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CAPITULO 1
INTRODUCCION

1.7. RAZONES Y RELEVANCIA DE LA INVESTIGACION

En los ultimos anos, en los mercados maduros de consumo, se observa una
creciente tendencia del consumidor a adquirir productos y servicios de bajo precio.
Para algunos autores (Frank, 2004) se trata de un cambio en las expectativas de los
consumidoressobreeltrade-offentreel precioylacalidad (prestaciones, valorafadido),
mientras que otros sefalan una actitud diferente hacia el precio que se va trasladando
al conjunto de la sociedad (Valls, 2006). Una de las primeras manifestaciones de esta
tendencia hacia los productos de precio bajo ha sido la evolucién ascendente de la
cuota de mercado de las marcas de distribuidor, no sélo en alimentacién sino también
en productos no alimentarios (Kumar y Steenkamp, 2007). Como principal causa
de este incremento se senalan los precios mas bajos de las marcas de distribuidor
frente a las marcas de fabricante (Baltas, 1997; Putsis y Dhar, 2001) lo que genera en
el consumidor esa percepcion de que las marcas de distribuidor ofrecen una mejor
relacion calidad-precio (Nenycz-Thiel y Romaniuk,2012). Este incremento parece
cuestionar algunos planteamientos clasicos sobre la lealtad del consumidor hacia
las marcas (Ferrer y Nueno, 1998) y evidencia un proceso de “deseducacién” (Nueno,
2003) que implica que los consumidores no estén dispuestos a pagar precios mas
elevados por determinadas marcas.



EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LA COMPRA DE MARCAS DE DISTRIBUIDOR EN PRODUCTOS
ELECTRODOMESTICOS Y ELECTRONICOS PARA EL HOGAR

El impacto de los siete ultimos afnos de crisis econdmica no ha hecho mas que
agudizar los cambios en los habitos de compra de los consumidores propiciando el
crecimiento de la cuota de mercado de las marcas de distribucion (Lamey et al, 2007;
Lamey et al, 2012) y de nuevos canales de compra, entre los que destacan las tiendas de

convenienciay el canal on line.

Esta Tesis Doctoral tiene como objetivo general explicar las variables que
influyen en el comportamiento de los consumidores espafioles en relaciéon con las
marcas de distribuidor, tomando como referencia unas categorias muy concretas:
productos electrodomésticos y electrénicos para el hogar. Se trata de un area de
estudio en la que se pretenden abordar algunos elementos que pueden ser de
interés tanto desde un punto de vista académico como en el campo profesional en
que se mueve el doctorando.

En primer lugar, el interés académico por estudiar las marcas de distribuidor desde
la perspectiva del consumidor ha sido mayor fuera de Espana hasta los ultimos afos.
Gomez, Rozano y Fernandez, (2010) han realizado un estudio basado en los 124 articulos
académicos sobre las marcas de distribuidor, aparecidos tanto en revistas internacionales
como espanolas de 1990 a 2009, de los cuales casi el 47% del total se han escrito desde la
perspectiva del consumidor, pero los aparecidos en la literatura espanola sélo suponen el
2%.Con esta Tesis tratamos de contribuir a la mejora del conocimiento sobre las marcas
de distribuidor desde la perspectiva del consumidor, como ya lo han hecho en los tltimos
anos otras investigaciones espafnolas (Capllliure, 1998; Gonzalez Mieres, 2001; Requena,
2005; Cuneo, 2009; Fustinoni-Venturini, 2012) mas escasas que las planteadas desde la
perspectiva de los otros dos agentes que intervienen en el desarrollo de este tipo de
marcas: fabricantes y detallista.

En segundo lugar, desde la perspectiva académica, las categorias objeto
de estudio, donde se van a analizar las marcas de distribuidor, son los productos
electrodomésticos y electrénicos para el hogar, su presencia es menos frecuente en los
estudios de referencia. Asi en el repaso que hace Requena (2005) sobre la literatura de
los estudios de marcas de distribuidor desde la perspectiva del consumidor (entre 1965
y 2004) solo aparece alguna categoria de este tipo en dos de los cuarenta analizados.
En nuestro propio repaso de la literatura hemos encontrado pocas investigaciones
sobre productos duraderos, algunas sobre categorias de ropa y calzado (D’Astous y
Saint -Louis, 2005; Vahie y Paswan ,2006; Liljander et al, 2009; McColl y Moore, 2011;
Hernstein et al, 2013) pero menos sobre las que son objeto de nuestra Tesis (Jin y Suh,
2005; Caplliure et al, 2010 ; Caplliure et a, 2015). En estas categorias, el mayor nivel de
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implicacién de compra y la menor frecuencia y conocimiento sobre los productos,
puede suponer una menor demanda de marcas de distribuidor en las mismas (Gordon,
1994) y el comportamiento del consumidor es diferente en este tipo de categorias (Batra
y Sinha, 2000). Ademas, en este tipo de categorias, como ya se ha planteado en otras
investigaciones (Reinares, 1996), parece producirse una aparente controversia entre la
praxis y la ciencia del marketing: el persistente desarrollo de marcas de distribuidor en
categorias en las que la teoria del marketing sefala que son improcedentes.

Finalmente, otro de los puntos de interés de la Tesis es que puede servir de
guia para el ambito empresarial, tanto para distribuidores como para fabricantes, para
identificar las categorias mas o menos sensibles para el consumidor a la hora de elegir
una marca de distribuidor frente al resto de marcas y cuadl es la mejor estrategia de
marca a adoptar en funcién de la categoria o el canal.

1.2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

El objetivo general de esta Tesis Doctoral es comprobar si algunas de las
variables mas significativas que determinan la compra de marcas de distribuidor en las
categorias objeto de estudio de nuestra investigacion — productos electrodomésticos y
electrénicos para el hogar - se corresponden con las sefialadas por la literatura para las
categorias de gran consumo (alimentacion y drogueria).

Este objetivo general se desglosa en los siguientes objetivos especificos:

|. Identificar y documentar el concepto de marca de distribuidor.

2. Identificary documentar las variables mas comunes y relevantes que influyen
en el comportamiento de compra del consumidor de marcas de distribuidor.

3. Analizar la influencia de las actividades de marketing de la empresa a través
del grado de desarrollo de la cuota de mercado de las marcas de distribuidor
en las categorias objeto de estudio.

4. Analizar el impacto de las variables que influyen en el comportamiento de
compra de los consumidores en las marcas de distribuidor en las categorias
objeto de estudio.
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OBJETIVO GENERAL

OBJETIVOS ESPECIFICOS

EL OBJETIVO GENERAL DE NUESTRA TESIS ES
COMPROBAR SI ALGUNAS DE LAS VARIABLES
MAS SIGNIFICATIVAS QUE DETERMINAN LA

COMPRA DE MARCAS DE DISTRIBUIDOR EN

Identificar y documentar el concepto de marca de
distribuidor.

Identificar las variables mas comunes y relevantes
que influyen en el comportamiento de compra del

consumidor de marcas de distribuidor.
LAS CATEGORIAS OBJETO DE ESTUDIO DE

NUESTRA INVESTIGACION - PRODUCTOS Analizar la influencia de las actividades de marketing
de la empresa a través del grado de desarrollo de la
cuota de mercado de las marcas de distribuidor en

las categorias objeto de estudio.

ELECTRODOMESTICOS Y ELECTRONICOS PARA
EL HOGAR — SE CORRESPONDEN CON LAS

SENALADAS POR LA LITERATURA PARA LAS
Analizar el impacto de las variables que influyen en
el comportamiento de compra de los consumidores
en las marcas de distribuidor en las categorias objeto
de estudio.

CATEGORIAS DE GRAN CONSUMO

(ALIMENTACION Y DROGUERIA)

Fuente: Elaboracién propia

La metodologia aplicada para la consecucion de los objetivos anteriores incluye
las siguientes actividades:

» En primer lugar, una revision de la literatura existente que nos permita:

* Establecer una definicion de marca de distribuidor aplicable a las
categorias objetivo de estudio ya que en éstas, a diferencia de las
categorias de gran consumo, las marcas de distribuidor no suelen
llevar la marca de la ensefia y son marcas privadas que el distribuidor
recomienda y prescribe, lo que dificulta su identificacion como tal para
la investigacion.

 Identificar las variables mads comunes y relevantes en los diferentes
modelos de comportamiento del consumidor.

 Revisar la bibliografia que trata sobre el comportamiento del consumidor
en relacion con las marcas de distribuidor contrastando las variables
utilizadas en estas investigaciones con las mas relevantes identificadas
en los modelos analizados en el punto anterior.

* Larevision de la literatura nos debe servir también para el planteamiento
de las hipotesis que contrastaremos en el analisis empirico.
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» Ensegundo lugar, realizaremos un analisis empirico que nos permita alcanzar
los objetivos establecidos, contrastando las hipétesis planteadas que les den
respuesta. Para lo que planteamos un doble andlisis:

* Analisis de los datos del mercado de productos electrodomésticos y
electrénicos para el hogar realizado con la base de datos del Panel
Detallista de GfK Retail and Technology.

* Analisis del consumidor de marcas de distribuidor de productos
electrodomésticos y electronicos para el hogar mediante unainvestigacion
disenada ad hoc para esta Tesis.

OBJETIVOS ESPECIFICOS METODOLOGIA

Identificar y documentar el concepto de marca de
distribuidor.

REVISION DE LA LITERATURA
Identificar las variables mas comunes y relevantes
que influyen en el comportamiento de compra del
consumidor de marcas de distribuidor.

Analizar la influencia de las actividades de marketing
de la empresa a través del grado de desarrollo de la

cuota de mercado de las marcas de distribuidor en CON EL PANEL DETALLISTA
las categorias objeto de estudio.

ANALISIS DE LOS DATOS DE MERCADO

Analizar el impacto de las variables que influyen en

el comportamiento de compra de los consumidores ANALISIS DE LOS CONSUMIDORES MEDIANTE
en las marcas de distribuidor en las categorias objeto INVESTIGACION AD HOC
de estudio.

Fuente: Elaboracion propia

1.3. ESTRUCTURA DE LA INVESTIGACION

Para estudiar todos estos aspectos hemos estructurado la Tesis en seis capitulos.
Los capitulos segundo y tercero comprenden el marco teérico de referencia para poder
en los dos siguientes plantear y desarrollar la investigacién empirica. Por ultimo en el

sexto se expondran las conclusiones de la investigacion.
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Introduccion

Capitulo 1

Oportunidad, objetivos y
estructura de la investigacion

Marco tedrico

Metodologia de la investigacion

Capitulo2y3 Capitulo 4

El concepto de marca de distribuidor Definicion de variables

El comportamiento del consumidor Formulacién de hipétesis
hacia las marcas de distribuidor

Disefo de la investigacion

Analisis empirico
Capitulo 5
Resultados del analisis

Contraste de hipotesis

Conclusiones

Capitulo 6
Conclusiones

Limitaciones y recomendaciones
para futuras investigaciones

Fuente: Elaboracién propia

Tras este primer capitulo procederemos a delimitar el ambito de estudio,
realizando una revision de la literatura existente sobre las marcas de distribuidor en
general y las diferentes perspectivas desde las que se ha abordado su estudio. El interés

de la exposicidon de estos enfoques es centrar conceptual e histéricamente las diferentes
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tendencias en la definicién e investigacion del fenémeno de las marcas de distribuidor.
El objetivo de este capitulo es delimitar el concepto de marca de distribuidor y la
propuesta de aplicacién del mismo a las categorias objeto de este estudio.

En el tercer capitulo haremos una revisién de la literatura de los diferentes
modelos de comportamiento del consumidor, tanto de los considerados
“globales” como los “parciales”. También repasaremos algunas de las principales
investigaciones que se han realizado sobre marcas de distribuidor desde la
perspectiva de consumidor y que nos deben servir de referencia tanto en los
aspectos tedricos como metodologicos para la parte empirica. El objetivo de este
capitulo es identificar las variables mas relevantes presentes en la literatura sobre el
comportamiento del consumidor para poder seleccionar aquellas que utilizaremos

en nuestra investigacion.

En el cuarto capitulo vamos a definir la metodologia para el analisis empirico,
se definirdn las variables y se formularan las hipotesis tedricas desarrolladas en funciéon
de larevision realizada sobre la literatura en los dos primeros capitulos y realizaremos el
diseno de nuestra investigacion. Para lo que plantearemos un doble andlisis:

» Analizar los datos de mercado de marcas de distribuidor en las categorias
objeto de estudio y compararlos con los de gran consumo.

» Analizar las caracteristicas de los consumidores de marcas de distribucion
en las categorias objeto de estudio e identificar las variables que influyen en

su eleccion.

El capitulo quinto presenta los resultados obtenidos de la aplicacion de
nuestra metodologia a los datos disponibles, contrastando las hipotesis planteadas

anteriormente.

