243 0,383 0,703 6,678**
Par 3 A-C 0,129 1,077 -0,015 0,273 1,765

Nota: Diferencias significativas *p <0,05 y **p<0,01
VCGP: Valoracion general de la Calidad Percibida
Fuente: elaboracion propia.

5.4 CUMPLIMIENTO DE LAS HIPOTESIS PLANTEADAS

A continuacion se muestra el cumplimiento de las hipotesis de esta investigacion.
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Hipotesis Enunciado Comprobacion

H1 El consumidor tiene la percepcion de que las MD tienen precios mas bajos que las MF en productos de /
alimentacion.

H2 Los consumidores habituales de marcas de distribuidor, independientemente de la marca blanca que /
consumen, perciben que los productos de alimentacion de marca de distribuidor tienen la misma calidad
que los productos de marcas de fabricante.

H3 Existe una relacion directa entre la calidad sensorial y la calidad percibida en los productos de /
alimentacion de marca de distribuidor.

H4 Existe una relacion directa entre el envase atractivo y la calidad percibida en los productos de /
alimentacion de marca de distribuidor.

H5 Existe una relacion directa entre la variedad de productos y la calidad percibida en los productos de /
alimentacion de marca de distribuidor.

H6 Existe una relacion directa entre la reputacién de marca y la calidad percibida en los productos de /
alimentacion de marca de distribuidor.

H7a La experiencia de compra con una marca de distribuidor especifica influye positivamente en la valoracion /
de los atributos intrinsecos de ésta.

H7b La experiencia de compra con una marca de distribuidor especifica influye positivamente en la valoracion /

de los atributos extrinsecos de ésta.
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H8a La lealtad hacia una ensefia comercial influye positivamente en la valoracion de los atributos intrinsecos /
de los productos comercializados bajo su marca.

H8b La lealtad hacia una ensefia comercial influye positivamente en la valoracion de los atributos extrinsecos /
de los productos comercializados bajo su marca.

H9 El consumidor muestra distinta actitud hacia diferentes marcas de distribuidor de productos de Parcialmente
alimentacion.

H10 La experiencia de compra de una marca de distribuidor influye sobre la actitud del consumidor hacia /
dicha marca.

H11l La lealtad hacia una ensefia comercial distribuidora influye en la actitud hacia la marca de distribuidor de /
la misma.

H12 En términos de aceptacion sensorial, en una cata ciega los alimentos de distinta marca de distribuidor se /
valoran de forma similar.

H13 En términos de aceptacion sensorial, la valoracion de los alimentos de distinta marca de distribuidor es /
diferente en una cata ciega que en una cata informada.

H14 La valoracion de la “calidad sensorial percibida” tiene mayor influencia sobre la valoracion general hacia /
los productos de alimentacion de marca de distribuidor que la valoracion de los atributos extrinsecos.

H15 La marca del distribuidor influye en la importancia de los atributos de la calidad percibida al valorar de /

forma general los productos denominados bajo dicha marca de distribuidor.
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CAPITULO 6

CONCLUSIONES

“La conclusion final es que sabemos muy poco y, sin
embargo, es asombroso lo mucho que conocemos. Y mas asombroso todavia que un
conocimiento tan pequerio nos pueda dar tanto poder.”

Bertrand Arthur William Russell
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6 CONCLUSIONES

Este trabajo de investigacion ha tratado, fundamentalmente, de aportar evidencias
empiricas sobre la actitud hacia distintas marcas de distribuidor en consumidores
habituales de MD, y sobre el hecho de como la calidad percibida de los productos de
marca de distribuidor estd modulada por atributos intrinsecos y extrinsecos, al igual
que ocurre con los productos de MF. Asimismo, se ha querido comprobar la
influencia de los atributos intrinsecos y extrinsecos en la valoracion general de las

marcas de distribuidor, asi como si ésta difiere en funcion de la marca analizada.

La presentacién de las conclusiones sigue el mismo orden que los resultados, de
manera que se han estructurado en tres apartados: conclusiones relacionadas con la
percepcion, la actitud y la valoracién general hacia las MD, para acabar, por ultimo,

con un apartado de implicaciones y de futuras lineas de investigacion.

6.1 CONCLUSIONES SOBRE LA PERCEPCION DEL CONSUMIDOR HACIA

LOS PRODUCTOS DE MD

En primer lugar, los resultados de esta investigacion ratifican que, hoy en dia, en
lo relativo a productos de alimentacion, los consumidores habituales de marcas de
distribuidor consideran que dichas marcas son mas competitivas en precio que las

MF, percibiendo a ambas de una calidad similar.

En este sentido, el hallazgo de este trabajo se centra en el conocimiento sobre la

percepcion de las personas compradoras de productos de alimentacion de distintas

176|Pagina



ACTITUD DEL CONSUMIDOR HACIA PRODUCTOS DE ALIMENTACION DE MARCA DE DISTRIBUIDOR

Tamar Buil Lopez-Menchero

MD, de modo que, independientemente de la marca de distribuidor comprada con
mayor frecuencia, se percibe igualdad de calidad entre MD y MF. Estos resultados
son consistentes con la literatura mas reciente (Glynn y Chen, 2009; Mayer, 2010)
donde queda manifiesto que la diferencia de calidad entre MD y MF se ve

paulatinamente reducida.

El analisis de la relacion entre la calidad percibida y los atributos intrinsecos y
extrinsecos de productos de distintas marcas de distribuidor como Hacendado
Auchan y Carrefour, muestra una relaciéon positiva entre todos ellos y la calidad
percibida para las tres marcas. En este sentido, el ACP ha permitido poder afirmar
que la calidad percibida de los productos de alimentacién de distintas marcas de
distribuidor se relaciona con la calidad sensorial de los productos -sabor y aspecto-,

la reputacion de la marca, la modernidad del envase y la variedad de surtido.

Mediante el ACP, se ha confirmado que la valoracion de los atributos intrinsecos
y los extrinsecos se agrupan bajo un solo componente, que se ha denominado calidad

percibida.

En este sentido, este Unico factor, calidad percibida de los alimentos de marca de
distribuidor, puede ser un concepto multidimensional explicado a partir de los
atributos extrinsecos: reputacion de marca, modernidad del envase y variedad de

surtido y de los atributos intrinsecos sabor y aspecto de los alimentos.

En términos de calidad percibida, cuanta mayor experiencia hay con el producto,
mayor importancia se otorga a los atributos intrinsecos (Richardson et al., 1996; Baltas,
1997; Baltas y Argouslidis 2007), lo que, a pesar de no ser una hipétesis, se ha

verificado en este trabajo. Asi, los resultados obtenidos a partir de la encuesta a
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compradores habituales de MD, muestran que la calidad sensorial de los alimentos es
la variable que mas influye sobre la calidad percibida de los productos de marca de

distribuidor.

Otra de las aportaciones de este trabajo ha sido la verificacion de que la
familiaridad con la MD, tal y como apuntan Richardson et al. (1996), Baltas (1997) y
Dursun (2011), influye positivamente en la valoracion de sus atributos intrinsecos y
extrinsecos y, por lo tanto, en su calidad percibida. De modo que los consumidores
que compran frecuentemente una MD concreta, valoran mas positivamente los
atributos de esta marca que los de otra marca de distribuidor conocida, pero no tan
habitual en su cesta. Este mismo efecto se ha encontrado para la lealtad al
establecimiento de compra, en consonancia con Manzur (2009) y Rubio et al. (2014),
siendo mejor valorados los atributos de las marcas de distribuidor que pertenecen al

establecimiento de compra habitual.

Como resultado no esperado de la investigacion, se ha encontrado una mayor
valoracion de todos los atributos de la calidad percibida para la marca Hacendado en
comparacion con Auchan y Carrefour, lo que demuestra cierta soberania de esta
marca frente a sus competidoras en relacion a la percepcion de los compradores

habituales de MD.

En resumen, la investigacion sobre la percepcion de los consumidores hacia las

marcas de distribuidor arroja las siguientes conclusiones finales:

- Los compradores de marcas de distribuidor perciben que los productos de

alimentacion de MD son mas econdmicos que los de MF.
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- Los compradores de marcas de distribuidor perciben una calidad similar entre
los productos de alimentacion de MD y MF.

- La calidad percibida de los productos de alimentacion de MD es un concepto
multidimensional relacionado con el sabor y el aspecto del alimento, la
reputacion de la marca, la modernidad del envase y la variedad del surtido.

- La calidad sensorial es el atributo que mas influye en la calidad percibida de
los productos de alimentacion de MD en compradores de MD.

- La experiencia de compra con una MD vy la lealtad a un establecimiento de
compra influyen positivamente en la valoracion de los atributos intrinsecos y
extrinsecos de los productos denominados bajo su marca.

- La calidad percibida de los productos Hacendado es valorada mas

positivamente que la de los productos Auchan y Carrefour.

6.2 CONCLUSIONES SOBRE LA ACTITUD DEL CONSUMIDOR HACIA

PRODUCTOS DE MD

La actitud hacia las marcas de la distribucion se ha venido analizado bajo la
perspectiva de la propension o intencion de compra de estas marcas y las variables
que influyen en este proceso (Burton et al., 1998; Garretson et al., 2002; Vahie y
Paswan, 2006; Binninger, 2008; Glynn y Chen, 2009; Dursun, 2011; Diallo et al.,
2013). Ete trabajo de investigacion se ha centrado en el estudio de la actitud hacia la
marca de distribuidor en compradores habituales de estas marcas, por lo que se ha

considerado interesante investigar la actitud bajo el prisma de las creencias y de la
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dimensién afectiva, pudiendo con ello analizar la actitud hacia distintas marcas de

distribuidor.

En este sentido, los resultados han demostrado que la actitud del consumidor es
distinta para cada marca, siendo esta diferencia significativa solo al comparar
Hacendado con Auchan y Carrefour, de modo que la actitud media de los
compradores de MD hacia Hacendado es mayor que hacia Auchan y Carrefour. Este
resultado, de nuevo, pone de manifiesto la superioridad de Hacendado como marca
frente a Auchan y Carrefour, lo que probablemente viene determinado por la creencia
de que tiene en mayor medida productos con buen sabor y aspecto, reputacion de

marca, modernidad del envase y variedad de producto.

En relacion al andlisis de la actitud, segin la experiencia de compra con
Hacendado, Auchan y Carefour, se han encontrado unos resultados coherentes con
los aportados en el estudio de la percepcién, dandose una actitud media mayor hacia
la marca comprada con mayor frecuencia. Asimismo, el habito de compra en un
establecimiento concreto influye sobre la actitud hacia los productos denominados
bajo su marca, siendo mayor la actitud hacia la MD del establecimiento habitual de

compra.

Por su parte, en términos de actitud debe tenerse en cuenta que uno de sus
componentes, el afectivo, es el que interviene en la aparicion de un sentimiento
favorable o desfavorable hacia un producto o una marca, pudiendo generarse a partir
de la prueba y uso del producto, o bien a partir de las creencias del individuo

(Shiffman y Lazar Kanuk, 1997). El analisis de la valoracion afectiva del sujeto hacia
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un producto de marca de distribuidor ha dado como resultado una clara diferencia

entre la valoracion en ausencia y en presencia de los atributos extrinsecos.