Finalmente en el ultimo capitulo de conclusiones expondremos las
conclusiones de la investigacion realizada en base al contraste de las hipdtesis que
han guiado el estudio empirico y los resultados obtenidos. También expondremos los
principales obstaculos y limitaciones encontrados, tanto en el tema tratado como en la
metodologia, concluyendo con la exposicion de posibles lineas de investigacion futura
y las posibles implicaciones para la gestion de las marcas de distribuidor.
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1.4. PRINCIPALES HALLAZGOS Y CONTRIBUCIONES

Las principales contribuciones de esta Tesis en concordancia a los objetivos

planteados han sido las siguientes:

»

En relacién a nuestro primer objetivo especifico hemos definido un
concepto de marca de distribuidor aplicable a las categorias objeto de
estudio. La necesidad de esta definicién no esta sélo justificada por la falta de
definicién comun para conceptos similares de marca de distribuidor que se
ha encontrado en la revision de la literatura, sino también porque las marcas
de distribuidor en las categorias investigadas no suelen llevar la marca de la
ensena y son marcas privadas del distribuidor que el consumidor no siempre
identifica como tales.

Respecto al segundo objetivo especifico, la identificacién de las variables
mas comunes y relevantes que influyen en el comportamiento de compra del
consumidor de marcas de distribucion en las categorias objeto de estudio,
hemos realizado una revision de la literatura en dos apartados diferenciados:

* El primero, donde hemos realizado una revision de la literatura sobre los
diferentes modelos de comportamiento del consumidor con la que
hemos propuesto una categorizacion segun tres tipos de variables (de
entrada, externas e individuales) que afectan al proceso de decisiéon de
compra que nos ha servido para construir nuestro modelo instrumental
con el que hemos revisado la literatura sobre marcas de distribuidor
desde la perspectiva del consumidor.

* Elsegundo, enelque hemos utilizado este esquema propio de clasificacion
de las variables, inspirado en los modelos estudiados, para la revisién de
la literatura sobre el comportamiento de compra del consumidor con
las marcas de distribucion. Con esta segunda revision especifica de la
literatura, hemos elegido las variables concretas que hemos utilizado para
fijar las hipétesis a contrastar con el analisis empirico de nuestra Tesis.

Esta revisién de la literatura mediante ambos enfoques también supone una

aportacién respecto a los trabajos realizados hasta el momento, con el objetivo de

sustentar las hipotesis de la investigacion en conceptos mayoritariamente aceptados

en la teoria del marketing y en la“subdisciplina” que el comportamiento del consumidor

significa dentro de la primera.
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» En cuanto a las contribuciones relacionadas con los objetivos especificos
tercero y cuarto de nuestra Tesis, hemos analizado las variables que influyen
(explicativas) en la compra de marca de distribuidor con dos parametros de
medicién para la variable de compra (explicada):

 Para analizar la influencia de las variables de entrada, las actividades de
marketing de la empresa, hemos utilizado la cuota de mercado con los
datos del panel detallista de Gfk.

* Para las estudiar el impacto de las variables externas e individuales,
hemos optado por la frecuencia declarado de los encuestados en una
investigacion ad hoc.

La utilizacion de dos parametros de medicién de la variable dependiente
mediante la utilizacién de dos instrumentos diferentes de recogida de informacion
también supone una novedad en las investigaciones sobre las marcas de distribuidor
desde la perspectiva del consumidor.

Por ultimo, para dar respuesta al objetivo general de nuestraTesis, el contraste
de las hipotesis planteadas en nuestra investigacion nos han permitido concluir que las
variables mas significativas que determinan la compra de marcas de distribuidor en las
categorias objeto de nuestro estudio se corresponden con las sefialadas por la literatura
para las categorias de gran consumo (alimentacion y drogueria).






CAPITULO 2
LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR

El objetivo de este capitulo es establecer una definicién de marca de distribuidor
aplicable a las categorias objeto de estudio: los productos electrodomésticos y
electrénicos para el hogar. En estos productos, a diferencia de los de gran consumo
(alimentacidén y drogueria), las marcas de distribuidor no suelen llevar la marca de la
ensefay son marcas privadas que el distribuidor recomienda y prescribe, lo que dificulta
su identificacién para la investigacion.

Como veremos, el concepto de marca de distribuidor estd influido tanto por la
evolucién de la concepcion general de marca como de la propia distribucion detallista,
por lo que vamos a comenzar el capitulo analizando los factores que han influido en
esta evolucién de las marcas de distribuidor y que han podido contribuir al crecimiento

experimentado por las mismas.

2.7. EVOLUCION HISTORICA DE LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR

La literatura (Puelles y Puelles, 2003) sefiala el origen de estas marcas en 1869 en
Gran Bretafa cuando Sainsbury lanza un conjunto de productos con marca propia. En
Francia, el grupo de distribucién Coop adquirié su primera fabrica en 1918. Su objetivo
era dominar el aprovisionamiento para poder asegurar a sus clientes una calidad
estable y eludir el sistema de precios controlados, registrando esta marca en 1929 para
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una amplia variedad de productos. En Suiza (1925) fue Migros la primera cadena en
apoyarse sobre su propia marca y en Gran Bretafa (1928) Marks & Spencer lanzan su
marca propia St. Michael (Kapferer y Thoening, 1991).

En la década de los sesenta siguen apareciendo marcas de distribuidores en
Gran Bretafa y Francia, como Mark & Spencer, Forza, y en esta década nace también,
en Estados Unidos, la primera generacion de marcas blancas o genéricas, con
etiquetas simples en las que aparece el nombre genérico del producto, que en Espaia
popularizé el distribuidor Simago y a las que puso su logotipo (Puelles, 1997). En los
setenta comienza el desarrollo de las grandes cadenas de distribuidores primero a
nivel nacional y luego su expansién internacional que hace que consigan un tamafo
incluso superior a los grandes fabricantes de marcas lideres, su crecimiento es un
factor clave en el crecimiento y desarrollo de las marcas de distribuidor (Kumar y
Steenkamp, 2007).

El lanzamiento por Carrefour en 1976 de 50 productos sin marca que sélo
tenian el logotipo de la ensena con niveles de precio y calidad muy competitivos, es
sefialado por la literatura (Puelles, Fernandez de Larrea y Albert,1997) como el mejor
indicador de la consolidacién del fendmeno de las marcas de distribuidor a partir de
esa fecha.

En Espanfa estos productos estarian presentes en el primer hipermercado que
abrié Carrefour en Barcelona (1973) y también Eroski (Eroski, 2015) lanzé en julio de
1977 seis “productos blancos” que constituyeron el primer paso en la carrera de las
marcas de distribuidor en este Grupo.

Desde el inicio del lanzamiento de las marcas de distribuidor hasta nuestros
dias, su cuota de mercado no ha hecho mas que aumentar. En los ultimos afios la
cuota de mercado en volumen de la marca de distribuidor ha conseguido sus niveles
maximos en Europa, tanto en las economias asentadas como en las emergentes. La
siguiente tabla recoge la cuota de mercado de los ultimos afos para productos de
gran consumo:
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PAIS % CUOTA EN VALOR
2011 2012 2013

Suiza 46,3 45,4 45,0 45,2 44,5
EspANA 38,2 38,7 40,6 40,9 42,0
Reino UNipo 42,2 40,7 40,8 40,9 41,4
PoRrTUGAL 29,9 31,5 333 32,8 32,9
ALEMANIA 31,9 31,8 32,4 34,0 34,5
BELGicA 27,5 27,9 284 29,7 31,3
AUSTRIA 27,8 28,1 28,1 28,5 28,5
FrRANCIA 28,1 28,2 28,3 27,8 27,4
FINLANDIA 22,7 22,4 23,1 21,9 23,6
HuNGRIA 20,1 21,8 23,1 24,4 25,2
EsLovAquiA 20,1 20,7 21,1 22,2 22,7
DINAMARCA 21,7 23,6 24,9 25,0 25,4
NORUEGA 20,6 20,9 21,9 20,8 22,7
Paises Basos 25,5 26,1 273 26,8 27,2
SUECIA 20,7 19,2 20,2 25,0 25,2
RepuBLICA CHECA 17,3 18,6 18,4 22,0 22,4
PoLoNIA 16,4 18,9 21,3 23,5 243
GRECIA 13,7 15,3 16,6 16,1 16,4
ITALIA 16,1 15,6 16,9 17,4 17,6
TurQuIA 10,7 12,7 14,1 14,1 15,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de Anuario Internacional de la Marca de Distribuidor PLMA (2015)

Diferentes autores sefialan que este crecimiento de la marca de distribuidor,
constante en los ultimos afnos y comun a paises de condiciones econdmicas y
estructura de distribucién minorista diferente, responde a una serie de razones
diversas. Tras la revision de la literatura hemos agrupado estas razones en dos grandes
grupos: por un lado, aquellas que tienen que ver con las estrategias desarrolladas
por los distribuidores; por otro, las que estan relacionadas con los cambios en el
comportamiento del consumidor.

En cuanto a las estrategias de los distribuidores minoristas senaladas en la
literatura como factores que han favorecido el desarrollo de las marcas de distribuidor
destacan las siguientes:
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»

La concentracién de la distribucion minorista (Puelles y Puelles, 2003; Puelles
y Puelles, 2009) es el factor mas mencionado por los diferentes autores
distribuidor (Kumar y Steenkamp, 2007). Esta razén también es expuesta por
ACNielsen (2005) que afirma que, salvo en Estados Unidos, enlos demas paises
hay una relacién clara entre la concentracién de los principales minoristas y
la cuota de mercado de sus marcas de distribuidor. En este mismo estudio
se revela también la influencia de las cadenas de “hard discount” en los paises
donde estan muy presentes, ya que en ellas su marca de distribuidor supone
la mayor parte de sus ventas totales.

Un incremento de iniciativas de marketing, como promociones y tarjetas
de fidelizacion entre otras, por parte de los distribuidores (Puelles, 1997)
que responde a una forma de aumentar su poder de negociaciéon con los
fabricantes e incrementar sus margenes (Ailawadi et al, 2008), ya que las
estrategias de la distribucién hacen que la cuota de mercado de las marcas
de distribuidor alcance incluso al 40% en algunas categorias de productos
(Cunnigham, Hardy e Imperia, 1982). Este incremento de la cuota de mercado
de los productos de la distribucion es uno de los factores que han alterado la
relacion de fuerzas entre los detallistas y fabricantes (Borghesani, de la Cruz
y Berry, 1997; Liria, 1997) y ha intensificado la batalla por el espacio a ocupar
por cada marca en el lineal, reduciendo el nimero de marcas por categoria
y eliminando marcas de fabricantes con escasa cuota de mercado (Zdatny,
1982). Todo ello ha contribuido a que los fabricantes tengan que decidir si
producen o no para la distribucién, siendo habitual la publicidad de esta
Ultima decisioén para reforzar la exclusividad de sus marcas (Pons, 2009).

La utilizacion de los distribuidores de estas marcas con una doble finalidad
(Puelles, 1997):porunlado,trasladarsuimagenalmercadoyporotro,lacreacion
de fidelidad hacia su establecimiento a través de la fidelidad generada por
sus marcas (Ailawadi et al, 2008). Asi los distribuidores desarrollan estrategias
de producto similares a las de los fabricantes, buscando la existencia de
huecos de mercado en algunas categorias no cubiertas por los fabricantes y
que, en los ultimos tiempos, han ido aprovechando los distribuidores (Puelles
y Puelles, 2003). Estas estrategias de producto justifican la aparicion de
marcas propias de diferentes calidades y precios en el surtido de un mismo
distribuidor, como las marcas de primer precio (Puelles y Puelles, 2003). Seran
las cadenas de descuento duro las grandes propulsoras del desarrollo de este
tipo de productos (Nemeth-Ek, 2004).
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También se desarrolla una estrategia diferenciadora de los distribuidores
medianteeldesarrollode marcasdedistribuidorenlas categorias de productos
frescos y de conveniencia (Nemeth-Ek, 2004) o con la incorporaciéon de
prescriptores famosos para buscar la diferenciacion (Puelles, 1997). Ademas
se producen mejoras significativas en las marcas de distribuidor en calidad
de producto, envases, disefo e inversion en comunicacion (Abril y Boehm,
2009) que incluso han realizado lanzamientos de productos funcionales
y ecologicos para responder a los valores de respeto al medio ambiente y
preocupacion por la salud y la vida sana de los consumidores.

En cuanto a los factores que han favorecido el crecimiento de las marcas de

distribuidor relacionados con el comportamiento del consumidor destacamos

los siguientes:

»

Se ha producido un aumento de la calidad percibida de las marcas de
distribuidor motivada en primer lugar por un incremento sustancial de
precios de las marcas fabricantes durante la década de los ochenta que
genera unimportante diferencial de precio con las marcas de distribuidory en
segundo lugar, por una reduccion del diferencial de calidad (Puelles y Puelles,
2003), en términos objetivos, de composicion de los productos de las marcas
de distribuidor. Los recientes estudios (Ipsos MORI, 2007) revelan cémo los
consumidores consideran que los productos de marcas de distribuidor tienen
la misma calidad que las marcas de fabricantes.

El incremento de la informacion y la formacion del consumidor y cambios
socioecondmicos que modifican sus habitos de compra y actitudes lo que
hace que incremente su aceptacién de estas marcas unido a los esfuerzos de
los distribruidores para proporcionar valor a los consumidores con estrategias
de precio y promocién que hacen que las marcas de distribuidor sean una
opcidn mas asequible que las de fabricante (Ailawadi et al, 2001).