Asi, en un test ciego, donde no se identifica la marca del producto, la valoracion
sensorial -atributos intrinsecos- en dos categorias de alimentos no arroja diferencias

significativas entre Hacendado, Auchan y Carrefour.

Por su parte, en consonancia con Field et al. (2013), la valoracién sensorial de dos
productos de MD, en presencia de la marca, es superior que la obtenida en el test
ciego, dandose diferencias significativas entre ambas valoraciones. Esto pone de
relieve, tal y como afirman Fornerino y D Hauteville (2010), la importancia de la
imagen de marca sobre la valoracion de los atributos intrinsecos, incluso en los

productos de MD.

En relacion a esto, la valoracion sensorial media mas alta, para las dos categorias
de producto en presencia de la marca, ha sido para Hacendado, con diferencias
significativas al compararla con Auchan y Carrefour. Estos resultados, una vez mas,

hacen notorio el mayor valor de marca de Hacendado frente a Auchan y Carrefour.

Por todo ello, se vislumbra que las marcas de distribuidor no son iguales entre si
y no son percibidas de la misma forma entre los compradores de MD (Cuneto et al.,
2012), sino que gozan de un posicionamiento propio que determina una actitud mas o
menos favorable hacia ellas, en palabras de Beristain (2010) “el caracter
multidimensional del concepto valor de la marca, es aplicable también a las marcas

de distribuidor.”

Como conclusiones finales sobre la actitud del consumidor hacia las marcas de

distribuidor se han formulado las siguientes:
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- La actitud del consumidor es mas favorable hacia Hacendado que hacia
Auchan y Carrefour, no pudiendo afirmarse que es distinta significativamente

para cada marca.

- Laactitud de los compradores de una MD concreta es mas favorable hacia esa

marca que hacia otras marcas de la distribucion.

- La actitud hacia la marca de distribuidor del establecimiento habitual de

compra es mas favorable que hacia otras marcas de la distribucion.

- Los consumidores de MD, sensorialmente, valoran igual los alimentos de

distinta marca de distribuidor en una cata en ausencia de la marca.

- La marca de un producto de MD ejerce un efecto positivo sobre la valoracion

sensorial del producto.

- Los consumidores de MD no valoran sensorialmente igual los alimentos de

distinta marca de distribuidor cuando esta presente la marca.

- Hacendado es la marca preferida frente a Carrefour y Auchan en pruebas

afectivas donde se valora el sabor en presencia de la marca.

6.3 CONCLUSIONES SOBRE LA VALORACION GENERAL DE LOS

PRODUCTOS DE MD

Por ultimo, este trabajo de investigacion ha querido comprobar que la valoracion

general hacia una marca de distribuidor depende de la calidad percibida de sus
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productos, siendo aspectos como la calidad sensorial, la modernidad del envase, la

reputacion de la marca y la variedad del surtido variables explicativas.

En este sentido, el analisis de regresion para Hacendado, Auchan y Carrefour, con
la valoracion general como variable dependiente, ha demostrado que la calidad
sensorial es el factor mas importante en la ecuacion y, por lo tanto, en la explicacién
de la valoracion general de las marcas de distribuidor. Este resultado esta alineado
con el encontrado en el ACP de los atributos que conforman la calidad percibida,
donde segun el coeficiente de extraccion, la calidad sensorial se posiciona como la
variable de mayor peso en relacion al componente calidad percibida. Por ello, puede
afirmarse que la calidad sensorial, es decir, la valoracién del sabor y el aspecto de los
alimentos, para compradores de MD, es el factor que mas influye en la valoracion de
la calidad percibida de los productos de MD vy, por lo tanto, en la valoracién general

de las MD.

Ahora bien, al comparar las funciones de regresion de las marcas Hacendado,
Auchan y Carrefour, se observa que las variables que explican la valoracién general
de estas marcas no son las mismas, lo que pone de manifiesto que las marcas de
distribuidor son percibidas de diferente forma por los compradores de productos de

MD.

Consecuentemente, merece especial atencién la funcion de regresion de
Hacendado por ser la Gnica que, para explicar la valoracion general de la marca,
incluye los cuatro atributos considerados. Dicho de otro modo, el modelo para la
valoracion general de Hacendado viene determinado por el buen sabor y aspecto de

los productos, la modernidad del envase, la reputacion de marca y la variedad de
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surtido. Este resultado, sumado al hallazgo de que Hacendado es la marca con las
valoraciones mas altas para todos los atributos de la calidad percibida, ratifica que
Hacendado, en la mente de los compradores de MD, es una marca con envases
modernos, que es muy conocida en su entorno, que ofrece variedad de surtido vy, lo

que es mas importante, sus productos tiene buen sabor y aspecto.

Por su parte, las funciones de regresion de Auchan y Carrefour no incluyen los
cuatro atributos, sino que para cada una, la valoracion general de la marca, si bien
depende siempre de la calidad sensorial, depende de diferentes atributos extrinsecos
segun la marca. De este modo, en la mente de los compradores de MD, Auchan es
una marca con productos de buen sabor y aspecto, que ofrece variedad de surtido y
es conocida, mientras que Carrefour es una marca con productos de buen sabor y

aspecto, es conocida y tiene envases modernos.

Estos resultados se encuentran alineados con los de Abril et al. (2009), que al
analizar a los compradores de MD encuentran tres perfiles claramente definidos, que,
a su vez, compran en mayor proporcion en determinados establecimientos y perciben
las marcas de distribuidor de diferente forma. Asi, los hallazgos de estas autoras
determinan que hay consumidores orientados al precio, que perciben las MD como
productos de bajo precio y compran en Dia en mayor proporcion; otros los clasifican
como los experienciales, que consideran las MD como productos con una calidad
aceptable, buen precio, baja innovacion y poca singularidad y compran en mayor
proporcion en Alcampo y Carrefour; y, por ultimo estan los totalmente satisfechos
que perciben las MD como productos de buena calidad, innovadores y singulares y

son los que compran en una gran mayor proporcién en Mercadona.
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Por otro lado, cabe sefialar que la variedad del surtido muestra un signo negativo
en la valoracion general de Hacendado, es decir, tienen una relacién inversa, por
cada aumento de la variedad del surtido, disminuye la valoracion general de

Hacendado.

En relacion a la valoracion del surtido, Boatwright y Nunes (2001) y Hoch et al.,
(1999) destacan la importancia de la singularidad de los productos, afirmando que
una elevada singularidad se asocia con una percepcion de gran variedad de surtido.
Atendiendo a estas averiguaciones, se puede conjeturar que la elevada singularidad y
originalidad del surtido de Hacendado repercute en una percepcion de elevada
variedad de productos Hacendado. Ahora bien, dado que la profundidad de surtido
influye en la dimension de la imagen de marca (Keller, 2003) y la imagen de marca
de la ensefa influye sobre la de su marca propia (Shiffman y Lazar Kanuk, 1997),
cabria preguntarse si la valoracion negativa del surtido de Hacendado, dada la escasa
presencia de marcas lideres que hay en Mercadona por categoria, influye en la
valoracion general de Hacendado, tal y como apuntan Rubio et al. (2014) al afirmar
que la reduccion de la variedad de las marcas lideres puede tener efectos no deseados

en la percepcion del valor de la marca del distribuidor.

En otro orden de cosas, al comparar las valoraciones generales otorgadas a
Hacendado, Auchan y Carrefour, se han encontrado diferencias significativas entre
ellas, siendo Hacendado la mejor valorada de las tres. Este hallazgo esta relacionado
con los resultados sobre la calidad percibida de este trabajo, donde la valoracion de
los atributos intrinsecos y extrinsecos es distinta para Hacendado, Auchan y

Carrefour, con puntuaciones mas altas para Hacendado en todos los atributos.
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Estos resultados de nuevo, ratifican los publicados por Abril et al. (2009) quienes
encuentran que la satisfaccion global hacia la ensefia habitual de compra es
significativamente mayor en los consumidores clasificados como ‘“totalmente

satisfechos” que en su mayoria compran en Mercadona.

Asimismo, estos resultados ratifican las averiguaciones obtenidas en las pruebas
afectivas, donde las valoraciones sensoriales para los productos de Hacendado en la
cata informada, son superiores a las de Auchan y Carrefour. Este hecho, sumado a la
actitud mas favorable hacia Hacendado frente a Auchan y Carrefour, demuestra que
Mercadona, mediante su estrategia de marca propia, ha conseguido diferenciar a
Hacendado del resto de las marcas de distribuidor del mercado espafiol, o al menos,
de Auchan y Carrefour. Consecuentemente, puede afirmarse que, en lo que respecta a
las marcas de distribuidor, existe una gestion y construccion de marca que las dota de

un valor de marca diferente.

A modo de resumen, se describen a continuacion las conclusiones finales sobre la

valoracion general de las marcas de distribuidor:

La valoracion general de las marcas Hacendado, Auchan y Carrefour es

distinta.

- La valoracion general de Hacendado es superior a la valoracion de Auchan y
Carrefour.

- La calidad sensorial es el aspecto con mayor importancia sobre la valoracion
general de marcas de la distribucion.

- La importancia de los atributos extrinsecos sobre la valoracion general de

Hacendado, Auchan y Carrefour es diferente para cada marca.
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6.4 LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

Este trabajo de investigacion presenta diferentes contribuciones respecto a la
literatura previa. Por un lado, ha contribuido a ampliar la literatura dedicada al
estudio de las MD desde la perspectiva de los compradores habituales de estas
marcas. En segundo lugar, ha aportado conocimiento sobre la calidad percibida y la
actitud de los compradores hacia distintas marcas de distribucion y, por extension los
resultados han contribuido a validar la existencia del fendmeno branding en las

marcas de la distribucion.

En este sentido, a pesar de estas contribuciones y del hecho de que la ciudad de
Zaragoza es una ciudad piloto, la escasa representatividad nacional de la muestra
consultada en la investigacion cuantitativa, no permite una extrapolacion absoluta de

los resultados a nivel nacional, de modo que los resultados podrian ser mejorados.

6.5 FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Las marcas de distribuidor si bien han sido percibidas tradicionalmente con poca
calidad y bajo precio, actualmente son mucho mas que eso, teniendo la lealtad hacia

la ensefia un papel fundamental en la creacion del valor de marca.

En este sentido, la imagen de la ensefia no solo contribuye a aumentar la calidad
percibida de las marcas de distribuidor (Richardson et al., 1996b; Rzem y Debabi,
2012 y Semeijn et al., 2004) sino que puede incrementar el valor de sus marcas, al

aprovechar el efecto de su imagen sobre todos los componentes de la marca de
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distribuidor, Beristain (2010). Por ello, seria interesante en futuras lineas de
investigacion analizar el efecto de la imagen de cada ensefia distribuidora sobre su

marca propia 0 marca de cadena.

Asimismo, en relacion a la imagen de la ensefia, podria considerarse el efecto del
surtido en términos de innovacion en los productos (nuevos productos introducidos)
y profundidad en las categorias, con el fin de identificar otros potenciales aspectos
influyentes en la calidad percibida de las marcas de distribuidor y, por ende,

generadores de valor de marca.
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“Algo es bello en relacién con su contexto. ”

Roman Jakobson
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ANEXOS

“Demasiadas obras concluyen mucho después del final.”

Igor Stravinsky
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ANEXO 1

Guia utilizada en la fase de investigacion cualitativa.

Buenas tardes a todos, os he convocado porque sois compradores de productos de
marca blanca y me gustaria que dierais vuestra opinién sobre los aspectos que 0s
influyen a la hora de comprar productos de alimentacién basica. Por favor, sentiros

libres de hablar en cualquier momento.

Si os parece nos presentamos para conocernos todos...

NECESIDAD

Vamos a hablar de productos de alimentacion que se pueden comprar

envasados aunque sean frescos (queso, embutido, latas, conservas...)

8. Si os pregunto por la razon de comprar productos de alimentacion, ¢Qué
me diriais?
9. ¢(En qué momentos o circunstancias os planteais comprar productos de
alimentacion? ¢ por qué?
10. ¢ Compraéis siempre los mismos alimentos? Si/no
11. ;| Dénde comprais habitualmente? ¢en qué tipo de establecimiento? ¢por
qué?
Averiguar motivos de compra de alimentos, tipo de alimento y tipo de
establecimiento de compra.

BUSQUEDA DE LA INFORMACION

12. ¢ Os informais sobre los productos de alimentacion antes de realizar la
compra? Si/no ¢por qué?

13. ;Como os enterais de los productos que hay en los establecimientos? ¢ De
donde sacéis la informacion?

14. ;Qué os interesa saber sobre los productos de alimentacion que comprais?

Indagar sobre el proceso de informacion, medio, canal y mensaje.
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EVALUACION DE ALTERNATIVAS

Una vez que os habéis informado sobre los productos de alimentacion, ya sea

porque los habéis visto en el supermercado o en la television...

17. ¢En qué os fijais a la hora de comprar un producto de alimentacion? ¢por
qué?

18. ¢ Qué aspectos diriais que son importantes para vosotros? ¢por qué?

19. Si hablamos de calidad, ¢podriais explicar qué es la calidad para
vosotros? ¢qué implica que un producto de marca blanca sea de calidad

(por qué?

DECISION DE COMPRA

20. A la hora de comprar un producto, al final... ;Qué es lo que hace que
compreis esa marca y no otra? ¢por qué?

21. ¢Hay alguna circunstancia en la que os decidais por comprar otra marca?
¢Cual? ¢por qué?

22. A la hora de decidir dénde ir a comprar, ¢qué es lo que mas os influye?
¢por qué? ¢ Qué tenéis en cuenta para elegir el establecimiento de compra?

{por qué?

POST COMPRA

23. ¢ Comprais las mismas marcas blancas siempre? Si/no ¢por qué?
En caso negativo, ¢en qué circunstancias no comprais vuestra marca habitual?

24. ;Qué os hace repetir la compra de una marca blanca?

- Muchas gracias por vuestra colaboracion -
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ANEXO 2
Cuestionario utilizado en el andlisis sensorial.
A continuacién vais a probar distintos alimentos, se 0s van a entregar en orden.

Me gustaria que apuntéis el numero de la muestra y luego la probéis. Después de
probar cada muestra, dadle una nota del 1 al 9 segun os haya gustado o no.

CATA CIEGA
ALIMENTO A
N° de muestra:

Valora cuanto te ha gustado, siendo 1 me disgusta muchisimo y 9 me gusta
muchisimo.

1 2 3 4 5 6 7 8 9

N° de muestra:

Valora cuanto te ha gustado, siendo 1 me disgusta muchisimo y 9 me gusta
muchisimo.

1 2 3 4 5 6 7 8 9

N° de muestra:

Valora cuanto te ha gustado, siendo 1 me disgusta muchisimo y 9 me gusta
muchisimo.

*Nota: El alimento A es el pan de molde. El cuestionario utilizado con el alimento B
(mejillén en escabeche) es el mismo que el utilizado con el alimento A.
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CATA INFORMADA
ALIMENTO A

N° de muestra: Marca:

Valora cuanto te ha gustado, siendo 1 me disgusta muchisimo y 9 me gusta
muchisimo.

1 2 3 4 5 6 7 8 9

N° de muestra: Marca:

Valora cuanto te ha gustado, siendo 1 me disgusta muchisimo y 9 me gusta
muchisimo.

1 2 3 4 5 6 7 8 9

N° de muestra: Marca:

Valora cuanto te ha gustado, siendo 1 me disgusta muchisimo y 9 me gusta
muchisimo.

1 2 3 4 5 6 7 8 9
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ANEXO 3

Cuestionario utilizado en la investigacion cuantitativa.

1. Cuando compra alimentacién, ;compra productos de marca blanca (marcas del
distribuidor)?
O Si ONo Si no compra marca blanca, fin de la encuesta.

2. Y compra productos de marcas lideres (marcas del fabricante)?

O Si OONo

3. De las siguientes marcas blancas, ¢ Cuéles compra todos los meses?
[0 Hacendado O Aliada [ Carrefour
0 Super 0 El corte Inglés 0 Auchan
O El mas barato 0 Dia O Mmm!

4. Me gustaria que me dijera su nivel de acuerdo-desacuerdo con las siguientes frases,
siendo 1 totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo.

Los productos de marca blanca tienen la misma calidad que
los productos de marca del fabricante (marcas conocidas)

Los productos de marca blanca son mucho mas econémicos
gue los productos de marca del fabricante (marca lider)

5. Qué importancia tiene para Usted que las marcas blancas (marcas de distribuidor)
tengan:.....(siendo 1 muy poco importante a 5 muy importante):

Productos con buen sabor y buen aspecto 112 |3 |4]5
Envases modernos y atractivos 112 |3 [4]|5
Reputacion (que sea conocida en tu entorno) 112 |3 |4]5
Variedad de productos 112 |3 [4]|5

6. ¢(Coémo cree que son los siguientes aspectos para las marcas Hacendo, Auchan y
Carrefour? Valore siendo 1 tiene muy poco ese atributo a 5 lo tiene mucho.

1 muy poco a 5 mucho Hacendado | Auchan | Carrefour

Calidad sensorial ( buen sabor y aspecto)

Envases modernos y atractivos

Reputacion (conocida en tu entorno)

Variedad de productos
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7. ¢Podria valorar de forma general los productos de las marcas Hacendado, Auchan y
Carrefour?
(Siendo 1 muy mala a 5 muy buena)

Hacendado Auchan Carrefour

Valoracion General
(1 muy mala a 5 muy buena)

8. ¢En qué supermercados compras habitualmente (al menos una vez al mes)?

O Simply O Carrefour O El Arbol
[0 Mercadona 0 El Corte Inglés O Alcampo
[0 Dia O Lidl L1 Eroski

SEXO O Hombre [ Mujer

NIVEL DE ESTUDIOS
O Sin estudios I Primaria O Secundaria obligatoria
[0 Secundaria no obligatoria [ Diplomatura I Licenciatura

SITUACION LABORAL ACTUAL
O Trabajando [ En paro [0 Estudiando [ Labores del hogar [ Retirado

RENTA ANUAL
0<18.000€ [ Entre 18.000€ y 36.000€ [ >36.000€

EDAD ¢EN QUE CALLE VIVE?

C.p. TELEFONO

Muchas gracias por su colaboracion
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ANEXO 4
Tablas del andlisis estadistico mediante el software SPSS, versién 21.

Anexo 4.1. Percepcion del consumidor hacia MD.

Los productos de marca blanca tiene la misma calidad que los productos
de marca del fabricante

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Vélidos En desacuerdo

50 17,9 17,9 17,9
Ni de acuerdo ni
en desacuerdo w 27,6 27,6 45,5
De acuerdo
152 54,5 54,5 100,0
Total 279 100,0 100,0
Pruebas de chi-cuadrado
Sig. asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 8178 2 017
Razén de verosimilitudes 8,545 2 014
Asociacion lineal por lineal 4,956 1 026
N de casos validos
279

a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 11,29.

Tabla de contingencia

Recuento
¢,Compra marcas lider?
1 2 Total

Los productos de En desacuerdo
marca blanca tiene la 41 9 50
misma calidad que los Ni d do ni
productos de marca dl N acugr onien 67 10 77
del fabricante esacuerdo

De acuerdo

108 44 152

Total 216 63 279
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¢,Compra Hacendado? ¢ Compra Auchan? ¢,Compra Carrefour?
No Total Si No Total Si No Total
Recue | Recue | Recue | Recue | Recue | Recue | Recue | Recue | Recue
nto nto nto nto nto nto nto nto nto
Los productos de En
marca blanca tiene desacuerdo 3% 11a 50 19 3la 50 184 32a 50
it ni en 60.| 17a 77| 35.| 42, 77| 20.| 57a 77
- desacuerdo
fabricante D d
€ acuerdo 126,| 264| 152| 64.| 88.| 152| 48,| 104.| 152

Nota: Los valores de la misma fila y subtabla que no comparten el mismo subindice son significativamente
diferentes en p< ,05 en la prueba de igualdad bilateral de proporciones de las columnas. Las casillas sin subindices

no se incluyen en la prueba. Las pruebas asumen varianzas iguales.’

1. Utilizando la correccion de Bonferroni, se han ajustado las pruebas para todas las comparaciones por pares
dentro de una fila para cada subtabla situada mas al interior.

Los productos de marca blanca son mucho mas econdmicos que los
productos de marca del fabricante

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje véalido acumulado
Vélidos En desacuerdo 8 29 29 29
Ni de acuerdo ni en 29 79 79 108
desacuerdo
De acuerdo 248 88,9 89,2 100,0
Total
278 99,6 100,0
Perdidos Sistema 1 4
Total 279 100,0

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica

N de casos validos

278

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1.565 2 457
Razon de verosimilitudes 1,738 2 419
Asociacion lineal por lineal 1,423 1 ,233

a. 2 casillas (33,3%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 1,78.
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Recuento
¢ Compra marcas
lider?
1 2 Total
Los productos de marca blanca En desacuerdo 7a 1. 8
son mucho méas econdémicos Ni de acuerdo ni
que los productos de marca del en desacuerdo 19, 3 22
fabricante
De acuerdo 190, 58, 248
Total 216 62 278
Cada letra de subindice indica un subconjunto de ¢ Compra marcas lider? categorias cuyas
proporciones de columna no difieren significativamente entre si en el nivel ,05.
¢Compra ¢Compra ¢Compra
Hacendado? Auchan? Carrefour?
Si Si
Recuento Recuento Recuento
Los productos de marca En desacuerdo a a a
blanca son mucho mas 4 4 4
economicos que 0s Ni de acuerdo ni en
productos de marca del desacuerdo 152 62 52
fabricante
De acuerdo 2052 1082 762