Ademas, los periodos de recesién econdmica (Méndez y otros, 2000) en
la década de los 80 y primeros 90 - tal y como se esta produciendo en la
época actual - han incrementado la sensibilidad de los consumidores hacia
el precio. La crisis ha aumentado la importancia del precio en las decisiones
de compra y los consumidores tienen una mejor percepcion de la relaciéon
calidad-precio de las marcas de distribucién, consideran su calidad similara la
de las marcas de fabricante pero con un menor precio debido a sus menores
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gastos en publicidad y menores margenes comerciales (Toribio, 2012). Los
consumidores aumentan su consumo de marcas de distribuidor ante la crisis,
debido a la disminucién de la renta disponible, y parece que no disminuye
en los periodos de expansidon econémica pues cuando el consumidor prueba
estas marcas y tiene un nivel de satisfaccion alto repite (Abril y Boehm, 2009),
(Hoch y Baneriji, 1993). Segun otros autores (Lamley et al, 2007) el consumidor
pasa mas rapido durante la crisis a las marcas de distribuidor de lo que
luego regresa a las marcas de fabricante pero también los estudios recientes
(PLMA, 2011) demuestran que un porcentaje importante de consumidores se
quedan con la marca de distribuidor como su opciéon de compra permanente.
Ademas, durante las crisis los fabricantes toman decisiones inadecuadas de
gestion y marketing - reducen la innovacién y la inversion en publicidad y
promocion - que contribuyen a la migracion de las marcas de fabricante a
marcas de distribuidor. Sin embargo, el argumento de la pérdida de poder
adquisitivo del consumidor en estas épocas (Liria, 1997) como causa de
sustitucion de unas marcas por otras, no siempre encuentra evidencia

empirica (Krueckeberg, Hamilton y Martin, 1981).

El estudio de Ipsos MORI para la PLMA (2007) sefhala como ha surgido un
enorme grupo de consumidores “habituales” de marcas de distribuidor
y también que los consumidores mas jovenes - entre 16 y 34 anos - son
compradores mas habituales de productos de marcas de minoristas y mas
conocedores de su existencia que los compradores de mediana edad y

los ancianos.

También, otros autores (Pons, 2009), senalan que la marca de distribuidor
ha dejado de ser hace tiempo la referencia de primer precio para los
consumidores de menor poder adquisitivo y también que, desde los 90,
los distribuidores han ido subiendo el posicionamiento de sus marcas y
acercandolas a la marca lider de la categoria en la calidad del continente
y el contenido; asi como han adelantando su introduccion en la etapa del
ciclo de vida, penetrando en categorias en plena fase expansiva. La compra
de marcas de distribuidor es algo aceptado socialmente y reforzado por la
tendencia de “compra inteligente” (Abril y Boehm, 2009) y los consumidores
de mayor nivel educativo y mayores ingresos también eligen la marca de
distribuidor (Baltas, 2007). El consumo de productos de marcade distribucién
se ha extendido a una gran masa del mercado (Nemeth-Ek, 2004). También
la popularidad de las marcas de distribuidor se esta ampliando a muchas
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formas y categorias no alimenticias (Ipsos MORI, 2007). Ademads, una
identificacion clara de los segmentos de consumidores que son prioritarios
para el distribuidor ayuda a crear valor de marca y permite competir en
segmentos hasta el momento exclusivos de las marcas fabricantes con

buenos resultados (Cuneo et al, 2012).

En conclusién, hay dos grandes grupos de factores que han favorecido el
desarrollo de las marcas de distribuidor:

» Los que se derivan de la evolucion del sector minorista: concentracién y
desarrollo de estrategias de marcas de distribuidor que buscan fidelizar a los
clientes a través de las mismas e incrementar su poder de negociacion con

los fabricantes.

» Los que estan relacionados con la evolucién de los habitos de compra
del consumidor y su actitud hacia las marcas de distribuidor: una mejor
percepcidn de la relacién calidad-precio entre estas marcas, provocada por
una mejora en la calidad de las mismas y una mayor importancia del precio

en las decisiones de compra.

2.2. CONCEPTO DE MARCA DE DISTRIBUIDOR

La revision de la literatura nos muestra diferentes terminologias empleadas por
los autores para denominar a estar marcas y diferentes criterios para clasificarlas. Los
siguientes apartados pretenden hacer un repaso a los diferentes puntos de vista de los
autores para delimitar el concepto y la tipologia de marcas de distribucién aplicables a

nuestra investigacion.
2.2.1. Concepto general de marca

Antes de abordar el concepto de marca de distribuidor vamos a hacer una
referencia previa al concepto general de marca y vamos a enumerar también los tipos

de las mismas (entre los que se encuentra la marca de distribuidor).

Como punto de partida tomaremos la definicion de marca de la Asociacion
Americana de Marketing (1960):
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Una marca es un nombre, un término, una sefal, un simbolo, un disefo, o una
combinacion de alguno de ellos que identifica bienes y servicios de un vendedor o grupo de
vendedores, y los diferencia de los competidores.

Esta clasica definicion, vigente desde los afios sesenta (Chernatony y Dall'Olmo
Riley, 1998), enfatiza las funciones de diferenciacion y de signo de propiedad y ayuda en
la distincion entre producto y marca (King ,1976): un producto es algo que se produce
en la fabrica, una marca es algo que compra el cliente; un producto puede ser copiado
por un competidor o quedar rapidamente obsoleto, la marca es Unica y una marca de

éxito pervive en el tiempo.

Para Chernatony y McWilliam (1988) la definiciéon anterior es incompleta, los
autores enfatizan su funcién de proporcionar una personalidad distintiva que aporte
valor afadido para un grupo especifico de clientes y consumidores.

Segun Cruz Roche (1990) la utilizacién de una marca identificada por los
consumidores permite el desarrollo de una demanda mas rigida hacia el producto
y, en consecuencia, un mayor poder de mercado sobre los consumidores y sobre
los distribuidores.

Las definiciones de marca pueden variar en funcién de la perspectiva desde la
que se abordan. Asi, Salinas (2007) distingue tres perspectivas diferentes para analizar
el concepto de marca:

» Perspectiva contable: marca entendida como activo intangible reconocido
por las normas internacionales de contabilidad.

» Perspectiva econdmica: las marcas generadas internamente pueden no ser
reconocidas contablemente pero también suponen un activo intangible que
puede ser generador de recursos econdmicos para la empresa.

» Perspectiva de gestidon: segun la cual desde la que la autora repasa los
conceptos de marca y reputacion corporativa que pueden ser considerados
equivalentes o diferentes segun los enfoques de los distintos autores.

De las definiciones anterioresy delas diferentes perspectivas de abordaje destaca
la idea de marca como recurso intangible, diferenciador y que puede proporcionar
valor anadido a la empresa. Sin embargo, en la actualidad, podemos encontrar un
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elevado numero de marcas similares que, junto con consumidores que disponen cada
vez de mas informacion con la que evaluar las diferentes alternativas, provocan una
escasa fidelidad hacia las mismas (Gonzélez, 1997), lo que parece cuestionar algunos
planteamientos clasicos sobre la lealtad del consumidor hacia las marcas (Ferrer y
Nueno, 1998) como el de Aaker (2002) para quien la marca es un elemento clave parala
fidelizacion de los clientes.

En este contexto, algunas marcas de distribuidor aparecen en investigaciones
recientes (Nueno, 2012) como las mejor valoradas por los consumidores espafoles, lo
que parece indicar que han sabido aprovechar el valor anadido y diferencial de la marca
gue hemos apuntado anteriormente. En el siguiente apartado vamos a profundizar en
el concepto de marcas de distribuidor.

2.2.2. Definicion de marcas de distribuidor

La revision de la literatura nos aporta diferentes definiciones para las marcas
de distribuidor y evidencia una cierta confusion terminolégica que dificulta la labor de
delimitacién del concepto. Esto afecta también a la interpretacion de las conclusiones

de las investigaciones que existen sobre el tema en cuestion.

Schutte (1969) distingue entre marca de fabricante (manufacturer’s brands):
“aquella que es propiedad y estd controlada por una organizacion cuyo principal cometido
es la produccion” y la marca de distribuidor (distributor’s brand): “aquella que es
propiedad y estd controlada por una organizacion cuyo principal cometido econédmico es
la distribucion’.

Para McMaster (1987) las marcas propias (own brands) son productos “vendidos
con el nombre del establecimiento que las vende, en lugar del nombre del fabricante’,
también las denomina como retailer brands u own label products.

Segun Chernatony y McWilliam (1988) la marca de distribuidor es una“entidad
de valor anadido, producida siguiendo las especificaciones del distribuidor”. Los autores,
en coherencia con su concepcion de marca, subrayan la necesidad de que vaya
dirigida a unos consumidores especificos y que tenga una personalidad distintiva
asociada al distribuidor.

Cruz Roche (1990) distingue los tipos de marcas siguientes:
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» Marcas de fabricante: cuando la marca es la denominacién de la empresa,
dando cobertura aunaimagen de calidad y prestigio para todos los productos
que venden.

» Marcas blancas o genéricas: cuando los productos no llevan mas
denominaciéon que la que implica la realidad fisica del producto; cuando
estas marcas son gestionadas y comercializadas identificandose en mayor o
menor medida con el nombre de la ensena del distribuidor, se denominan
marcas de distribuidor.

» Marcas de primer precio: presentadas al consumidor como las mas baratas de
una determinada categoria, que mas adelante trataremos con mayor detalle.

Para los autores Serra y Puelles (1994) las “marcas de la distribucidn” son
aquellas que “son comercializadas por un distribuidor concreto que les da su nombre
u otro distinto, y es este comerciante el que realiza todas las labores de marketing”
incluyendo en la definicién las marcas blancas y las marcas propias. Mas tarde, Puelles
(1995) puntualiza que son “fabricadas por un determinado industrial”. También Casares
y Rebollo (1996) y Puelles, Ferndndez de Larrea y Albert (1997) utilizan la definicién de
los autores anteriores.

Segun Raju, Sethuraman y Dhar (1995) las store brands o private labels son
“marcas propiedad de un detallista que las controla y vende en exclusiva”.

Para Boone y Kurtz (1995) las private brands (private labels) son “las ofrecidas por
mayoristas y minoristas con su propia marca” a diferencia de las manufacturer’ brands”
gue son marcas propiedad de un productor. Esta misma definicion es adoptada por
Burton, Liechtenstein, Netemeyer y Garretson (1998).

Dhar y Hoch (1997) afirman que las marcas de distribuidor son las Unicas en
la que el distribuidor asume toda la responsabilidad: desarrollo, abastecimiento y
almacenamiento de merchandising y marketing y el éxito o fracaso de las mismas
depende del distribuidor, a diferencia de las marcas nacionales donde viene en gran
parte determinado por las decisiones de los fabricantes.

Segun Recioy Roman (1999) “lamarcade distribuidor se puede definircomo aquella

que es utilizada por una empresa mayorista o minorista para designar bienes o servicios,

fabricados o realizados normalmente por una organizacién ajena a la estructura societaria
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de la que forma parte y que se venden principalmente en sus propios establecimientos’.
Aunque alguno de estos autores (Recio, Cafabate y Rivera, 1999) en otra publicacion
matizan que los productos pueden estar “fabricados por él mismo o por un industrial
distinto, los cuales se venden en su propia cadena de distribucién, generalmente de
forma exclusiva”.

Para Burt (2000), la definicién de Morris (1979) es todavia vdélida: “productos
de consumo producidos por o en nombre del distribuidor y vendidos bajo el propio
nombre del distribuidor u otra marca registrada el mismo”, ya que resume los factores
clave en el desarrollo de marcas de distribuidor: el proceso de produccién, la marca con
la que se denominan productos y la exclusividad del producto.

Para Berges-Sennou (2004) las “private labels” son productos con la marca del
propio minorista o una marca exclusiva del minorista, lo que supone que quien posee
y controla la marca, un papel que tradicionalmente asumia el fabricante; y ademas,
el minorista tiene derechos exclusivos sobre el producto que es diferente al de otros
minoristas y las marcas de distribuidor se convierten en una forma adicional de

diferenciar entre los minoristas.

Esteban, Garcia de Madariaga, Narros, Olarte, Reinares y Saco (2008) definen las
marcas de distribuidor como “conjunto de marcas privadas o comerciales propiedad de
un distribuidor y las marcas de productos genéricos o marcas blancas. Se caracterizan por
el envase, en el que se define el nombre de la clase de producto, su contenido y se identifica
la cadena o distribuidor que lo comercializa, asi como el fabricante, que en el primer caso es
el propio distribuidor’.