Nota: Los valores de la misma fila y subtabla que no comparten el mismo subindice son
significativamente diferentes en p< ,05 en la prueba de igualdad bilateral de proporciones de las
columnas. Las casillas sin subindices no se incluyen en la prueba. Las pruebas asumen varianzas

iguales.ID

a. Esta categoria no se utiliza en comparaciones porque no hay otras categorias validas para

comparar

b. Utilizando la correccion de Bonferroni, se han ajustado las pruebas para todas las

comparaciones por pares dentro de una fila para cada subtabla situada mas al interior.
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Valoracion | Valoracion Valoracion
Valoracion | Modernidad | Variedad Sabory
reputacion | del Envase | productos Aspecto
Hacendado | Hacendado | Hacendado Hacendado
Correlaciéon Valoracion reputacion
Hacendado 1,000 ,313 ,370 ,603
Valoracion Modernidad del 313 1,000 384 553
Envase Hacendado
Valoracion Variedad
productos Hacendado 370 384 1,000 519
Valoracion Sabor y
Aspecto Hacendado 603 553 519 1,000
Sig. Valoracion reputacion
(Unilateral) Hacendado ,000 ,000 ,000
Valoracion Modernidad del
Envase Hacendado 000 000 000
Valoracion Variedad
productos Hacendado ,000 ,000 ,000
Valoracion Sabor y
Aspecto Hacendado 000 ,000 000
a. Determinante = ,314
Matriz de correlaciones?
Valoracion Valoracion Valoracion
Valoracion | Modernidad Variedad Sabory
reputacion del Envase productos Aspecto
Auchan Auchan Auchan Auchan
Correlacion  Valoracion reputacion
Auchan 1,000 ,664 ,554 , 707
Valoracion Modernidad
del Envase Auchan 664 1,000 067 694
Valoracion Variedad
productos Auchan ;554 ,567 1,000 ,708
Valoracion General
Auchan , 707 ,694 , 708 1,000
Sig. Valoracion reputacion
(Unilateral)  Auchan ,000 ,000 000
Valoracion Modernidad
del Envase Auchan ,000 ,000 000
Valoracion Variedad
productos Auchan 000 000 ,000
Valoracion Sabor y
Aspecto Auchan 000 000 000

a. Determinante = ,111
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Matriz de correlaciones?®

Valoracion Valoracion Valoracion
Valoracion | Modernidad Variedad Sabory
reputacion del Envase productos Aspecto
Carrefour Carrefour Carrefour Carrefour
Correlaciéon  Valoracion reputacion
Carrefour 1,000 ,601 ,582 772
Valoracion Modernidad del
Envase Carrefour ,601 1,000 622 679
Valoracion Variedad productos
Carrefour ,582 ,622 1,000 ,650
Valoracion General Carrefour 772 679 650 1,000
Sig. Valoracion reputacion
(Unilateral)  Carrefour 000 000 000
Valoracion Modernidad del
Envase Carrefour 000 ,000 ,000
Valoracion Variedad productos
Carrefour ,000 ,000 ,000
Valoracion Sabor y Aspecto
Carrefour ,000 ,000 ,000
a. Determinante = ,108
ACP Hacendado
KMO y prueba de Bartlett
Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-
Olkin. 714
Prueba de esfericidad de Chi-cuadrado aproximado 311,053
Bartlett
gl 6
Sig. ,000

Comunalidades

Inicial Extraccion
Valoracion reputacion 1,000 551
Hacendado
Valoracion Modernidad del
Envase Hacendado 1,000 ,522
Valoracion Variedad
productos Hacendado 1,000 532
Valoracion Sabor y Aspecto 1,000 781
Hacendado

Método de extraccion: Analisis de Componentes

principales.
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Varianza total explicada

Sumas de las saturaciones al

Autovalores iniciales cuadrado de la extraccion
% de la % % de la %
Componente Total varianza | acumulado Total varianza | acumulado
1
2,386 59,647 59,647 2,386 59,647 59,647
2
,691 17,287 76,934
3
,610 15,261 92,195
4
312 7,805 100,000

Método de extraccion: Andlisis de Componentes principales.

Matriz de componentes?

Componente
1

Valoracion reputacion
Hacendado 742
Valoracion Modernidad del
Envase Hacendado 722
Valoracion Variedad productos
Hacendado , 729
Valoracion Sabor y Aspecto

,884
Hacendado
Método de extraccion: Andlisis de componentes
principales.

a. 1 componentes extraidos
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ACP Auchan

KMO y prueba de Bartlett

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. 813
Prueba de esfericidad de Bartlett Chi-cuadrado
aproximado 504,291
gl 6
Sig. 1000

Comunalidades

Inicial Extraccion
Valoracion reputacion
Auchan 1,000 726
Valoracion Modernidad
del Envase Auchan 1,000 725
Valoracion Variedad
productos Auchan 1,000 ,672
Valoracion Sabor y
Aspecto Auchan 1,000 ,827

Método de extraccion: Andlisis de Componentes

principales.
Varianza total explicada
Sumas de las saturaciones al cuadrado de
Autovalores iniciales la extraccion
% de la %
Componente Total varianza acumulado Total | % de la varianza | % acumulado
1
2,950 73,758 73,758 | 2,950 73,758 73,758
2
478 11,954 85,713
3
,337 8,431 94,144
4
,234 5,856 100,000

Método de extraccion: Andlisis de Componentes principales.
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Matriz de componentes?

Componente
1
Valoracion reputacion Auchan
i putaci u 852
Valoracion Modernidad del Envase
Auchan ,852
Valoracion Variedad productos Auchan
,820
Valoracion Sabor y Aspecto Auchan 909

Método de extraccion: Andlisis de componentes
principales.
a. 1 componentes extraidos

ACP Carrefour

KMO y prueba de Bartlett

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. 810
Prueba de esfericidad de Chi-cuadrado aproximado 513,200
Bartlett

Sig. ,000

Comunalidades

Inicial Extraccion
Valoracion reputacion
Carrefour 1,000 /743
Valoracion Modernidad del
Envase Carrefour 1,000 ,709
Valoracion Variedad
productos Carrefour 1,000 ,681
Valoracion Sabor y
Aspecto Carrefour 1,000 ,822

Método de extraccion: Andlisis de Componentes
principales.
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Autovalores iniciales

Sumas de las saturaciones al cuadrado de

la extraccién

% de la % % de la %
Componente Total varianza acumulado Total varianza acumulado
1
2,955 73,880 73,880 2,955 73,880 73,880

2

,455 11,368 85,248
3

,376 9,389 94,638
4

,214 5,362 100,000

Método de extraccion: Andlisis de Componentes principales.

Matriz de componentes?

Valoracion reputacion Carrefour

Valoracion Modernidad del

Envase Carrefour

Valoracion Variedad productos

Carrefour

Valoracion Sabor y Aspecto

Carrefour

Componente
1
,862
,842
,825
,907

Método de extraccion: Andlisis de componentes

principales.

a. 1 componentes extraidos
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Carrefour.
Estadisticos de muestras relacionadas
Desviacién | Error tip. de
Media N tip. la media
Par 1 Valoracion Sabor-
Aspecto Hacendado 4,06 234 932 061
Valoracion Sabor-
Aspecto Auchan 3,57 234 ,897 ,059
Par 2 Valoracion Sabor-
Aspecto Hacendado 4,05 234 902 059
Valoracion Sabor-
Aspecto Carrefour 3,55 234 1,002 ,066
Par 3 Valoracion Sabor-
Aspecto Auchan 3,60 216 ,889 ,060
Valoracion Sabor-
Aspecto Carrefour 3,51 216 1,011 069
Prueba de muestras relacionadas
Diferencias relacionadas
95% Intervalo de
Error confianza para la ,
| tip.de diferencia Sig.
Desviacion la (bilater
Media tip. media Inferior | Superior t gl al)
Par 1 Valoracion Sabor-
Aspecto Hacendado -
Valoracion Sabor- ,483 1,097 ,072 342 ,624 | 6,733 233 ,000
Aspecto Auchan
Par 2 Valoracion Sabor-
Aspecto Hacendado -
Valoracion Sabor- ,504 1,275 ,083 ,340 ,668 | 6,052 233 ,000
Aspecto Carrefour
Par 3 Valoracion Sabor-
Aspecto Auchan -
Valoracion Sabor- ,083 1,071 ,073 -,060 227 | 1,144 215 ,254
Aspecto Carrefour
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Estadisticos de muestras relacionadas

Desviacién | Error tip. de
Media N tip. la media
Par 1 Valoracion reputacion
Hacendado 4,30 237 ,955 ,062
Valoracion reputacion
Auchan 3,45 237 ,967 ,063
Par 2 Valoracion reputacion
Hacendado 4,28 234 ,943 ,062
Valoracion reputacion
Carrefour 3,56 234 1,023 ,067
Par 3 Valoracion reputacion
Auchan 3,47 217 ,967 ,066
Valoracion reputacion
Carrefour 3,53 217 1,028 ,070
Prueba de muestras relacionadas
Diferencias relacionadas
95% Intervalo de
Error confianza para la
| tip.de diferencia .
Desviacion la Sig.
Media tip. media Inferior | Superior t gl (bilateral)
Par 1 Valoracion reputacion
Hacendado- 848 1219 079 692| 1,004|10,713| 236 000
Valoracion reputacion
Auchan
Par 2 Valoracion reputacion
Hacendado- 726 1,390| 001 547|  906| 7,992| 233 000
Valoracion reputacion
Carrefour
Par 3 Valoracion reputacion
Auchan - Valoracion -,055 1,212 ,082 -,217 107 | -672| 216 502
reputacion Carrefour
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Desviacién | Error tip. de
Media N tip. la media
Par 1 Valoracion Modernidad
del Envase Hacendado 3,76 235 980 064
Valoracion Modernidad
del Envase Auchan 3,29 235 917 060
Par 2 Valoracion Modernidad
del Envase Hacendado 3,77 233 990 065
Valoracion Modernidad
del Envase Carrefour 3,36 233 1,017 067
Par 3 Valoracion Modernidad
del Envase Auchan 3,31 215 916 063
Valoracion Modernidad
del Envase Carrefour 3,33 215 995 068
Prueba de muestras relacionadas
Diferencias relacionadas
95% Intervalo de
Error | confianza para la _
~ |tip.de diferencia Sig.
Desviacién la (bilateral
Media tip. media | Inferior | Superior t gl )
Par 1 Valoracion Modernidad
del Envase Hacendado -
g;"gﬁ\f;osr; '\/ﬂﬁgﬁ;”r:dad 468 1,051 ,069| 333 603| 6,827 234| 000
Par 2 Valoracion Modernidad
del Envase Hacendado -
Valoracion Modernidad /403 1,235 ,081 244 563 | 4,985| 232 ,000
del Envase Carrefour
Par 3 Valoracion Modernidad
del E Auchan -
Valoracion Modermidad -,028 1131] ,077| -180 124| -362| 214 718
del Envase Carrefour
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Estadisticos de muestras relacionadas

Desviacién | Error tip. de
Media N tip. la media
Par 1 Valoracion Variedad
productos Hacendado 4,12 234 1,015 ,066
Valoracion Variedad
productos Auchan 3,64 234 1,010 066
Par 2 Valoracion Variedad
productos Hacendado 4,09 232 1,049 ,069
Valoracion Variedad
productos Carrefour 361 232 1,083 071
Par 3 Valoracion Variedad
productos Auchan 3,66 214 998 068
Valoracion Variedad
productos Carrefour 3,58 214 1,088 074
Prueba de muestras relacionadas
Diferencias relacionadas
95% Intervalo de
confianza para la
| Emor diferencia _
Desviacion | tip. de Sig.
Media tip. la media | Inferior | Superior t gl | (bilateral)
Par 1 Valoracion Variedad
%gf;é?jﬂg’f:;;go ) AT4 1,308 ,085 306 643| 5550| 233 ,000
productos Auchan
Par 2 Valoracion Variedad
f’;:lgf;;?;n'i/ﬁ?:;':go - 474 1,444 ,095 287 661| 5000| 231 ,000
productos Carrefour
Par 3 Valoracion Variedad
{’/g’lg;’;éfjn%ﬁ:gad 075 1,168 ,080| -,083 232 936 | 213 350
productos Carrefour
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Descriptivos

Tamar Buil Lopez-Menchero

Intervalo de
confianza para la
media al 95%

Si compra MD Desviacién | Error | Limite Limite
No compra MD Media tipica tipico | inferior | superior | Minimo | Maximo
Valoracion  Si 223| 4,25 ,753| ,050 4,15 4,35 1 5
Sabor-
Aspecto No 50| 3,30 1,093 ,155 2,99 3,61 1 5
Hacendado  Total 273| 4,08 902 | ,055 3,97 4,18 1 5
Valoracion  Si 223| 451 759 | 051 4,41 4,61 1 5
reputauon
Hacendado  \° 50| 3,46 1,164| ,165 3,13 3,79 1 5

Total 273| 4,32 ,937| ,057 4,20 4,43 1 5
Valoracion  Si 223| 3,92 ,900| ,060 3,81 4,04 1 5
Modernidad No
del Envase 50| 3,20 1,088 | ,154 2,89 3,51 1 5
Hacendado  Total 273| 3,79 976 ,059 3,67 3,91 1 5
Valoracion  Si 223| 425 967 | 065 4,12 4,37 1 5
Variedad No
productos 50| 3,58 1,144| ,162 3,25 3,91 1 5
Hacendado  Total 273 4,12 1,032| ,062 4,00 4,25 1 5
Valoracion  Si 223| 4,23 775| 052 4,13 4,33 1 5
Calidad
Hacendado O 50| 3,24 1,080 ,153 2,93 3,55 1 5

Total 273| 4,05 ,920| ,056 3,94 4,16 1 5

ANOVA de un factor
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.

Valt?racion Inter-grupos 36,947 1 36,947 54,288 ,000
Sabor-
Aspecto Intra-grupos 184,437 271 681
Hacendado Total 221,385 272
Valoracion Inter-grupos 44,749 1 44,749 62,458 ,000
reputacion )
Hacendado 'Mia-grupos 194,160 271 716

Total 238,908 272
Valgracignd Inter-grupos 21,395 1 21,395 24,392 ,000
Modernida
del Envase  'ntra-grupos 237,704 271 877
Hacendado  Total 259,099 272
Valorgciém Inter-grupos 18,151 1 18,151 18,109 ,000
Varieda
productos Intra-grupos 271,615 271 1,002
Hacendado Total 289,766 272
Valoracion  Inter-grupos 39,925 1 39,925 56,809 ,000
Calidad
Hacendado 'Ntra-grupos 190,456 271 ,703

Total 230,381 272
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Descriptivos

Tamar Buil Lopez-Menchero

Intervalo de
confianza para la
media al 95%

Si compra MD Desviacion Error Limite Limite
No compra MD N Media tipica tipico inferior | superior | Minimo | Maximo
Valoracion  Si 118 3,92 823 ,076 3,77 4,07 2 5
Sabor- No
Aspecto 116 3,22 835 ,078 3,07 3,38 1 5
Auchan Total 234 3,57 897 ,059 3,46 3,69 1 5
Valoracion  Si 118 3,73 912 ,084 3,56 3,90 1 5
reputacion
Auchan No 119 3,17 942 | 086 3,00 334 1 5

Total 237 3,45 967 ,063 3,32 3,57 1 5
Valoracion  Si 118 3,51 894 ,082 3,35 3,67 2 5
Modernidad No
del Envase 117 3,08 ,892 ,082 2,91 3,24 1 5
Auchan Total 235 3,29 917 ,060 3,18 3,41 1 5
Valoracion  Si 118 3,98 934 ,086 3,81 4,15 1 5
Variedad No
productos 116 3,29 ,969 ,090 3,11 3,47 1 5
Auchan Total 234 3,64 1,010 ,066 3,51 3,77 1 5
Valoracion  Si 118 3,86 ,860 ,079 3,70 4,01 2 5
Calidad
Auchan No 117 3,21 ,869 ,080 3,05 3,37 1 5

Total 235 3,54 921 ,060 342| 365 1 5

ANOVA de un factor
Suma de Media
cuadrados gl cuadrdtica F Sig.

Va't?fadon Inter-grupos 27,940 1 27,940 40,685 ,000
Sabor-
Aspecto Intra-grupos 159,325 232 687
Auchan Total 187,265 233
Valoracion  Inter-grupos 18,630 1 18,630 21,678 ,000
reputacion )
Auchan Intra-grupos 201,961 235 859

Total 220,591 236
Valgracignd Inter-grupos 10,941 1 10,941 13,721 ,000
Modernidal
del Envase  Mira-grupos 185,799 233 797
Auchan Total 196,740 234
Valoracion  Inter-grupos 27,846 1 27,846 30,763 ,000
Variedad
productos  ra-grupos 210,001 232 905
Auchan Total 237,846 233
Valoracion  Inter-grupos 24,234 1 24,234 32,412 ,000
Calidad
Auchan Intra-grupos 174,209 233 748

Total 198,443 234
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Descriptivos

Tamar Buil Lopez-Menchero

Intervalo de
confianza para la
media al 95%

Si compra MD Desviacion | Error Limite Limite
No compra MD Media tipica tipico | inferior | superior | Minimo | Maximo
Valoracion  Si 86 4,12 693 075 3,97 4,26 3 5
Sabor-
Aspecto No 151 3,24 1,011 082 3,08 3,40 1 5
Carrefour Total 237 3,56 1,001 ,065| 3,43 3,69 1 5
Valoracion  Si 86 4,09 849 092 391 4,28 2 5
reputauon
Carrefour No 151 3,26 ,991 081 311 3,42 1 5

Total 237 3,57 1,021 ,066| 3,43 3,70 1 5
Valoracion  Si 86 3,78 938 01| 3,58 3,98 1 5
Modernidad No
del Envase 150 3,14 ,990 ,081| 2,98 3,30 1 5
Carrefour Total 236 3,37 1,017 066 | 3,24 3,50 1 5
Valoracion  Si 86 4,05 893 096 | 3,86 4,24 2 5
Variedad No
productos 149 3,38 1,106 ,091| 3,20 3,55 1 5
Carrefour Total 235 3,62 1,081 ,070| 3,48 3,76 1 5
Valoracion  Si 86 4,00 751 081| 384 4,16 2 5
Calidad
Carrefour No 151 3,19 ,885 ,072| 3,05 3,33 1 5

Total 237 3,49 ,923 ,060| 3,37 3,60 1 5

ANOVA de un factor
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.

Va't?faCion Inter-grupos 42,227 1 42,227 51,084 ,000
Sabor-
Aspecto Intra-grupos 194,254 235 827
Carrefour Total 236,481 236
Valoracion  Inter-grupos 37,576 1 37,576 42,320 ,000
reputa(:lon _
Carrefour  'Ntra-grupos 208,660 235 888

Total 246,236 236
Valoracion  Inter-grupos 22,324 1 22,324 23,652 ,000
Modernidad
del Envase  'ntra-grupos 220,862 234 944
Carrefour Total 243,186 235
Valorgciém Inter-grupos 24,527 1 24,527 22,972 ,000
Variedal
productos  1ra-grupos 248,767 233 1,068
Carrefour Total 273,294 234
Valoracion  Inter-grupos 35,768 1 35,768 50,810 ,000
Calidad
Carrefour Intra-grupos 165,430 235 ,704

Total 201,198 236
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Descriptivos

Tamar Buil Lopez-Menchero

Intervalo de

1 Compra en la confianza para la
ensefia media al 95%
2 No compra en la Desviacién | Error Limite Limite
ensefia N Media tipica tipico inferior | superior | Minimo | Maximo
Valoracion 1 225 4,24 737|049 415 434 2 5
Sabor-
Aspecto 2 48 3,29 1,166 ,168 2,95 3,63 1 5
Hacendado

Total 273 4,08 ,902 ,055 3,97 4,18 1 5
Valoracion 1 225 4,48 762 ,051 4,38 4,58 1 5
reputauon 2
Hacendado 48 3,52 1,238 , 179 3,16 3,88 1 5

Total 273 4,32 ,037 ,057 4,20 4,43 1 5
Valoracion 1 225 3,94 892 ,059 3,83 4,06 1 5
Modernidad
del Envase 2 48 3,08 1,048 ,151 2,78 3,39 1 5
Hacendado

cendado Total 273 3,79 976|  ,059 3,67 3,91 1 5
Valoracion 1 225 4,24 ,943 ,063 4,12 4,36 1 5
Variedad
productos 2 48 3,58 1,252 ,181 3,22 3,95 1 5
Hacendado  Total 273 412 1,032 062 4,00 4.25 1 5
ANOVA de un factor
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.

Va't?faCion Inter-grupos 35,912 1 35,912 52,473 ,000
Sabor-
Aspecto Intra-grupos 185,472 271 684
Hacendado Total 221,385 272
Valoracion  Inter-grupos 36,734 1 36,734 49,239 000
reputacion ' ) ) ,
Hacendado Intra-grupos 202,175 271 746

Total 238,908 272
Valoracion Inter-grupos 29183 1 29.183 34,398 000
Modernidad
del Envase  Intra-grupos 229,916 271 848
Hacendado |

Tota 259,099 272
Valoracion Inter-grupos 17,059 1 17,059 16,952 ,OOO
Variedad
productos Intra-grupos 272,707 271 1,006
Hacendado

Total 289,766 272
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Descriptivos

Tamar Buil Lopez-Menchero

Intervalo de
confianza para la

1 Compraen la media al 95%
ensefa
2 No compra en la Desviacion | Error Limite Limite
ensefa N Media tipica tipico inferior | superior | Minimo | Maximo
Valoracion 1 74 3,99 819 ,095 3,80 4,18 2 5
Sabor-
Aspecto 2 159 3,38 ,869 ,069 3,24 3,51 1 5
Auchan Total 233 3,57 ,898 ,059 3,45 3,69 1 5
Valoracion 1 74 3,86 865 1101 3,66 4,07 1 5
reputauon
Auchan 2 162 3,25 ,954 ,075 3,11 3,40 1 5

Total 236 3,44 ,968 ,063 3,32 3,57 1 5
Valoracion 1 74 3,62 932 ,108 3,41 3,84 1 5
Modernidad 2
del Envase 160 3,14 872 ,069 3,00 3,27 1 5
Auchan Total 234 3,29 918 ,060 3,17 3,41 1 5
Valoracion 1 74 4,08 888 103 3,88 4,29 2 5
Variedad
productos 2 159 3,44 1,004 ,080 3,28 3,60 1 5
Auchan Total 233 3,64 1,012 ,066 3,51 3,77 1 5

ANOVA de un factor
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
\S/a't?radon Inter-grupos 18,737 1 18,737 25,710 ,000
abor-

Aspecto Intra-grupos 168,345 231 729
Auchan Total 187,082 232
Valoracion  Inter-grupos 19,012 1 19,012 22,103 ,000
reputacion )
Auchan Intra-grupos 201,272 234 860

Total 220,284 235
Valgracignd Inter-grupos 11,859 1 11,859 14,922 ,000
Modernida
del Envase  'ntra-grupos 184,380 232 795
Auchan Total 196,239 233
Valoracion  Inter-grupos 20,738 1 20,738 22,106 ,000
Variedad
productos Intra-grupos 216,696 231 ,938
Auchan Total 237,433 232
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Descriptivos

Tamar Buil Lopez-Menchero

Intervalo de
confianza para la

1 Compraenla media al 95%
ensefa
2 No compra en la Desviacion | Error Limite Limite
ensefa Media tipica tipico | inferior | superior | Minimo | Maximo
\S/alfracion 1 94 4,05 767 079 3,90 4,21 2 5

abor-
Aspecto 2 143 3,23 1,005 ,084| 3,06 3,40 1 5
Carrefour Total 237 3,56 1,001 065 | 3,43 3,69 1 5
Valoracion 1 94 4,00 855 ,088| 3,82 4,18 2 5
reputauon
Carrefour 2 143 3,28 1,024 086 | 3,11 3,45 1 5

Total 237 3,57 1,021 066 | 3,43 3,70 1 5
Valoracion 1 94 3,77 921 ,095| 3,58 3,95 1 5
Modernidad 2
del Envase 142 3,11 ,997 084 | 295 3,28 1 5
Carrefour Total 236 3,37 1,017 066 | 3,24 3,50 1 5
Valoracion 1 94 3,99 910 ,094| 3,80 4,18 2 5
Variedad
productos 2 141 3,38 1,118 094 | 3,19 3,56 1 5
Carrefour Total 235 3,62 1,081 070| 3,48 3,76 1 5
ANOVA de un factor
Suma de Media
cuadrados gl cuadrdtica F Sig.