La Private Labels Manufactures Association (PLMA) (2011) establece que los
productos de marca de distribuidor son los que “abarcan todas las mercancias vendidas
bajo la marca de un minorista. Esta marca puede ser el propio nombre del minorista o

un nombre creado exclusivamente para dicho minorista”.
En la siguiente tabla comparativa se resumen los conceptos de marca de

distribuidor revisados en la literatura con las aportaciones de los diferentes autores en

los aspectos mas relevantes para la definicion de la misma.
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Identificacion . .. <
Denominacion | Produccion
del producto
ScHUTTE (1969) No se menciona Marca de distribuidor  No se menciona Distribuidor
La del . . S
Mc MasTer (1987) - Marcas propias No se menciona Distribuidor
establecimiento
CHERNATONY Y Mc _ o Siguiendo las o
No se menciona Marca de distribuidor  especificaciones Distribuidor
WiLLiam (1988) del distribuidor
Identificada con el . . R
Cruz RocHE (1990) o Marcas de distribuidor No se menciona Distribuidor
nombre distribuidor
Por un fabricante
SERRA Y PUELLES (1994) N.om.bre. del N!arc.as d.ella diferente al Distribuidor
distribuidor u otro. distribucion S
distribuidor
RAJU, SETHURAMAN Y _ Marca privada _ _
No se menciona. 0 marca de No se menciona Distribuidor
DHAR (1995) establecimiento
BoonE Y Kurtz (1995) Identlﬁcac.ia c.on.el Marca privada No se menciona No €
nombre distribuidor menciona
Fabricados por el
DHAR Y HocH (1997) No se menciona Marca de distribuidor  distribuidor o un Distribuidor
fabricante
BURTON, LIECHTENSTEIN,
Identificada con el . . No se
NETEMEYER Y GARRETSON . Marca privada No se menciona .
nombre distribuidor menciona
(1998)
Fabricados por el
Recio Y RomAN (1999)  No se menciona Marca de distribuidor  distribuidor o un Distribuidor
fabricante
Nombre del Fabricados por el
Burt (2000) e Marca de distribuidor ~ distribuidoroen  Distribuidor
distribuidor u otro.
su nombre
Nombre del . . e
BERGER-SENNOU (2004) . . Marcas privadas No se menciona Distribuidor
distribuidor u otro.
EsteBAN, GARCIA DE
MADARIAGA, NARROS, i
IdentlﬁcaQa c.on.el Marcas privadas No se menciona Distribuidor
OLARTE, REINARES Y nombre distribuidor
SAco (2008)
PRIVATE LABELS
MANUFACTURES Nombre del Marcas privadas No se menciona Distribuidor

AssociaTion (2011)

distribuidor u otro.

Fuente: Elaboracién propia.

En el resumen de la tabla anterior puede apreciarse la falta de una denominacion
comun para conceptos similares de marca de distribuidor y una cierta coincidencia en la
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identificaciéon de las marcas con la ensefa del distribuidor y/o establecimiento, asi como
una coincidencia también en que la gestion de la marca es realizada por el distribuidor
como el elemento mas comun alas diferentes definiciones del concepto. Unainvestigacion
publicadarecientemente (Valencia, 2015) llega a una conclusién similar después de revisar
320 articulos académicos (entre 1966 y 2013): la falta de acuerdo entre los académicos
especializados se traduce en el uso de multiples términos para identificar la existencia de
marcas que son gestionadas por los distribuidores y se venden en sus establecimientos.

En cuanto a las denominaciones mas comunes, los autores que han realizado
investigaciones con busquedas en publicaciones académicas sobre marcas de

nou

distribuidor han utilizado “marca de distribuidor”’, “marca propia” o “marca blanca”
en castellano (Gémez, Rozano y Fernandez, 2010). En inglés destacan “store brand”y
“private label” que se han encontrado en un total de 400 publicaciones entre los afos
1986 y 2010 (Gooner y Nadler, 2012), sin embargo algunos autores (Veloutsou y otros,
2004; McColl y Moore, 2011) sehalan que en Europa el término mas utilizado por el

un

comercio minorista es “”own label brands”.

2.2.3. Tipologia de marcas de distribuidor

En la literatura revisada no sélo aparecen diferentes definiciones para la marca
de distribuidor sino que son varios los autores que enumeran diferentes tipologias
basadas en diferentes criterios para establecerlas. El repaso de las diferentes tipologias
nos ayudard al objetivo del capitulo de encontrar la definicion mas aplicable a las

categorias objeto de nuestro estudio.

Los dos criterios mas utilizados en la literatura para establecer los diferentes
tipos de marca de distribuidor son:

» El delas etapas evolutivas en el mercado de las marcas de distribuidor que las
clasifica en diferentes “generaciones”.

» El de la estrategia utilizada por cada distribuidor en la gestion de sus marcas.
2.2.3.1. Clasificacién segun etapas evolutivas
Son varios los autores que tratan la tipologia de las marcas de distribucion

segun las etapas evolutivas en el mercado de las mismas, asi Puelles (1997) menciona
las siguientes:
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Marcas de “larga tradicion”: propias de paises pioneros en las marcas de
distribuciéon como Francia o Gran Bretana.

Marcas Genéricas: productos etiquetados sin ningun nombre que en su
etiqueta sélo hacen referencia a la categoria a la que pertenecen.

Marcas Blancas: con un envase completamente blanco y que practicamente
s6lo contiene el nombre del distribuidor.

Marcas de distribuidor propiamente dichas: evolucién de las anteriores para

transmitir una imagen de mayor calidad.

Marcas Propias de proyeccion multinacional: variante de la anterior, propia de

ensefas con presencia internacional.

Marcas Propias de cadenas, agrupaciones o asociaciones de distribuidores:
variante de las anteriores, propia de este tipo de cadenas, agrupaciones o

asociaciones que puede llevar la marca de la misma u otras.

Marcas Exclusivas: son marcas elaboradas por un fabricante en exclusiva para
un distribuidor.

Si analizamos la tipologia de marcas de distribuidor que estan presentes

actualmente en el mercado espafiol podemos afirmar que conviven marcas pertenecientes

a diferentes “generaciones”si lo enfocamos desde una perspectiva de evolucion histérica.

Caplluire (1999) agrupa en cuatro generaciones las diferentes tipologias de producto:
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La primera generacion de marcas del distribuidor corresponde a los “productos
genéricos’, de bajo coste que se venden sin marca. Se desarrollan durante la crisis
economica de los anos setenta y principios de los ochenta, donde se produce
una tendencia contraria a la segmentacion (Santesmases, 2004), es decir, como
en épocas de recesion los consumidores estan dispuestos a aceptar una menor
variedad de productos, con tal de que baje el precio, se reduce el surtido y se
simplifican los productos permitiendo rebajar costes y bajar los precios.

La segunda generacion de marcas del distribuidor son las “marcas blancas”
con las que los distribuidores tratan de mejorar su poder de negociacién
con los fabricantes, aumentar sus margenes y fidelizar a los clientes a su
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establecimiento mediante la creacion de estrategias para la ensena de la
cadena (Chétochine, 1992).

La tercera generacion de marcas del distribuidor estd compuesta por
productos que pretenden tener la misma calidad que los del lider de la
categoria pero con menor precio y con la marca ensefia o marca cadena
de la empresa detallista que los distribuye (Puelles y Puelles, 2003). Buscan
mejorar la imagen del establecimiento con el fin de incrementar la lealtad de
los consumidores a sus marcas y con ellas a su establecimiento. En algunos

casos, como el discount, son el soporte del surtido del establecimiento.

La cuarta generacion la constituiran las marcas privadas, con las que se trata
de diferenciarse de los productos de los fabricantes e incluso competir en
calidad conellos. Su desarrollo se ve favorecido por la existencia de fabricantes
internacionales especializados en marcas de distribuidor que pueden disefar
el producto segun los dictados del detallista incluso con un disefo y calidad
superior a los de las marcas fabricantes lideres (Liria, 1997). Las marcas de
distribucién en algunos de estos casos pueden tener marcas diferentes de la
de la ensefia que las comercializa (Puelles y Puelles, 2003).

2.2.3.2. Clasificacién segun la estrategia del distribuidor en la gestion de sus marcas.

Ademas de las clasificaciones de las marcas de distribucién en “generaciones”

segun la evolucién histérica de las mismas, hay otro grupo de autores que se fijan en

la estrategia que cada operador fija con su marca de distribucion: en concreto

respecto a la identificacion o no con la ensefa de sus establecimientos, al esfuerzo en la

gestion de la marca o a la posicion de relacién calidad - precio elegida.

Lambin (2003) clasifica las marcas en funciéon de la relacion de la marca en

cuestion con la enseina del distribuidor:

»

Marca genérica: destaca en su denominacion la categoria a la que pertenecen
relegando a un segundo plano el nombre del distribuidor, son productos de
calidad media.

Marca de distribuidor: la marca del distribuidor estd muy presente en el

envase ya que se trata de proporcionar productos de calidad asociando su
nombre a ellos.
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»

Marca inventada: son productos que se comercializan con marcas distintas a

las del establecimiento aunque sélo se encuentran en las tiendas de la cadena.

Marcas de primer precio: de gama baja para responder a las tiendas de
descuento duro. También Fernandez Nogales (2000) destaca la aparicién, en
los ultimos afnos, de este nuevo grupo de marcas con precios inferiores a los
de las marcas de distribucion que han empezado a identificarse como marcas
de primer precio o marcas de distribuidor de segunda categoria.

Beristain (2002) distingue hasta seis grupos diferentes de marcas de distribucion

con un doble criterio de clasificacién que tiene en cuenta, ademas de la relacién entre la

marca del producto y la del establecimiento (“labeling”), el esfuerzo del distribuidor en

la gestion de la identidad de la marca propia (“branding”):

Grupo 1: productos genéricos con algo de relacién con la ensefa del
establecimiento y poco esfuerzo en la gestion de la marca.

Grupo 2:marcasde primer preciosinrelaciénconlaensenadel establecimiento

y minima gestion de marca.

Grupo 3: marcas identificadas con la ensefia del establecimiento y cierto
esfuerzo de gestion de identidad de la marca.

Grupo 4: marcas que, aunque no se identifican con la ensefa del
establecimiento, son objeto de un nivel de gestion de identidad de marca
similar al del grupo anterior.

Grupo 5: marcas identificadas con la ensefia del distribuidor y sobre las que se
hace un esfuerzo importante de gestion de marca.

Grupo 6: marcas que no se identifican con la ensefia pero sobre las que si se
hace una gestién importante de la identidad de la marca.

En una linea similar es de destacar la aportacion de Sanchez y otros (2002) que

distinguen tres estrategias de marca de distribucion:
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Copycat: productos de imitacion, marca privada estandar.

Fantasy: productos de calidad superior.

Estos mismos autores (Sanchez y otros, 2002), a partir de estas tres estrategias y

de criterios de denominacién, ya aportados por otros expertos, diferencian las siguientes

tipologias de producto:

Marca propia premium: producto de alta calidad, innovacién y valor anadido.

Marca propia premium con marca (o submarca) de establecimiento: crean
una fuerte identidad de marca, sobre todo cuando compiten con marcas de
fabricante.

Marca propia con marca (o submarca) de producto: similar a la anterior pero

en la que suele destacar algun elemento de innovacion.

Marca propia Fantasy: utilizada para competir con marcas poderosas.

Marca propia estandar: compiten en precio con las marcas de fabricante.

Marca propia de imitacién a las marcas lideres: cuando la imagen del
establecimiento no es fuerte o la actitud del mercado no es buena para la
marca de distribuidor.

Marca propia econdmica (budget): se vende a pérdida para atraer
consumidores de la competencia. Marcas propias econdmicas de imitacién:
son las utilizadas por las ensefas de descuento para atraer a los consumidores
que buscan precios bajos.

2.2.4. Delimitacion del concepto y tipologia de marcas de distribuidor a aplicar en

nuestra investigacion

De la revisién realizada sobre la definicion y tipologia de las marcas de

distribuidor, podemos concluir que no hay ningun término universalmente establecido

para definir las marcas de distribuidor (Gémez Sudrez y otros, 2010 ) y que la revisién

de la literatura presenta una gran variedad de términos empleados tanto en castellano

como en inglés, posiblemente derivados los primeros de las diferentes traducciones de
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los segundos (Beristain, 2009) que no hace sino incrementar la confusion terminolégica
a la que aludiamos al inicio de este punto.

Para nuestro trabajo tomaremos la siguiente definicion de marca de
distribuidor realizada con la sintesis de las aportaciones de diferentes autores
Chernatony y McWilliam (1988), Puelles (1994), Méndez y otros (2003) y Lybeck y otros
(2006) que recogen los elementos comunes para identificar las marcas de distribuidor
en las categorias objeto de nuestra investigacion. Asi, las marcas de distribuidor las

entenderemos como:

“Productos producidos por el distribuidor o un fabricante siguiendo sus
especificaciones, vendidos con la propia marca de ensefia de sus establecimientos u
otras marcas propias del distribuidor, y para las que el distribuidor asume todas las
funciones de marketing”.

En cuantoalatipologia de marcas de distribuidor, la conclusion ala que podemos
llegar tras la revisidn de la literatura es que, aunque cada autor utiliza denominaciones
y criterios de clasificacion distintos, hay dos elementos claves para la clasificaciéon que
son los que utilizan Kapferer y Thoening (1991):

» Elnombredelamarca,siseidentifican conladelaensenadel establecimiento
o si son recomendadas por el distribuidor podran ser:

* Marcas genéricas: sin publicidad ni nombre de marca (Boone y Kurtz,
1995).