\S/alt?racion Inter-grupos 38,362 1 38,362 45,504 ,000

abor-
Aspecto Intra-grupos 198,119 235 843
Carrefour Total 236,481 236
Valoracion  Inter-grupos 29,425 1 29,425 31,894 ,000
reputacion }
Carrefour Intra-grupos 216,811 235 ,923

Total 246,236 236

Valgracignd Inter-grupos 24,138 1 24,138 25,786 ,000
Modernida
del Envase  'ntra-grupos 219,048 234 936
Carrefour Total 243,186 235
Valoracion  Inter-grupos 21,226 1 21,226 19,621 ,000
Variedad
productos Intra-grupos 252,067 233 1,082
Carrefour Total 273.294 234
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Tamar Buil Lopez-Menchero

Anexo 4.4. Actitud del consumidor hacia las MD.

ACTITUD HACENDADO

Estadisticos de fiabilidad

N de
Alfa de Cronbach elementos

, 767 4

ACTITUD AUCHAN

Estadisticos de fiabilidad

N de
Alfa de Cronbach elementos
,879 4
ACTITUD CARREFOUR
stadisticos de fiabilidad
N de
Alfa de Cronbach elementos
,881 4

Estadisticos de muestras relacionadas

Error tip.
Desviacion de la
Media N tip. media

Parl  ACTITUDHACENDADO 51,9914 233| 18,10410| 1,18604

ACTITUDAUCHAN
44,9785 233| 16,48757| 1,08014
Par2  ACTITUDHACENDADO 51,5628 231| 18,14637| 1,19394

ACTITUDCARREFOUR
44,9524 231| 17,68129| 1,16334

Par3  ACTITUDAUCHAN 45,2160 213| 1645951 | 1,12779

ACTITUDCARREFOUR
44,6667 213 17,37887| 1,19078
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Tamar Buil Lopez-Menchero

Prueba de muestras relacionadas
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Diferencias relacionadas
95% Intervalo de
Error | confianza para la
o tip. de diferencia )
Desviacion la Sig.
Media tip. media | Inferior | Superior t gl (bilateral)
Par 1 ACTITUDHACENDADO
ACTITUDAUCHAN 7,01288 12,86451| ,84278| 5,35239| 8,67336| 8,321 232 ,000
Par 2 ACTITUDHACENDADO
ACTITUDCARREFOUR 6,61039 14,88433| ,97932| 4,68081| 8,53997 | 6,750 230 ,000
Par 3 ACTITUDAUCHAN
ACTITUDCARREFOUR | 54930| 12,92043| ,88529|-1,19581| 2,29440| ,620| 212 536
Descriptivos
ACTITUD
HACENDADO
Intervalo de
confianza para la
media al 95%
Desviacion | Error Limite Limite
Compra MD N Media tipica tipico inferior | superior | Minimo | Maximo
Si 222 54,9324 | 17,53522|1,17689| 52,6131 | 57,2518 19,00 | 100,00
No 50 41,4400| 16,12598|2,28056 | 36,8570 | 46,0230 6,00 85,00
Total 272 52,4522 | 18,03291|1,09341| 50,2996 | 54,6049 6,00 | 100,00
ANOVA de un factor
ACTITUD
HACENDADO
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Inter-grupos 7429,072 1| 7429,072 24,857 ,000
Intra-grupos 80696,306 270 298,875
Total 88125,379 271




ACTITUD DEL CONSUMIDOR HACIA PRODUCTOS DE ALIMENTACION DE MARCA DE DISTRIBUIDOR

Descriptivos

Tamar Buil Lopez-Menchero

ACTITUD
AUCHAN
Intervalo de
confianza para la
media al 95%
Desviacién | Error Limite Limite
Compra MD N Media tipica tipico inferior | superior | Minimo | Maximo
Si 118 | 48,1525| 15,54515(1,43105| 45,3184 | 50,9867 18,00 91,00
No 115| 41,7217 | 16,85467|1,57171| 38,6082 | 44,8353 6,00 90,00
Total 233 | 44,9785| 16,48757|1,08014 | 42,8504 | 47,1067 6,00 91,00
ANOVA de un factor
ACTITUD AUCHAN
Suma de Media
cuadrados gl cuadrética F Sig.
Inter-grupos
2408,543 1 2408,543 9,172 ,003
Intra-grupos 60658,350 231 262,590
Total 63066,893 232
Descriptivos
ACTITUD
CARREFOUR
Intervalo de
confianza para la
media al 95%
Desviacién | Error Limite Limite
Compra MD N Media tipica tipico | inferior | superior | Minimo | Maximo
Si 86 49,9070 | 17,47848|1,88475 |46,1596| 53,6544 | 17,00| 100,00
No 148|42,3716| 17,29507|1,42165|39,5621| 45,1811 6,00 95,00
Total 234 | 45,1410 17,70361 | 1,15732 | 42,8609 | 47,4212 6,00| 100,00
ANOVA de un factor
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Inter-grupos 3088,530 1| 3088,530 10,245 ,002
Intra-grupos 69937,817 232 301,456
Total 73026,346 233
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Descriptivos

Tamar B

uil Lépez-Menchero

ACTITUD
HACENDADO
Intervalo de
confianza para la
media al 95%
Compra en Desviacién | Error Limite Limite
Mercadona N Media tipica tipico inferior | superior | Minimo | Maximo
1 224 | 54,7545 17,31216|1,15672 52,4750 | 57,0340| 19,00 100,00
2 48| 41,7083 17,60193 | 2,54062 36,5973 | 46,8194 6,00 85,00
Total 272 (52,4522 18,03291|1,09341 50,2996 | 54,6049 6,00 | 100,00
ANOVA de un factor
ACTITUD HACENDADO
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Inter-grupos 6727,966 1| 6727,966 22,317 ,000
Intra-grupos 81397,412 270| 301,472
Total 88125,379 271
Descriptivos
ACTITUD AUCHAN
Intervalo de
confianza para la
media al 95%
Desviaciéon | Error Limite Limite
Compra en Alcampo N Media tipica tipico | inferior | superior | Minimo | Maximo
1 74| 49,4459 | 16,92703|1,96773|45,5243| 53,3676 11,00 91,00
2 158 | 42,9051 | 15,95886|1,26962 | 40,3973 | 45,4128 6,00 85,00
Total 232 | 44,9914 | 16,52205|1,08473|42,8542| 47,1286 6,00 91,00
ANOVA de un factor
ACTITUD AUCHAN
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Inter-grupos 2156,123 1| 2156,123 8,143 ,005
Intra-grupos 60901,860 230 264,791
Total 63057,983 231
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Descriptivos

Tamar Buil Lopez-Menchero

ACTITUD
CARREFOUR
Intervalo de
confianza para la
media al 95%
Compra en Desviacién | Error Limite Limite
Carrefour N Media tipica tipico inferior | superior | Minimo | Maximo
1 94| 50,0319 | 17,46791| 1,80168| 46,4541 | 53,6097 | 17,00 100,00
2 140| 41,8571 | 17,15170| 1,44958 | 38,9911 | 44,7232 6,00 86,00
Total 234 | 45,1410 17,70361| 1,15732| 42,8609 | 47,4212 6,00 100,00
ANOVA de un factor
ACTITUDCARREFOUR
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Inter-grupos 3758,299 1| 3758,299| 12,588 ,000
Intra-grupos 69268,047 232| 298,569
Total 73026,346 233
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Anexo 4.5. Analisis heddnico, el componente afectivo.

Tamar Buil Lopez-Menchero

Cata ciega: Pan de molde, Auchan vs. Hacendado vs. Carrefour

Estadisticos de muestras relacionadas

Error tip.
Desviacion dela
Media tip. media
Par 1 Aceptacion Pan de molde
Auchan ciega 6,868 76 1,4080 ,1615
Aceptacion Pan de molde
Hacendado ciega 6,711 76 1,3045 ,1496
Par 2 Aceptacion Pan de molde
Auchan ciega 6,868 76 1,4080 ,1615
Aceptacion Pan de molde
Carrefour ciega 6,961 76 1,3210 ,1515
Par 3 Aceptacion Pan de molde
Hacendado ciega 6,711 76 1,3045 ,1496
Aceptacion Pan de molde
Carrefour ciega 6,961 76 1,3210 ,1515

Prueba de muestras relacionadas

Diferencias relacionadas
95% Intervalo de
B confianza para la
| Erortip. diferencia _
Desviacion de la Sig.
Media tip. media Inferior Superior t gl (bilateral)

Par 1 Aceptacion Pan de

molde Auchan

ciega - Aceptacion ,1579 1,9463 ,2233 -,2869 ,6026 , 707 75 ,482

Pan de molde

Hacendado ciega
Par 2 Aceptacion Pan de

molde Auchan

ciega - Aceptacion -,0921 1,9608 ,2249 -,5402 ,3560 -,410 75 ,683

Pan de molde

Carrefour ciega
Par 3 Aceptacion Pan de

molde Hacendado

ciega - Aceptacion -,2500 1,7214 ,1975 -,6434 ,1434 | -1,266 75 ,209

Pan de molde

Carrefour ciega
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Cata ciega: Mejillén en escabeche, Auchan vs. Hacendado vs. Carrefour

Estadisticos de muestras relacionadas

Tamar Buil Lopez-Menchero

Error tip.
Desviacion de la
Media tip. media
Par 1 Aceptacion Mejilléon en
escabeche Auchan ciega 6,592 76 1,7902 2053
Aceptacion Mejilléon en
escabeche Hacendado ciega 6,724 76 1,4385 11650
Par 2 Aceptacion Mejilléon en
escabeche Auchan ciega 6,592 76 1,7902 12053
Aceptacion Mejilléon en
escabeche Carrefour ciega 6,487 76 13711 1573
Par 3 Aceptacion Mejillén en
escabeche Hacendado ciega 6,724 76 1,4385 11650
Aceptacion Mejillon en
escabeche Carrefour ciega 6,487 76 1,3711 1573

Prueba de muestras relacionadas

Diferencias relacionadas

Media

Desviacién
tip.

Error tip.
de la
media

95% Intervalo de
confianza para la
diferencia

Inferior

Superior

gl

Sig.
(bilateral)

Par 1

Par 2

Par 3

Aceptacion Mejillén
en escabeche
Auchan ciega -
Aceptacion Mejillén
en escabeche
Hacendado ciega
Aceptacion Mejillén
en escabeche
Auchan ciega -
Aceptacion Mejillén
en escabeche
Carrefour ciega
Aceptacion Mejillén
en escabeche
Hacendado ciega -
Aceptacion Mejillén
en escabeche
Carrefour ciega

-,1316

,1053

,2368

2,4891

1,8589

2,0190

,2855

,2132

,2316

-, 7004

-,3195

-,2245

4372

,5300

,6982

-,461

494

1,023

75

75

75

,646

,623

,310
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Estadisticos de muestras relacionadas

Tamar Buil Lopez-Menchero

Cata informada: Pan de molde, Auchan vs. Hacendado vs. Carrefour

Error tip.
Desviacion de la
Media tip. media
Par 1 Aceptacion Pan de molde
Auchan informada 7,224 76 1,0276 ,1179
Aceptacion Pan de molde
Hacendado informada 8,026 76 11544 1324
Par 2 Aceptacion Pan de molde
Auchan informada 7,224 76 1,0276 ,1179
Aceptacion Pan de molde
Carrefour informada 7,539 76 1,2159 1395
Par 3 Aceptacion Pan de molde
Hacendado informada 8,026 76 11544 1324
Aceptacion Pan de molde
Carrefour informada 7,539 76 1,2159 11395

Prueba de muestras relacionadas

Diferencias relacionadas

95% Intervalo de
i confianza para la
| Errortip. diferencia )
Desviacién de la Sig.
Media tip. media Inferior Superior t gl (bilateral)

Par 1 Aceptacion Pan de

molde Auchan informada

- Aceptacién Pan de -,8026 1,4879 ,1707 -1,1426 -,4626 | -4,703 75 ,000

molde Hacendado

informada
Par 2 Aceptacion Pan de

molde Auchan informada

- Aceptacion Pan de -,3158 1,8126 ,2079 -, 7300 ,0984 | -1,519 75 ,133

molde Carrefour

informada
Par 3 Aceptacion Pan de

molde Hacendado

informada - Aceptacion ,4868 1,7776 ,2039 ,0806 ,8930| 2,388 75 ,019

Pan de molde Carrefour

informada
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Cata informada: Mejillon en escabeche, Auchan vs. Hacendado vs. Carrefour.

Estadisticos de muestras relacionadas

Error tip.
Desviacién de la
Media N tip. media
Par 1 Aceptacion Meijillon en
escabeche Auchan informada 7,013 76 11718 1344
Aceptacion Meijillon en
escabeche Hacendado informada 8,329 76 9985 1145
Par 2 Aceptacion Meijillon en
escabeche Auchan informada 7,013 76 11718 1344
Aceptacion Mejillén en
escabeche Carrefour informada 7,224 76 11730 1346
Par 3 Aceptacion Mejillén en
escabeche Hacendado informada 8,329 76 9985 1145
Aceptacion Mejillén en
escabeche Carrefour informada 7,224 76 1,1730 11346
Prueba de muestras relacionadas
Diferencias relacionadas
95% Intervalo de
; confianza para la
| Errortip. diferencia _
Desviacion de la Sig.
Media tip. media Inferior Superior t gl (bilateral)
Par 1 Aceptacion Mejillén en
escabeche Auchan
informada - Aceptacion | 359 1,5934 1828| -1,6799| -9517| -7,199| 75 ,000
Mejillon en escabeche
Hacendado informada
Par 2 Aceptacion Mejillén en
escabeche Auchan
informada - Aceptacién -,2105 1,8353 ,2105 -,6299 ,2089 | -1,000 75 ,321
Mejillon en escabeche
Carrefour informada
Par 3 Aceptacion Mejillén en
escabeche Hacendado
informada - Aceptacion | 1 1953 | 1 6779 1925 7218| 1,4887| 5742| 75 000
Mejillén en escabeche
Carrefour informada
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Error tip.
Desviacion dela
Media N tip. media
Par 1 Aceptacion Pan de molde
Auchan ciega 6,868 76 1,4080 , 1615
Aceptacion Pan de molde
Auchan informada 7,224 76 1,0276 ,1179
Par 2 Aceptacion Pan de molde
Hacendado ciega 6,711 76 1,3045 ,1496
Aceptacion Pan de molde
Hacendado informada 8,026 6 11544 1324
Par 3 Aceptacion Pan de molde
Carrefour ciega 6,961 76 1,3210 ,1515
Aceptacion Pan de molde
7,539 76 1,2159 ,1395

Carrefour informada

Prueba de muestras relacionadas

Diferencias relacionadas
95% Intervalo de
confianza para la
diferencia
Error tip.
Desviacién de la Sig.
Media tip. media Inferior Superior t gl | (bilateral)

Par 1 Aceptacion Pan de

molde Auchan ciega - -3553|  1,3924|  ,1597| -6734| -0371| -2,224| 75 029

Aceptacion Pan de

molde Auchan informada
Par 2 Aceptacion Pan de

molde Hacendado ciega

- Aceptacion Pan de -1,3158 1,4349 ,1646 -1,6437 -,9879| -7,994 75 ,000

molde Hacendado

informada
Par 3 Aceptacion Pan de

molde Carrefour ciega -

Aceptacion Pan de -,5789 1,4630 ,1678 -,9133 -,2446 | -3,450 75 ,001

molde Carrefour

informada
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Error tip.
Desviacion de la
Media N tip. media
Par 1 Aceptacion Mejilléon en
escabeche Auchan ciega 6,592 76 1,7902 ,2053
Aceptacion Mejilléon en
escabeche Auchan 7,013 76 1,1718 ,1344
informada
Par 2 Aceptacion Mejilléon en
escabeche Hacendado 6,724 76 1,4385 ,1650
ciega
Aceptacion Mejilléon en
escabeche Hacendado 8,329 76 ,9985 , 1145
informada
Par 3 Aceptacion Mejillon en
escabeche Carrefour ciega 6,487 76 1,3711 ,1573
Aceptacion Mejillon en
escabeche Carrefour 7,224 76 1,1730 , 1346
informada

Prueba de muestras relacionadas

Diferencias relacionadas

Media

Desviacion
tip.

Error tip.

95% Intervalo de
confianza para la
diferencia

de la
media

Inferior

Superior t gl

Sig.
(bilateral)

Par 1

Par 2

Par 3

Aceptacion Mejillon
en escabeche
Auchan ciega -
Aceptacion Mejillon
en escabeche
Auchan informada
Aceptacion Mejillon
en escabeche
Hacendado ciega -
Aceptacion Mejillon
en escabeche
Hacendado
informada
Aceptacion Mejillon
en escabeche
Carrefour ciega -
Aceptacion Mejillon
en escabeche
Carrefour informada

-,4211

-1,6053

-, 7368

1,6594

1,3572

1,5264

,1903

,1557

,1751

-,8002

-1,9154

-1,0856

-,0419| -2,212 75

-1,2951

-10,311 75

-,3881| -4,208 75

,030

,000

,000
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Anexo 4.6. Valoracion general de la calidad de Hacendado, Auchan y Carrefour.

Modelo de Regresion Hacendado

Resumen del modelo®

Estadisticos de cambio
R Error tip. | Cambio Sig.
R cuadrado de la enR Cambio | Durbin-
Modelo R cuadrado | corregida | estimacién | cuadrado | Cambioen F | gl1 | gl2 enF Watson
1 ,750% ,563 ,561 ,610 ,563 347,446| 1| 270 ,000
2
,769b ,591 ,588 ,591 ,029 18,762 1| 269 ,000
3
I77° ,603 ,599 ,583 ,012 8,245 1| 268 ,004
4 ,782¢ ,612 ,606 577 ,009 6,038 1| 267 ,015 1,781

a. Variables predictoras: (Constante), Valoracion Sabor y Aspecto Hacendado

b. Variables predictoras: (Constante), Valoracion Sabor y Aspecto, Valoracion reputacion Hacendado

c. Variables predictoras: (Constante), Valoracion Sabor y Aspectoo, Valoracion reputacion Hacendado, Valoracion
Modernidad del Envase Hacendado
d. Variables predictoras: (Constante), Valoracion Sabor y Aspecto, Valoracion reputacion Hacendado, Valoracion
Modernidad del Envase Hacendado, Valoracion Variedad productos Hacendado

e. Variable dependiente: Valoracion General Hacendado

ANOVA?
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadrdtica F Sig.
1 Regresion 129,127 1 129,127 347,446 ,000°
Residual 100,344 270 372
Total 229,471 271
2 Regresion 135,669 2 67,834 194,533 ,000°
Residual 93,802 269 ;349
Total 229,471 271
3 Regresion 138,469 3 46,156 135,930 ,000°
Residual 91,002 268 ;340
Total 229,471 271
4 Regresion 140,481 4 35,120 105,374 ,000°
Residual 88,989 267 ,333
Total 229,471 271

a. Variable dependiente: Valoracion General Hacendado

b. Variables predictoras: (Constante), Valoracion Sabor y Aspecto Hacendado

c. Variables predictoras: (Constante), Valoracion Sabor y Aspecto, Valoracion reputacion Hacendado

d. Variables predictoras: (Constante), Valoracion Sabor y Aspecto, Valoracion reputacion Hacendado,
Valoracion Modernidad del Envase Hacendado

e. Variables predictoras: (Constante), Valoracion Sabor y Aspecto, Valoracion reputacion Hacendado,
Valoracion Modernidad del Envase Hacendado, Valoracion Variedad productos Hacendado
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Coefici
entes Intervalo de Estadisticos
Coeficientes no | tipifica confianza de de
estandarizados | dos 95,0% para B Correlaciones colinealidad
Semi
Error Limite Limite | Orden parci | Tolera