* Marcas ensena: en las que el nombre coincide con el del distribuidor que
la ofrece en sus establecimientos (McMaster ,1987).

* Marcas privadas (recomendadas): que puede vender o no en exclusiva,
pero realizando todas las labores de marketing (Serra y Puelles ,1994).
Desde nuestro punto de vista, a diferencia de otros autores como Requena
(2005), es precisamente la realizacién de la funcién de marketing, mas
que la propiedad, la que otorga la condicién de marca de distribuidor,
ya que para el consumidor serd una marca recomendada por ese
establecimiento o distribuidor. Esta Ultima es especialmente importante
para las categorias objeto de nuestro estudio ya que la mayor parte de
los distribuidores utilizan marcas de distribuidor diferentes al nombre de
la ensena del establecimiento.
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MARCA GENERICA |
MARCA DE DISTRIBUIDOR MARCA ENSENA |
MARCA RECOMENDADA |

Fuente: Elaboracién propia.

» La calidad percibida del producto en referencia a las marcas de fabricante
lideres en la categoria: podra ser de calidad inferior, similar o superior.

MENOR |

CALIDAD PERCIBlD’A RESPECTO IGUAL |
A MARCA LIDER

MAYOR |

Fuente: Elaboracién propia.

Con el analisis realizado hasta este apartado se da respuesta al primer objetivo
del capitulo de establecer una definicién de marca de distribuidor aplicable a las
categorias objeto de estudio.

Para finalizar el capitulo, haremos un repaso a la perspectiva de las marcas
de distribuidor de los diferentes agentes: los dos actores principales de la evolucién
del sector minorista, fabricantes de gran consumo y distribuidores; y el verdadero
protagonista, el consumidor que ejerce de decisor final sobre las estrategias de los
dos anteriores.

2.3.ELPAPEL DE LOS DIFERENTES AGENTES EN EL DESARROLLO DE LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR
Para Millan (1997) existen tres tipos de agentes cuyas decisiones y

comportamientos interactian afectando a la dindmica de crecimiento de las marcas
de distribuidor:
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» Los consumidores cuyas necesidades, expectativas y comportamientos
determinan el tamano de la demanda tanto de marcas de distribuidor como
de marcas fabricante.

» Los detallistas cuyas estrategias determinan cuantitativa y cualitativamente

las marcas propias que se lanzan al mercado.

» Losfabricantes cuyas estrategiasy poder de mercado de sus marcas determinan
el entorno competitivo en el que se desenvuelven las marcas de distribuidor.

En la literatura se sefalan diferentes areas de investigacién en marcas de
distribuidor: la relacion entre los factores de mercado y el éxito de las marcas de
distribuidor, lapercepcidondel consumidorsobrelamarcadedistribuidor, lascaracteristicas
del consumidor que influyen en el consumo de las marcas de distribuidor (Baltas 1997),
el papel estratégico de las marcas de distribuidor para distribuidores y fabricantes, la
actuacion en el mercado de las marcas de distribuidor, modelos de compra de marcas
de distribuidor (Baltas, 2003), la interacciéon entre fabricantes y distribuidores (Aliwadi
et al, 2010). La mayor parte de estas lineas de investigacion puede enmarcarse en la
perspectiva de uno de los tres agentes senalados por Millan (1997), en los siguientes
puntos vamos a profundizar un poco mas en cada una de estas perspectivas.

2.3.1. Las marcas de distribuidor desde la perspectiva del detallista

Nandan y Dickinson (1994) recogen diferentes objetivos perseguidos por los
distribuidores para el lanzamiento de sus propias marcas algunos de los cuales se han
recogido posteriormente en los trabajos de otros autores:

» La doble finalidad, también apuntada por Puelles (2003), de por un lado,
trasladar su imagen al mercado y por otro, la creacién de fidelidad hacia
su establecimiento. La creaciéon de fidelidad es un objetivo apuntado por
multitud de autores Ailawadi, et al., 2001; Bonfrer y Chintagunta, 2004; Kumar
y Steenkamp, 2007; Sudhir y Talukdar, 2004 Gonzalez y Martos (2012)

» Ampliacion de los margenes comerciales, objetivo que también recogen
Ailawadi et al. (2008).

» Mayor independencia respecto a los fabricantes. Incremento de la capacidad
de negociacion. (Ailawadi et al, 2008),
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» Facilita la atraccién de ciertos segmentos del mercado. Cuneo, Lopez y Yague
(2012) afirman que las marcas de distribuidor han sido capaces de construir
valor de marca alo largo de su desarrollo, a través de categorias de productos;
sin embargo, el valor de marca se capitaliza a través sélo algunos segmentos

de consumidores.

» Facilita la politica de precios del minorista al ser un elemento abaratador de la
cesta de la compra y cuyos precios no sean plenamente comparables con la
competencia. Un factor fundamental que tienen en cuenta los compradores
a la hora de elegir un formato de ensefa particular es la imagen en precio de
la ensefa (Rheey Bell, 2002; Pan y Zinkhan, 2006).

» Se gana en eficiencia. Para Gonzalez y Martos (2012) puede ser una
estrategia tanto para mejorar el rendimiento de los establecimientos a costa
de los minoristas competidores (rivalidad horizontal en el mercado), como
a costa del resto de eslabones del canal de distribucién (rivalidad vertical

en el canal).

» Permite influir en los procesos de elecciéon del consumidor en el punto de
venta. Asi, pueden generar en el consumidor la percepcion de que las marcas
de distribuidor ofrecen una mejor relacién calidad-precio (Nenycz-Thiel y
Romaniuk,2012).

Ademas de los beneficios para los distribuidores sefalados en los puntos
anteriores también la estrategia de desarrollo de marcas propias puede implicar
algunos riesgos para el minorista como la necesidad de realizar los adecuados
controles de calidad a cientos de productos de diferentes fabricantes. Asimismo, el
desarrollo de las estrategias comerciales para sus productos supondra la dedicacion de
importantes recursos humanos y financieros a sus marcas. El distribuidor se transforma
en el verdadero responsable de marketing del producto ya que el consumidor le hara
totalmente responsable al establecimiento que lo vende (Miquel, 2000).

Sethuraman y Raju (2012) hacen una serie de recomendaciones para orientar la
estrategia de comercializacion de marca de distribuidor:

» Enlosproductosindiferenciadosesmejor paraeldistribuidorreducirelnimero

de marcas de fabricante e introducir marcas de distribuidor con una calidad
aceptable. En productos con mayor diferenciacién, se puede introducir una
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marca de distribuidor, incluso si hay muchas marcas de fabricante, siempre

que la marca de la tienda puede generar volimenes incrementales.

Lascategoriasdealtovolumenoaltomargen sonpropicias paralaintroduccion
marca de distribuidor cuando su margen es mayor que el margen de las

marcas nacionales.

Con la introduccién de una marca de distribuidor de buena calidad y el
aumento de la cuota de marca de distribuidor puede iincrementarse la lealtad
a la tienday el volumen total de la tienda.

Las variables demograficas no son buenos predictores de compra de marca
de distribuidor.

Es mejor posicionar la marca de distribuidor cerca de la marca nacional en
categorias maduras (con bajo crecimiento de mercado) y donde sus margenes

son mayores que los margenes de marcas nacionales.

Cuando los distribuidores acortan la distancia de calidad entre las marcas
nacionales y las marcas de distribuidor, la diferencia de precios no debe
ser demasiado baja (menos del 15%), ya que los consumidores estan
generalmente dispuestos a pagar una prima de imagen por la marca nacional.

El descuento promocional debe ser menor para las marcas de distribuidor

que para las marcas nacionales.

2.3.2. Las marcas de distribuidor desde la perspectiva del fabricante

Paralos fabricantes de marcas que compiten con las marcas de distribuidor, estas

ultimas deben ser consideradas como las de un competidor mas, aunque el minorista

que las utilice sea ademas de un competidor, su cliente (Méndez y otros, 2000). Para

Hoch (1996) las diferentes alternativas estratégicas ante las marcas de distribuidor son:
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No hacer nada.

Incrementar la distancia en cuanto a la calidad percibida de sus marcas
respecto a las marcas de distribuidor.
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Reducir el diferencial de precios de su marca frente a la de los distribuidores.

Realizar una estrategia de imitacion consistente en lanzar productos con
escaso esfuerzo de marketing para competir en relacién calidad-precio con
las del distribuidor.

Fabricar marcas de distribuidor con calidad similar o inferior a la suya,
pudiendo incluso abandonar la fabricacién de la suya.

En referencia a esta Ultima estrategia posible, Puelles y otros (1997) sefalan

las razones a favor y en contra de fabricar marcas de distribuidor. Entre las razones

contrarias a la fabricacion se sefalan:

La reduccion de rentabilidad a pesar de un posible incremento de cuota de
mercado.

Riesgo de ir en contra de los desarrollos de los activos de su propia marca.
Convierte a la categoria en una categoria basica (commodity) para el
consumidor, se pierden margenes y con ello la capacidad de invertir en

innovacion.

El distribuidor obtiene informacion importante sobre el fabricante que hace
perder, a este ultimo, poder en la negociacion.

Peligro de guerra de precios entre marcas de distribuidor.

En cuanto a las razones favorables se destacan:

Se facilitan las relaciones con la distribucién y se garantiza la presencia de la

propia marca en sus establecimientos.

La introduccion de economias de escala en las distintas areas del negocio que

implica un volumen adicional de produccién, distribucion y comercializacion.

Ayudan a competir en precioy a eliminar a otros competidores, especialmente

regionales o locales.
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Segun Altintas et al. (2010) las empresas utilizan la fabricaciéon de productos de
marca de distribuidor como una forma de mejorar la eficiencia en la produccién de sus
propios productos, para aprender del sector y para mejorar el proceso de planificacién
y control en la venta de los productos. Los tres objetivos anteriores tienen un efecto
significativo en la mejora de su ventaja competitiva.

Para Toribio (2012) las marcas de distribuciéon han sido una oportunidad para
muchos fabricantes que no podian competir con las marcas lideres y que, mejorando sus
procesos de producciény la calidad de sus productos, han podido operar en el mercado
con rentabilidad aprovechando la demanda creciente de las cadenas de distribucién.
Para el autor, las marcas de distribucion también pueden verse como una oportunidad
para las marcas lideres para las que suponen un incentivo a la constante innovacién de
sus productos, conimportantes inversiones en publicidad e I4+D, para tratar de mantener
una propuesta de valor diferenciada respecto a las marcas de distribuidor.

2.3.3. Las marcas de distribuidor desde la perspectiva del consumidor

A pesar de la indudable importancia que tienen las estrategias de los
distribuidores y las posibles posiciones de los fabricantes que acabamos de exponer,
el continuo crecimiento de las marcas de distribuidor no puede ser explicado sin tener
en cuenta la aceptacién que éstas han tenido por parte del consumidor. Las razones
que sefala Winningham (1999) — ademas de las ya comentadas de la influencia de las
politicas de marketing de los otros actores — son las siguientes:

» Una creciente valoracion de los atributos intrinsecos (Zeithaml, 1998):
ingredientes, componentes del producto frente a los atributos extrinsecos
(impacto de la marca).

» Esta mayor valoracién de los atributos intrinsecos ha ido acompanada de un
incremento en la calidad de los mismos por parte de los distribuidores lo que
ha facilitado la eleccion de estas marcas especialmente en categorias que
implican una decisién de bajo riesgo para el consumidor.

» Una tendencia en el consumidor, por su formacion e informacién, a adquirir
las marcas de distribuidor, no tanto por suponer un ahorro renunciando a una
mayor calidad como por no percibir diferencias significativas entre las marcas
de distribucion y las de fabricante, lo que le lleva a destinar su dinero a otro
tipo de usos.

34



CAPITULO 2. LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR

Estas tendencias son coherentes con los datos de los recientes estudios
(Fernandez Nogales, 2010) para los que las marcas de distribuidor resultan atractivas
para colectivos tan diferentes como los muy sensibles a precio o con bajo poder
adquisitivo y la poblacién mas reflexiva y racional en sus comportamientos de compra
gue suele coincidir con la de mayor estatus socioeconémico. El perfil del comprador
espanol de marca de distribucién (Fernandez y Martinez, 2004) muestra un consumidor
heterogéneo ya que no hay grandes diferencias en la importancia que suponen en
sus compras en funcion de variables como la edad, ocupacién, lugar de residencia o
estudios, Hay que tener en cuenta que practicamente todas las ensenas - desde los
hard-discount hasta El Corte Inglés - tienen presencia de marcas propias en sus surtidos
por lo que éstas tienen posibilidades de llegar a cualquier tipo de hogar.

En el Observatorio del Consumo y la Distribucion Alimentaria (MAGRAMA,
2011) se sefalan también algunas de estas tendencias: las preferencias de consumo
heterogéneas, la mayor confianza de los jévenes en las marcas de distribuidor y el

incremento de su consumo derivado de la crisis.