Modelo B tip. Beta t Sig. | inferior | superior | cero | Parcial | al ncia FIV
1 (Constante) 930 171 5,437 | ,000 593 | 1,267
Valoracion
Sabory
Aspecto , 764 ,041 ,750| 18,640| ,000 ,683 ,844 | 750 ,750| ,750| 1,000 | 1,000
Hacendado
2 (Constante) 564 | ,186 3,034 | ,003 ,198 ,931
Valoracion
Sabory ,634 ,050 ,623| 12,748| ,000 ,536 ,732| ,750 ,614 | ,497 ,637 | 1,570
Aspecto
Valoracion
reputacion ,208 ,048 212 4,332| ,000 ,113 ,302| ,587 ,255| ,169 ,637 | 1,570
Hacendado
3 (Constante) ,388| ,194 2,007 | ,046 ,007 769
Valoracion
Sabory
Aspecto ,557 ,056 ,547 9,949 | ,000 AA7 ,667 | ,750 ,519 | ,383 4490 | 2,041
Hacendado
Valoracion
reputacion ,212 ,047 ,216 4,474 | ,000 , 119 ,305 ,587 264 | ,172 ,636| 1,571
Hacendado
Valoracion
Modernidad
del Envase A125| ,043| ,133 2,871| ,004 ,039 210| ,502| ,173| ,110| ,694| 1,442
Hacendado
4 (Constante) 518 | ,199 2,607| ,010 127 ,910
Valoracion
Sabory
Aspecto ,600 ,058 ,589 10,315| ,000 ,485 714 , 750 ,534 | ,393 445 | 2,247
Hacendado
Valoracion
reputacion ,222 ,047 ,226 4,718 ,000 ,129 ,315 ,587 277 | ,180 ,631| 1,584
Hacendado
Valoracion
Modernidad
del Envase ,140 ,043 ,148 3,212 ,001 ,054 ,225 ,502 ,193 | ,122 ,680| 1,470
Hacendado
Valoracion
Variedad
productos -,099 ,040 -,111 -2,457| ,015 -,178 -,020 335 -,149 | -,094 , 712 | 1,405
Hacendado

a. Variable dependiente: Valoracion General Hacendado
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Diagnésticos de colinealidad®

Proporciones de la varianza
Valoracion ) )
Sabory Valoracion | Valoracion
Aspecto Valoracion | Modernidad | Variedad
indice de Hacendado reputacion | del Envase productos
Modelo | Autovalores | condicién | (Constante) Hacendado | Hacendado | Hacendado
11 1,976 1,000 ,01 01
2 ,024 9,148 ,99 99
2 1 2,957 1,000 ,00 ,00 ,00
2 ,025 10,902 ,99 25 14
3 ,018 12,750 ,01 75 ,85
3 1 3,921 1,000 ,00 ,00 ,00 ,00
2 ,039 10,050 ,05 ,00 21 73
3 ,025 12,554 89 20 14 ,00
4 ,015 16,042 ,06 ,80 ,65 27
4 1 4,887 1,000 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
2 ,039 11,167 ,03 ,00 13 78 ,07
3 ,035 11,855 ,05 ,01 ,18 ,00 ,86
4 ,025 14,018 84 .18 13 ,00 ,00
S ,015 18,285 ,09 ,81 ,56 21 ,07
a. Variable dependiente: Valoracion General Hacendado
Modelo de Regresion Auchan
Resumen del modelo®
Estadisticos de cambio
R Error tip. Cambio Sig.
R cuadrado de la enR Cambio Cambio Durbin-
Modelo R cuadrado | corregida | estimacion | cuadrado en F gll | gl2 en F Watson
1
,764° ,583 ,581 ,596 ,583| 321,689 | 1 28 ,000
2 ,772ID ,595 ,592 ,588 ,012 6,916 1 23 ,009
3 . 22
77 ,603 ,598 ,584 ,008 4698 1 8 ,031 1,791

a. Variables predictoras: (Constante), Valoracion Sabor y Aspecto Auchan

b. Variables predictoras: (Constante), Valoracion Sabor y Aspecto, Valoracion reputacion Auchan

c. Variables predictoras: (Constante), Valoracion Sabor y Aspecto, Valoracion reputacion Auchan, Valoracion
Variedad productos Auchan

d. Variable dependiente: Valoracion General Auchan
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ANOVA?
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 114,164 1 114,164 321,689 ,000°
Residual 81,625 230 355
Total 195,789 231
2 Regresion 116,557 2 58,279 168,440 ,000°
Residual 79,232 229 ,346
Total 195,789 231
3 Regresion 118,157 3 39,386 115,673 ,000¢
Residual 77,632 228 ;340
Total 195,789 231

a. Variables predictoras: (Constante), Valoracion Sabor y Aspecto Auchan

b. Variables predictoras: (Constante), Valoracion Sabor y Aspecto, Valoracion reputacion Auchan

c. Variables predictoras: (Constante), Valoracion Sabor y Aspecto, Valoracion reputacion Auchan,
Valoracion Variedad productos Auchan
d. Variable dependiente: Valoracion General Auchan

Diagnosticos de colinealidad®

Proporciones de la varianza
Valoracion )
Sabor y Aspecto _ Valoracion
) Auchan Valoracion Variedad
Indice de reputacion productos
Modelo ] Autovalores condicion | (Constante) Auchan Auchan
11 1,970 1,000 ,02 ,02
2 ,030 8,102 ,98 ,98
2 1 2,942 1,000 ,01 ,00 ,00
2 ,039 8,631 ,90 ,04 28
3 ,019 12,558 ,09 ,95 71
3 1 3,912 1,000 ,00 ,00 ,00 ,00
2 ,040 9,847 97 ,03 ,13 ,06
3 ,032 11,019 ,01 ,00 52 ,58
4 ,015 16,128 ,02 97 35 .36

a. Variable dependiente: Valoracion General Auchan
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Coeficie
ntes Intervalo de Estadisticos
Coeficientes no | tipificad confianza de 95,0% de
estandarizados 0s para B Correlaciones colinealidad
Limite Limite | Orden Semip | Tolera
Modelo B Error tip. Beta t Sig. | inferior | superior | cero | Parcial | arcial ncia FIV
1 (Constante) | 732 161 4,550 | ,000 415 1,049
Valoracion
Sabory 1.00
Aspecto , 7182 ,044 ,764 17,936 | ,000 ,696 ,868 , 764 , 764 ,764| 1,000 ’ 0
Auchan
2 (Constante) 629 164 3,847 | ,000 ,307 ,951
Valoracion
Sabory 201
Aspecto ,668 ,061 ,652110,936 | ,000 ,548 ,789| ,764 ,586 ,460 497 | 7 3
Auchan
Valoracion
reputacion | 148 056| ,157| 2,630| ,009| 037 259| 620 71| 11| 497| 20%
Auchan 3
3 (Constante) 546 167 3,278 ,001 218 875
Valoracion
Sabor y 282
Aspecto 585 072 ,571| 8,156 | ,000 444 726 764| 475 340| 355 T
Auchan
Valoracion
reputacion ,135 ,056 ,143| 2,401 ,017 ,024 246 | ,620| ,157| ,100| ,491 2,03
Auchan 7
Valoracion
Variedad 2,02
productos 117 ,054 129| 2,168| ,031 011 223| 612 ,142| ,090| ,493 8
Auchan
a. Variable dependiente: Valoracion General Auchan
Anélisis de regresion Carrefour
Resumen del modelo®
Estadisticos de cambio
R Error tip. | Cambio Sig. Durbin-
R cuadrado de la enR Cambio Cambio en | Watso
Modelo R cuadrado | corregida | estimacion | cuadrado| enF gll gl2 F n
1 7552 571 ,569 ,609 ,571 | 308,263 1 232 ,000
2 ,771|D ,595 591 ,593 ,024 | 13,785 1 231 ,000
3 ,781° ,610 ,604 ,583 ,015 8,686 1 230 ,004| 2,086

a. Variables predictoras: (Constante), Valoracion Sabor y Aspecto Carrefour

b. Variables predictoras: (Constante), Valoracion Sabor y Aspecto, Valoracion reputacion Carrefour

c. Variables predictoras: (Constante), Valoracion Sabor y Aspecto, Valoracion reputacion Carrefour, Valoracion
Modernidad del Envase Carrefour
d. Variable dependiente: Valoracion General Carrefour
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ANOVA?
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 114,379 1 114,379 308,263 ,000°
Residual 86,082 232 371
Total 200,462 233
2 Regresion 119,227 2 59,613 169,518 ,000°
Residual 81,235 231 352
Total 200,462 233
3 Regresion 122,183 3 40,728 119,667 ,000°
Residual 78,278 230 ,340
Total 200,462 233

a. Variables predictoras: (Constante), Valoracion Sabor y Aspecto Carrefour

b. Variables predictoras: (Constante), Valoracion Sabor y Aspecto, Valoracion reputacion Carrefour

c. Variables predictoras: (Constante), Valoracion Sabor y Aspecto, Valoracion reputacion Carrefour,
Valoracion Modernidad del Envase Carrefour
d. Variable dependiente: Valoracion General Carrefour

Diagnoésticos de colinealidad®

Proporciones de la varianza
Valoracion
) Valoracion Valoracion Modernidad
Indice de Sabor y Aspecto reputacion del Envase
Modelo | Autovalores | condicion (Constante) Carrefour Carrefour Carrefour
11 1,000 ,02 02
2 7,233 08 98
2 1 1,000 ,01 ,00 ,00
2 8,066 99 10 12
3 13,111 ,00 ,90 ,87
3 1 1,000 ,00 ,00 ,00 ,00
2 9,104 99 ,04 ,04 10
3 10,816 ,00 ,05 ,29 ,80
4 15,515 ,00 91 67 ,10

a. Variable dependiente: Valoracion General Carrefour
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Coefi
Coeficientes | cient
no es Intervalo de
estandarizado | tipific confianza de Estadisticos de

S ados 95,0% para B Correlaciones colinealidad

Error Limite Limite | Orden Semip | Tolera
Modelo B tip. | Beta t Sig. | inferior | superior | cero | Parcial | arcial ncia FIV
1 (Constante) | 1007 | ,147 6,863 | ,000 718 1,296
Valoracion
Sabory
Aspecto ,697 | ,040| ,755| 17,557 | ,000 ,618 775 , 755 , 755 , 755 1,000| 1,000
Carrefour
2 (Constante) ,838| ,150 5,588 | ,000 ,543 1,133
Valoracion
Sabory
Aspecto ,523| ,061| ,567| 8,609| ,000 ,403 ,642 ,755 ,493 ,361 4051 2,471
Carrefour
Valoracion
reputacion ,221| ,060| ,244| 3,713| ,000 ,104 ,338 ,682 237 ,156 4051 2,471
Carrefour
3 (Constante) ,720| ,153 4,709 | ,000 419 1,021
Valoracion
Sabory
Aspecto ,440| ,066| ,478| 6,681| ,000 311 ,570 , 755 ,403 275 ,332| 3,010
Carrefour
Valoracion
reputacion ,192| ,059| ,213| 3,237| ,001 ,075 ,309 ,682 ,209 ,133 ,394 | 2,540
Carrefour
Valoracion
Modernidad
del Envase ,152| ,052| ,168| 2,947 | ,004 ,051 ,254 ,619 ,191 121 ,525| 1,906
Carrefour

a. Variable dependiente: Valoracion General Carrefour

245|Pagina




ACTITUD DEL CONSUMIDOR HACIA PRODUCTOS DE ALIMENTACION DE MARCA DE DISTRIBUIDOR

Tamar Buil Lopez-Menchero

Test t para las valoraciones generales de cada MD

Prueba de muestras relacionadas

Diferencias relacionadas

95% Intervalo de
confianza para la

L Error diferencia ]
Desviacién | tip. de Sig.

Media tip. la media | Inferior | Superior t gl (bilateral)

Par1 Valoracion
General
Hacendado
Valoracion
General ,485 1,152 ,075 ,337 ,633 | 6,454 234 ,000

Auchan

Par 2 Valoracion
General
Hacendado
Valoracion
General
Carrefour

,543 1,243 ,081 ,383 ,703 | 6,678| 233 ,000

Par3  Valoracion
General
Auchan -
Valoracion
General
Carrefour

,129 1,077 ,073| -,015 273 | 1,765 216 ,079
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