Como ya hemos sefnalado en el punto anterior, la literatura otorga una
importancia clave al consumidor como agente de la explicacién de la evolucion de las
marcas de distribuidor, debido a los cambios en sus habitos de compra y en su actitud
hacia las marcas de distribuidor. En nuestra investigacion vamos a tratar de conocer con
mayor profundidad esta perspectiva del consumidor, por ello en el siguiente capitulo
revisaremos la literatura sobre el comportamiento del consumidor respecto a las marcas

de distribucién.
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CAPITULO 3

LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR
DESDE LA PERSPECTIVA

DEL CONSUMIDOR

El objetivo de este capitulo es revisar la literatura sobre el comportamiento del
consumidor para identificar las variables mas comunes y relevantes que influyen en el
comportamiento de compra del consumidor de marcas de distribucién con el objeto de

seleccionar las que utilizaremos en nuestra investigacion.

Haremos un repaso sobre los diferentes modelos de comportamiento del
consumidor, tanto de los considerados “globales” como los “parciales” y las variables
que contienen los mismos. También nos referiremos a algunas de las principales
investigaciones que se han realizado sobre marcas de distribuidor desde la perspectiva
del consumidor y que nos deben servir de referencia tanto en los aspectos teéricos
como metodolégicos para la parte empirica de nuestra Tesis.

3.1. EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Para entender mejor los modelos de comportamiento de compra hay que
contextualizarlos dentro del comportamiento del consumidor como disciplina. En
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marketing, al igual que en otras disciplinas, se ha planteado un debate, todavia no
totalmente cerrado, sobre su naturaleza cientifica. La investigacién en comportamiento
del consumidor hereda esa preocupacion por el caracter cientifico del marketing y
desde los afos sesenta se ha intentado aplicar los desarrollos de algunas orientaciones
cientificas a la investigacién del consumidor que en las tres ultimas décadas ha sido una
parte significativa de la investigacién en marketing (Ruiz de Maya, 2011) convirtiéndose
en una “subdisciplina” del marketing (O’'Shaughnessy,1992).

La economia es la primera disciplina que trata con el comportamiento del
consumidor sinembargo, porla complejidad del fenémeno, también ha sido abordado por
otrasdisciplinas,incluyendolapsicologia, la sociologiaylaantropologia, que han estudiado
el tema mas adelante desde diferentes perspectivas (Antonides, 2008). Hace casi cinco
décadas Kotler (1965) identificé cinco diferentes modelos para interpretar las influencias
en los comportamientos de compra del consumidor: el modelo microeconémico, el
modelo de comportamiento de Pavlov, el modelo psicoanalitico freudiano, el modelo
psicosociolégico de Vablen y el modelo de los factores organizacionales de Hobbes.

Por tanto, el estudio del comportamiento del consumidor es un fenémeno
complejo cuyo estudio se ha abordado desde diferentes disciplinas, lo que lo convierte en
una “subdisciplina del marketing” (Mugica, J.M. y Ruiz de Maya, 1997) que se debe tener
en cuenta para entender el fendmeno y las consecuencias en la investigacién del mismo.

3.2. MODELOS DE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

3.2.1. Definicion y objetivos de los modelos en el estudio del comportamiento

del consumidor

Cuando nos enfrentamos a fendmenos complejos como el comportamiento
del consumidor en el que intervienen numerosas variables con relaciones entre ellas,
es importante disponer de herramientas que permitan simplificar el analisis (Alonso,
2004). Una de las herramientas que se utilizan en marketing para explicar las situaciones
y facilitar la toma de decisiones son los modelos.

Un modelo (Alonso, 2004) es una representacion simplificada de un fenémeno,

proceso, situacion o cualquier sistema mediante un conjunto de elementos o variables
especificadas, vinculadas entre si por ciertas relaciones.
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El objetivo genérico de un modelo (Mugica, J.M. y Ruiz de Maya, 1997) es, por

tanto, representar el funcionamiento del fenédmeno o sistema al que se aplica. En el

campo del marketing este objetivo se concreta en otros objetivos mas especificos:

»

Objetivos de medida: se especifican las variables dependientes e
independientes, se calibran los parametros que determinan cuales son las
variables masimportantesy, unavez obtenido el modelo, los avances vendran

de las mejoras en los métodos de calibracion y procedimiento.

Apoyo a la toma de decisiones: son modelos que se basan en los de medida
pero van mas all3, realizando recomendaciones de actuacién en relacién a
las politicas 6ptimas de marketing mediante métodos como la programacion
dinamica, las técnicas de optimizacion estatica no lineales, la programacion

lineal o la simulacién.

Modelos para el desarrollo de una teoria: el principal objetivo de
la modelizaciéon tedrica es pedagdgico y se confirma mediante los
experimentos teoricos validos internamente para la construcciéon del
modelo. Su utilidad radica en que sirven de marco de referencia cualitativa
para la toma de decisiones de marketing y como base para el desarrollo
de modelos mas operativos que pueden adaptar las teorias a entornos
mas especificos.

La modelizacion se realiza a través de dos metodologias basicas (Lilian y Kotler,

1992): verbal y matematica, siendo los modelos verbales los mas simples — a menudo

se expresan graficamente para una exposicion mas clara - y los matematicos los mas

complejos. En muchas investigaciones aparece el modelo en forma verbal, grafica 'y

matematica describiendo el mismo fendmeno.

En el estudio del comportamiento del consumidor, los modelos han tenido una

especial importancia, todos ellos tienen en cuenta la complejidad de los fenémenos

estudiados y parten de una teoria que se basa en una serie de conceptos y situaciones

con las que se elaboran las proposiciones sobre el funcionamiento del fenémeno en

estudio. Los modelos, desde la perspectiva del consumidor, presentan una serie de

ventajas e inconvenientes (Assael, 1995). Entre las primeras destacan:

»

La vision global que dan del comportamiento del consumidor
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»

Ayudan aidentificar lainformacién necesaria para tomar decisiones y elaborar
estrategias de marketing.

Permiten cuantificar las variables.

Facilitan la segmentacién de mercados.

En cuanto a los inconvenientes:

Sélo identifican los elementos mas comunes del proceso de decision
de compra.

Las variables del modelo suelen tener diferente importancia en funcién del
tipo de producto y de las situaciones de uso.

Los modelos no sirven porigual para todos los individuos del mismo mercado.

Los modelos deben ser diferentes en funcién de la complejidad de la decisién
de compra.

Como veremos en el siguiente punto, un aspecto importante en la modelizacién

del comportamiento de compraes la distincién entre decisiones de alta y baja implicacion:
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»

Decisionesdealtaimplicacion: Para Assael (1995) son las masimportantes para
el consumidor, suponen algun tipo de riesgo para él y es donde mas tiempo
invierte y mas cuidado pone para evaluar todas las alternativas. También
Alonso y Grande (2004) las mencionan calificdndolas como situaciones de
compra complejas, con alto contenido econémico, en las que intervienen

gran numero de variables y que se desarrollan a lo largo de varias etapas.

Decisiones de baja implicaciéon: Son menos importantes por su menor riesgo
para el consumidor, emplea en ellas un menor esfuerzo en la bisqueda de
informacién y considera un menor nimero de alternativas (Assael, 1995). Para
Alonso y Grande (2004) son situaciones de compra habituales, con escasa
importancia econdémica que no requieren procesos mentales complejos
ya que practicamente se reducen a solucionar el problema de eleccion de
marca. En este tipo de decisiones el reconocimiento del problema es una
actividad muchas veces limitada al agotamiento de los stocks de la marca o
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producto de consumo habitual, la busqueda de informacién se limita al lugar
donde se puede encontrar y practicamente no hay evaluacion de alternativas
segun los autores. Ademas, la etapa de compra es bastante automatica, lo
que favorece situaciones de lealtad de marca y en la de poscompra - como el
consumidor ya tiene experiencia previa en la marca - es dificil que se plantee
una evaluaciéon propiamente dicha o situaciones de disonancia cognitiva.

3.2.2. Clasificacion de los modelos de comportamiento del consumidor.

Las clasificaciones varian segun los diferentes autores. Comenzaremos por la
mas completa de Santesmases (2004) quien distingue tres criterios:

» Segun el nivel de explicacién del proceso de compra (es la distincion mas
habitual entre los autores):

* Modelos globales: tratan de explicar todas las fases del proceso de
compra y todas las variables que influyen en el mismo.
* Modelos parciales: abarcan sélo algunas fases del proceso de decision.

» Segun la amplitud de los fenémenos estudiados:

* Modelos microanaliticos cuya unidad de analisis es el individuo y
describen su comportamiento de forma detallada.

* Modelos macroanaliticos con un mayor nivel de agregacion que describen
comportamientos de grupos de consumidores.

» Segun trate de explicar o predecir el comportamiento del consumidor:
* Modelos descriptivos que tratan de describir el comportamiento, como
los globales antes mencionados.
* Modelos estocasticos: pretenden predecir algun aspecto parcial del

comportamiento de compra a partir de los datos observados.

Alonsoy Grande (2004) plantean otra clasificacién en la que se pueden encontrar

los siguientes tipos:

» Modelos de procesamiento de informaciéon: son modelos-teoria
fundamentalmente mentales, verbales y raramente matematicos, cuya idea
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base es que los humanos recibimos continta informacién del entorno que
procesamos para usarla en futuras decisiones. Estos trabajos vienen de la
psicologia y del entorno informatico.

Modelos experimentales y lineales en un sentido mas estadistico-formal.
Este grupo esta integrado por modelos de similar estructura matematica
pero de diferente contenido, muchos de ellos contienen una estructura
lineal de comportamiento fiel a la tradiciéon de las relaciones lineales del
andlisis multivariante mientras que, en otros, su formulaciéon es explicita.
Destacan especialmente los de actitudes, utilizados para medir la eficacia de
la publicidad y la evaluaciéon que hacen los consumidores de las diferentes
marcas. Las variables independientes pueden ser la personalidad, los datos
sociodemograficos o las variables de marketing y las variables dependientes

las ventas o las compras.

Modelos estocasticos: describen alguno de los aspectos que integran el modelo
de compra del consumidor, se explicitan en una funcién a la que se incorporan
determinantes del acto que estamos estudiando. En este grupo destacan los
modelos de eleccién de marca y los de frecuencia de compra. La base tedrica
puede estar en modelos sencillos de orden cero, los basados en los procesos de
Markov, los de atributos o los que utilizan las teorias del aprendizaje.

Modelos preceptuales: recogen procedimientos para medir las percepciones
y las preferencias de los individuos hacia elementos del marketing como
la marca. Mas que modelos son técnicas de analisis multivariante - la
mas destacada el analisis multidimensional no métrico — que permiten la

visualizacion de las preferencias de forma grafica.

Modelos integrados o globales: son modelos-teoria que suelen tener una
estructura elaborada con relaciones verbales y simples desde un punto de
vista matematico. Su estructura gréfica tiene gran valor pedagdégico ya que
simplifican el complejo proceso de toma de decisiones de compra.

En el apartado anterior ya hemos sefialado la distincion entre decisiones de alta

y baja implicacion, en funcién de la misma en la literatura se clasifican los modelos en:
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»

Modelos para decisiones de alta implicacién: La mayoria de los modelos que
se han desarrollado en la literatura se han centrado en este tipo de decisiones,
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en alguna de sus etapas (modelos parciales) o han tratado de modelizar todo
el proceso (modelos globales) (Alonso y Grande, 2004).

Modelosparadecisionesdebajaimplicacion:Sehandesarrolladonumerosos
modelos (Alonso y Grande, 2004) de eleccion de marca, fundamentalmente
de naturaleza estocastica. Uno de los mas mencionados en la literatura es
el de Markov. Este modelo supone que la compra actual es una funcién de
la compra anterior y pretende determinar la evoluciéon de la participacion
del mercado y su situacion final en funcién de las probabilidades de
cambio y lealtad hacia una marca. El modelo tiene varias limitaciones ya
que solo considera los periodos inmediatamente anteriores pero no los
mas antiguos y que las ventas sélo son funcién de las realizadas en los
periodos anteriores sin tener en cuenta la influencia de las variables de
marketing. Otros modelos similares, en cuanto a que tienen en cuenta la
experiencia anterior, son los denominados modelos de aprendizaje (Cruz
Roche, 1990) que tienen en cuenta tanto el efecto de las compras recientes
como de las mas lejanas, si bien el efecto de las Ultimas se considera menor

al de las primeras.

En conclusién, aunque hay diferentes formas de clasificar los modelos, hemos

seleccionado la distincién entre modelos globales y parciales que esta presente en la

mayor parte de los autores de la bibliografia revisada (Mugica, J.M. y Ruiz de Maya, 1997;

Santesmases, 2004; Alonso y Grande, 2004) para seguir profundizado en los modelos

mas citados en la literatura y en aquellos que pueden tener mas relacion con el objeto

de nuestra investigacion.

3.2.3. Modelos parciales de comportamiento del consumidor

Para algunos autores (Santesmases, 2004; Mugica y Ruiz de Maya, 1997) los

modelos parciales son los que sélo consideran algunas fases de compra de las que se

delimitan en los modelos globales:

»

»

»

Reconocimiento de la necesidad

Busqueda de la informacién

Evaluaciéon de alternativas
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» Compra

» Poscompra

Al tener en cuenta solo algunas fases, disminuyen su complejidad y pueden ser

mas aplicables a la investigacion actual, si bien muchas de las relaciones parciales que se

estudian estanincluidas enlos modelos globales o también se tiene en cuenta ese enfoque

global en el modelo parcial. Desde esta perspectiva las referencias a estos modelos las

vamos a abordar desde la clasificaciéon de Roberts y Lilien (1993), atendiendo a las etapas

del comportamiento de compra tal y como podemos ver en el cuadro siguiente:

Etapa

Variables

Eleccién de la categoria

RECONOCIMIENTO DE LA

Modelos utilizados

Modelos de eleccion binaria
basados en la teoria de la

Ejemplos

Hauser y Urban
(1986)

NECESIDAD Momento de la compra eleccion discreta
Concienciade la Modelos de conciencia Jain y Vilcassim
informacion individuales (1991)
Conjunto considerado/ » . )
BUSQUEDA DE evocado Modelos de eleccién logit y Roberts y Lattin
) probit (1991)
INFORMACION Conjunto de eleccion
Modelos de integracién de la
Dindmica de las . - 9 Roberts y
. informacion basados regla de
creencias B Urban(1988)
ayes
i Mapas preceptuales / Andlisis de
Percepciones del pas precept . Bechtel (1985)
producto escalas multidimensionales
EvALUACION Modelos de actitud: Lehmann (1971)
Preferencias compensatorios y no
compensatorios Gensch (1987)
Eleccién de marca
Eleccion de Modelos de eleccion discreta Gupta (1988)
ComPRA establecimiento
Eleccién de cantidad Modelos jerérquicos Gyadagm y
comprada Little (1998)
Modelos de satisfacciéon basados s b
paradigma confirmacién/ 1\’;‘—;2)' comps
desconfirmacion ( )
Satisfaccion/ Modelos de busqueda de
PoscomPRA atistaccion variedad utilizando procesos de Lattiny

saturacion de la marca.

Markov y modelos de eleccién
discreta

Modelos de difusiény de
estructuras de redes

McAlister (1985)

Burt(1987)
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Otra perspectiva desde la que calificar los modelos parciales es la que utilizan

Sternhthal y Craig, (1982). Para esto autores los modelos “monddicos” son los que tratan

de explicar el comportamiento del consumidor basados en conceptos de una sola

disciplina. Asi, Kotler (1965) sefala cinco modelos de diferentes disciplinas que habian

abordado el comportamiento del consumidor:

»

El modelo microeconémico, con Marshall como su representante mas
destacado, que aporta hipdtesis utiles para explicar el comportamiento
del consumidor desde una perspectiva de marketing - mayores ventas a
menores precios, mayor utilidad o mayores gastos promocionales - pero que
es un modelo mas normativo que descriptivo, describe coémo el consumidor
deberia comportarse mas que cdmo se comporta en realidad, y que sélo sirve
de marco de referencia para una pequena parte de la “caja negra” que es la
mente del consumidor. Otros autores (Lambin y Peeters, 1981) citan la“nueva
teoria del comportamiento del consumidor”de Lancaster en la que la utilidad,
a diferencia de la teoria clasica, no se obtiene de los mismos bienes sino de sus
atributos, permite armonizar la teoria econdmica vy la practica del marketing
tratando de contribuir a la explicacién de fendmenos mas contemporaneos
como la introduccion de nuevos productos, los productos sustitutivos
y complementarios, el papel del precio en productos diferenciados, la
determinacion de cuotas de mercado, conceptos como la fidelizaciéon de
una marca y el papel de la publicidad. No obstante, tanto las aportaciones
iniciales de la microeconomia, como la moderna teoria del consumo, con los
trabajos de Lancaster, se centran en los procesos de eleccion, pero sin analizar
adecuadamente el proceso de captacion y elaboracién de la informacién que
si abordan las aportaciones de las ciencias del comportamiento (Cruz Roche,
1990) algunas de las cuales incluye Kotler en su relacion de modelos.

El modelo de comportamiento de Pavlov que, aunque no proporciona una
completa teoria del comportamiento, si aporta algunos elementos de interés
para las aplicaciones de marketing como la introducciéon de nuevas marcas
en mercados muy competidos, frente a marcas con gran fidelidad y también
para las estrategias publicitarias (Serrano,1997):

* los impulsos

* las claves de interpretacion del individuo a las entradas del entorno o
individuales que determinan, cuando, donde y cdmo sera la respuesta
del sujeto

45



EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LA COMPRA DE MARCAS DE DISTRIBUIDOR EN PRODUCTOS
ELECTRODOMESTICOS Y ELECTRONICOS PARA EL HOGAR

* larespuesta del sujeto a las entradas
* el refuerzo, positivo o negativo, cuando la respuesta del sujeto es
recompensada tiende a repetirla y viceversa.

» El modelo psicoanalitico freudiano, es un modelo de gran influencia en la
psicologia, pero las investigaciones de las motivaciones a través de este
modelo nos proporcionan hallazgos para pequefios grupos de individuos
investigados a través de estas técnicas (asociacion de palabras, completar
frases, interpretacion de dibujos...) que son dificiles de generalizar para el
total de la poblacién. No obstante, el autor le ve aplicaciones utiles en el
ambito de la publicidad y el packaging.

» ElI modelo psicosociolégico de Veblen cuya principal aportacion al
comportamiento del consumidor desde una perspectiva de marketing es la
vision de cémo las actitudes y el comportamiento estan influenciados por la
cultura, la clase social, los grupos de referencia y los grupos primarios (“cara

a cara”) como la familia, amigos cercanos, vecinos o companeros de trabajo.

» El modelo de los factores organizacionales de Hobbes, que aporta en la
comprension del comportamiento de compra de los individuos que no
compran para si mismos o su familia sino para una organizacién. En este
comportamiento de compra hay que tener en cuenta que ese comprador
tratard no sélo de satisfacer objetivos personales sino también realizar un
trabajo de compra satisfactorio para la organizacién a la que sirve. El mix
entre ambas motivaciones dependera del tipo de producto, de la naturaleza
de la organizacién y de la fuerza relativa de ambas motivaciones en cada

individuo concreto.

Sternhthal y Craig, (1982) por su parte, ademas de mencionar también los
modelos microecondmicos y psicoanalitico, tratan el modelo de Riesgo Percibido
(Bauer, 1967; Cox 1967) segun el cual el consumo depende de la percepcion individual
del riesgo inherente en una situacién particular. En la situacion de compra el riesgo
depende de dos factores: la incertidumbre y las consecuencias. Es un modelo que tiene
mas utilidad para predecir el comportamiento de compra entre diferentes tipos de
productos (aquellos que por suimportancia, suponen unriesgo para el consumidor) que
entre diferentes marcas. A mayor riesgo percibido, el consumidor utilizara mas fuentes
de informacion sobre el producto. También sefalan la diferencia de la percepcion en

funcion de si el consumidor es mas o menos adverso al riesgo.
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Después de este breve repaso de la literatura sobre algunos de los modelos
parciales vamos a revisar con mas profundidad los modelos globales con el fin de seguir
identificando variables relevantes en el comportamiento del consumidor que podamos

utilizar en nuestra investigacion.

3.2.4. Modelos globales de comportamiento del consumidor

Los modelos globales aparecen a finales de los 60 fruto del proceso de
construccion de un cuerpo tedrico integrador de la disciplina, son modelos complejos,
formales, pero realistas e inductivos, son representaciones de los procesos de compra en
los que se especifican las variables que intervienen y las relaciones existentes entre ellas
(Alonso, 1992). Como ya hemos mencionado, el comportamiento del consumidor puede
ser altamente complejo, por lo que son necesarias teorias sobre diferentes aspectos
del comportamiento, una forma de aumentar la capacidad explicativa relativa a este
comportamiento es integrar las teorias existentes en un modelo global (Antonides, 2008).

Losmodelosglobalespretendenservirdeayudaalatomadedecisionescomerciales
mediante una simplificacién del proceso de decisién de compra del consumidor en
decisiones complejas, de alta implicacion. Para ello, representan, normalmente con una
estructura verbal y grafica, todo el proceso de compra del consumidor, determinando
cualessonlasvariablesimportantes para explicarlo (Alonsoy Grande, 2004). Estos modelos
incluyen multiples variables y son multidisciplinares ya que reflejan los trabajos teéricos
realizados por la psicologia, la sociologia y la economia (Sternhthal y Craig, 1982). Son
modelos complejos que permiten una perspectiva global de todo el proceso de compra
del consumidor al incluir un niumero elevado de variables y relaciones lo que también

supone dificultades de estimacién y medida (Mugica y Ruiz de Maya, 1997).

En los siguientes apartados vamos a resenar algunos de los modelos globales
mas relevantes en la literatura y que aparecen citados por la mayoria de los autores
consultados: el de Nicosia, por ser cronolégicamente el primero (de 1966); el de Howard-
Sheth (de 1969) por haber sido sometido a un mayor numero de contrastaciones
empiricas, y el de Engel-Blackwell-Kollat que aunque es de 1968, se ha ido actualizando
y es todavia el mas aceptado (Alonso, 1992).

3.2.4.1. El modelo de Nicosia

Es uno delos primeros modelos sobre comportamiento del consumidor. Aparece
en 1966 y el autor parte de una revision de las aproximaciones al fendmeno realizadas
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desde el marketing, la cienciaecondmicay las ciencias del comportamiento para concluir

en un esquema comprensivo que Nicosia denomina del“embudo”. Este esquema define

el proceso de toma de decisiones del consumidor en tres fases principales:

La primera formada por unas variables internas del consumidor que el autor
denomina predisposiciones y a las que asigna un caracter pasivo.

La segunda refleja las variables internas que Nicosia denomina actitudes con
un caracter impulsor débil.

La ultima que muestra las variables internas llamadas motivaciones que son

las realmente impulsoras a la accion.

Se trata de un modelo que concibe el proceso de decisién de compra en el que

diferentes variables interactian y que contiene cuatro “campos”:
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»

El primer campo hace referencia a la exposicion a los mensajes de una
empresa (marca) y el nivel de actitud del consumidor resultante de la misma,

influenciado también por su experiencia de compra anterior.

Enelsegundocampose producirialabusqueday evaluaciéndelasalternativas
(lo que el autor denomina medios-fines). La motivaciéon hacia un producto
0 marca viene determinada por la actitud del consumidor hacia el mismo y
por las variables internas (racionales e irracionales) y externas (geografia,
ocupacioén, educacion, religidn, raza, ingresos; ademas de las variables del

marketing-mix de la empresa).

El campo tres: la motivacion del sequndo campo se convierte en acto de
compra dependiendo de las caracteristicas del consumidor, de las posibles
discrepancias entre larealidad psicoldgica (motivacién)ylarealidad ambiental
y de otros factores relativos al punto de venta cuando el consumidor vaya a
realizar el acto de compra.

El campo cuatro describe la realimentacién del acto de compra para los
procesos de toma de decisiones de la empresa que condicionaran los
mensajes de la misma y los mecanismos sociopsicoldgicos del consumidor

gue interactian en el campo uno.
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Atributosde —— ) Atributos del ———— ACTITUD
la empresa Consumidor l

\ /

BUSQUEDA Y EVALUACION DE

ALTERNATIVA

!

MOTIVACION

!

RETROALIMENTACION DEL ACTO DE COMPRA |‘— Acto DE COMPRA

Fuente: Elaboracion propia a partir de NICOSIA, F. M. (1974)

En cuanto a la valoracién del modelo, podemos sefalar los siguientes aspectos

recogidos de diferentes autores:

»

»

»

»

Para Bettman y Morgan (1972) sirve para modelizar un consumidor promedio
o generalizado, pero tiene poca aplicacion por la dificultad de desarrollar

investigaciones con las que medir sus constructos.

Segun Henault (1973) aunque el modelo se centra en los aspectos clave del
proceso de consumo, sélo analiza el caso especifico de la exposiciéon a un
mensaje publicitario.

Orizo (1977) destaca del modelo la importancia de completar un esquema
tedrico prioritario con un desarrollo matematico y una simulacién. Su
debilidad reside en el gran niumero de variables e interrelaciones que plantea
que dificultan su comprobacion.

Para Engel y otros (1978) su publicacién tuvo una fuerte influencia y fue el
primer modelo con una perspectiva tedrica integral y que trata de explicar
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todo el proceso de decisidon del consumidor. Sin embargo, su debilidad es la
falta de comprobaciéon empirica.

Rau y Samiee (1981) aportan varias criticas metodoldgicas al modelo, entre
las que destacan la falta de claridad en los supuestos centrales del modelo,
ciertos solapes conceptuales, las relaciones entre determinadas variables
resultan confusas y la falta de consistencia del modelo al no contar con
evidencias empiricas.

También Alonso (1987) valora que es el primer modelo global desarrollado si
bien las comprobaciones realizadas han obtenido conclusiones limitadas en
algunas situaciones de mercado.

Segun Serrano (1989) explica con detalle los procesos de seleccién de
marca y el acto de compra, asi como la influencia de los habitos de compra
repetitiva y los fendmenos de fidelidad de marca. El hecho de fijarse
mas en el comportamiento de compra que en los procesos mentales del
consumidor, favorece su contrastacion empirica. En negativo sefala que
no tiene en cuenta las influencias del entorno social ni sus circunstancias
econdmicas.

Para Dubois y Rovira (1998), ademas de destacar su valor histérico como
iniciador de otros modelos globales posteriores en los que se integran
diferentes disciplinas, valoran el concepto de proceso de decisiéon de
compray una buena definicién de las variables y sus relaciones. En cuanto
a las limitaciones del modelo, sefalan las siguientes: el desconocimiento
de su capacidad predictiva al no haber sido testado, las distinciones
que realiza como las de actitud y motivacidon no se ajustan a la literatura
de referencia, el acto de compra que se presenta como una decision
individual sin tener en cuenta las influencias familiares o sociales y la
aparente aplicabilidad sélo para bienes duraderos o poco conocidos por
el consumidor.

En conclusién, a pesar de sus limitaciones metodoldgicas que dificultan

la contrastaciéon empirica, el modelo de Nicosia es el primer modelo global que

adopta una perspectiva interdisciplinar para la explicacion del comportamiento

del consumidor.
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3.2.4.2. El modelo de Howard - Seth

El modelo de Howard-Seth (1969) pretende explicar el comportamiento de
compra del consumidor en relacién con la decision de eleccion de marca. El consumidor
almacena la informacién relevante y trata de convertir el proceso de decisién en algo
rutinario. Los elementos de este proceso de decision son:

» Un conjunto de motivos.

» Las marcas alternativas.

» Los criterios de eleccion que van a ajustar los motivos con las alternativas de marcas.
El modelo consta de cuatro conjuntos de variables:

|. Variables de entrada (inputs): se refieren al entorno del comprador y
pueden ser:

* Comerciales: las actividades de marketing realizadas por las empresas
(distingue entre las “significativas”y las “simbdlicas”).
* Sociales: provienen de la familia, los grupos de referencia y la clase social.

2. Variables de salida (outputs): las posibles manifestaciones del
comportamiento del consumidor: atencion, comprension de la marca,
actitud, intencion y la compra.

3. Constructos hipotéticos que pueden ser:

a. Constructos de aprendizaje:

i. Motivos: los fines que el comprador trata de alcanzar en una
situacion de compra. Elautor los clasificaenrelevantes oirrelevantes
en funcién de si estan o no directamente relacionados con la clase
de producto en consideracion.

i. Comprensionde lamarca:se refiere al conocimiento de la existencia
y las caracteristicas de las marcas que forman el conjunto de
alternativas consideradas por el consumidor.

iii.  Criterios de eleccidn: las reglas mentales que utiliza para evaluar las

marcasenfunciondelosfinesbuscados,lasfuentesde conocimiento
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Vi.

Vii.

provienen de su experiencia y de la informacién proporcionada.
Actitud: entendida como el juicio que el consumidor tiene sobre
la posible contribucidn de las marcas evaluadas para satisfacer sus
motivos.

Intencién: se refiere al pronéstico del consumidor a cerca de cuando,
dénde y como es mas probable que compre una marca. Incluye la
posible modificacion de la actitud del consumidor por la presencia
elementos inhibidores: precio alto, falta de disponibilidad de la
marca, presion del tiempo, situacion financiera del comprador e
influencias sociales.

Confianza: el grado de seguridad en la marca que percibe el
consumidor y que esta relacionada con los elementos anteriores:
comprension de la marca, actitud hacia ella, intencion de compray
satisfacciéon en compras anteriores.

Satisfaccion: el grado en que la compra se ajusta a las expectativas

del consumidor en uno o varios atributos de la marca.

b. Constructos de percepcion: cumplen las funciones de busqueda y

procesamiento de la informacién relevante para la decision de compra 'y

se mencionan las siguientes:

Atencion: se refiere a la apertura y al cierre de los receptores que
controlan la entrada de informacién, es una funcién de otros dos
constructos: “estimulo ambigledad”y actitud.

“Estimulo ambigliedad”: se refiere a la percepcion de incertidumbre
y falta de sentido de la informacién recibida del entorno.

Sesgo perceptual: el comprador no soélo es selectivo en la
informacién a la que presta atencién, sino que también puede
distorsionarla en funcién de su propio marco de referencia.
Busqueda abierta: durante el proceso de compra, el comprador
busca activamente informaciéon cuando nota ambigiliedad en las
marcas consideradas debido a que no esta seguro de los resultados
de cada marca.

4. Las variables exdgenas: que influyen tanto en el aprendizaje como en la
percepcion:

a. Importancia de la compra: es la variable que en el marco de referencia del

consumidor se corresponde con la intensidad de los motivos.



Dominados

CAPITULO 3. LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR DESDE LA PERSPECTIVA DEL CONSUMIDOR

. Caracteristicas de la personalidad: las diferencias entre las personas que

influyen en su comportamiento emocional y social.
. Posicién econémica: es una funcién de sus ingresos actuales o de sus ahorros.

. Presion del tiempo: en funcién del tiempo disponible que el comprador
subjetivamente evaliia como adecuado para el proceso de compra.

. Posicidn social y organizativa: variables relacionadas con las normas,
actitudes y comportamientos del individuo condicionados por el grupo

de referencia y la familia a la que pertenece.

Clase social: aunque las clases no estén claramente definidas representan
diferencias en la posicion de los compradores.

. Cultura: refleja un sentido de homogeneidad en pautas de
comportamiento que diferencian a unos grupos de personas de otras.

Influencias el entorno

BUsqQuEDA
‘_
INTERNA
.  Cultura
- Clase social
- Influencias
personales
«  Familia
v . .
. Situacién
ProcEso

PSICOLOGICOS PROCESO DE

4

BusQuEDA
EXTERNA

‘_

DECISION DEL Diferencias individuales
) CONSUMIDOR
dominados Recursos del
por la consumidor
empresa
Motivacién

Conocimientos
Actitudes

Personalidad, valores
y estilos de vida

Fuente: Elaboracién propia a partir HOWARD, J.; SHETH, J. (1969)
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Las valoraciones del modelo por parte de los distintos autores son las siguientes:

Bettman y Morgan (1972) sefnalan, como en el caso de Nicosia, que el modelo
tiene dificultades de aplicacion por la dificultad de desarrollar investigaciones
con las que medir sus constructos. Las pruebas empiricas realizadas han
obtenido resultados satisfactorios para las variables enddégenas pero no para

las variables exdgenas.

Segun Lunn (1974), el modelo contiene una aproximacion multidisciplinar
y supone la integracion de diferentes conceptos de las ciencias del

comportamiento.

Holbrok, (1974) ha analizado muchas de las investigaciones posteriores
basadas en el modelo y senala que solo se han utilizado parte de las variables
del modelo y el valor explicativo encontrado ha sido bajo.

Chisnall, (1975) considera el modelo como una de las explicaciones mas
satisfactorias del comportamiento de compra del consumidor y sefiala que
ha servido de base para otros modelos parciales.

Engel y otros (1978) encuentran las mayores fortalezas del modelo en su
poder heuristico y en su consistencia interna con una multiplicidad de
variables relacionadas de manera precisa. Las debilidades serian en términos
de falsabilidad, limitaciones metodolégicas, confirmacion y estabilidad.

Loudon y Della Bita (1979) resaltan la importante contribucién del modelo
para entender el comportamiento del consumidor, identificando muchas de
las variables que influyen en el mismo y sus interrelaciones y que es uno de
los primeros trabajos que recogen los diferentes tipos de comportamiento
de busqueda y solucion de problemas por parte del consumidor. En cuanto
alas limitaciones, indican que no se distingue claramente entre las variables
exdgenas y el resto, la dificultad para medir algunas variables que no estan
bien definidas y sobre todo la imposibilidad de testar bien el modelo
por su complejidad debido a las numerosas variables interrelacionadas
que contiene.

Las criticas metodoldgicas de Rau y Samiee (1981) se centran en la unidad
de analisis que consideran difusa, la presencia de solapes conceptuales, la
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falta de operativizaciéon de algunas variables junto a la escasa claridad en el
establecimiento de relaciones causales entre otras.

Para Lambin y Peeters (1981) la principal contribucién es el marco
interdisciplinar que supone, favoreciendo un andlisis del comportamiento
del consumidor que completa las aportaciones de los modelos econémicos.
Los autores también senalan las limitaciones metodologicas del modelo ya
que, aunque se presta a una formulacion matematica que permite que sea
contrastado empiricamente, los intentos realizados han obtenido resultados

no concluyentes.

La formulaciéon verbal, no matemadtica, del modelo es la dificultad
argumentada por Serrano Gémez (1989) aunque, como sefala el autor,
posteriormente se ha visto complementado por un modelo econométrico

aportado por otros autores.

La aportacion principal del modelo es haber sido origen de numerosas
investigaciones empiricas, ademas de ser un modelo que va siendo

evolucionado posteriormente (Vivar Nebreda, 1991).

Para Dubois y Rovira (1998) la correcta definicion de sus variables, inspiradas
en investigaciones anteriores, ha servido para nuevas lineas de investigacion
y se han comprobado empiricamente. Sin embargo estas comprobaciones no
permiten garantizar su valor predictivo sobre comportamientos de compra

de productos y marcas.

* Segun Jacoby (2002), el modelo de Howard y Sheth, a diferencia de
otros de su época, tiene en cuenta que algunos conceptos (por ejemplo,
actitudes, intenciones) pueden ser tanto internos al organismo (inputs)
como alguna forma de respuesta (outputs).

* Bray (2008) indica las criticas de otros autores por la dificultad de
contrastar empiricamente el modelo debido a la naturaleza no
observable de muchas de las variables que intervienen en el mismo y su
falta de idoneidad en la explicacion de la toma de decisiones conjunta
que explican por su la antigliedad de su publicacion inicial. No obstante,
el autor valora la contribucion del mismo para comprender la influencia

de los factores exdgenos.
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Aunque también recibe criticas metodoldgicas, este modelo ha supuesto una
importante aportacién al estudio del comportamiento del consumidor desde una
Optica interdisciplinar. Ha servido para desarrollar investigaciones empiricas basadas en
el mismo. Es un modelo que ha sido referencia de la literatura durante una época hasta
que le toma el relevo el modelo al que vamos a referirnos en el apartado siguiente.

3.2.4.3. El modelo de Engel, Miniard y Blackwell

Para Santesmases (2004) es uno de los modelos mas completos sobre
comportamiento del consumidor. Sustituyé al modelo de Howard - Setth en la década
de los ochenta (Alonso y Grande, 2004). La primera edicion es de 1968, el modelo inicial
era conocido como EKB (Engels, Kollat y Blackwell) para luego convertirse en EBM al ser
reemplazado Kollat por Miniard en el equipo de autores. Es un modelo que consta de
cuatro areas principales (Alonso y Grande, 2004):

-

» El procesamiento de la informacion

-

» El campo psicolégico individual

» Las influencias externas

-

» El proceso de decisién del consumidor

Para los autores, el modelo del proceso de decision del consumidor (PDC) consta
de siete etapas:

I. Reconocimiento de la necesidad

2. Busqueda de informacién

3. Evaluacién de alternativas de compra
4. Compra

5. Consumo

6. Evaluacion posterior al consumo

7. Descarte
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En cuanto a las variables que influyen en el proceso de decision los autores

sefalan las siguientes agrupadas en tres categorias:

» Diferencias individuales:

Demografia, psicografia, valores y personalidad.

Recursos del consumidor: tiempo, dinero y capacidad para el
procesamiento de informacién.

Motivacién que activa un comportamiento dirigido hacia una meta.
Conocimientos almacenados en la memoria sobre las caracteristicas de los
productos y servicios, lugar y momento de compra y forma de utilizacién.
Actitudes - entendidas como una evaluacion general de una alternativa -

hacia una marca o un producto que son claves en la eleccién.

» Influencias del entorno:

Cultura: valores, ideas, instrumentos y simbolos con los que los individuos
miembros de una sociedad se comunican y evaltan el entorno.

Clase social: individuos que comparten valores, intereses y con
comportamientos similares.

Familia como unidad clave en la toma de decisiones de consumo, con los
diferentes roles de sus miembros.

Influencia personal de individuos y grupos de referencia que afectan ala
adopcion de modas y estilos de vida y nuevos productos y servicios.
Situacion en la que se encuentra el consumidor y que puede suponer una

modificacién de su comportamiento.

» Procesos psicoldgicos: los autores sefialan tres procesos bdsicos que influyen

en el comportamiento del consumidor:

Procesamiento deinformacion:laformaen quelos consumidores reciben,
procesan, almacenan y recuperan la informacién.

Aprendizaje: el proceso por el que la experiencia supone posibles cambios
en el conocimiento y en el comportamiento, especialmente importante
en compras de poca reflexion.

Cambios enlaactitud y el comportamiento, laformaciény la modificacién
de opiniones de los consumidores. Son sefialados como un elemento

clave del proceso de decision.
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VARIABLES EXOGENAS

IMPORTANCIA DE  CARACTERISTICAS ~ CLASE C Posicion soclAL  PRESION DEL Posicion
ULTURA
LA COMPRA DE PERSONALIDAD  SOCIAL Y ORGANIZATIVA TIEMPO ECONOMICA

| | | | | | |

PROCESO DE DECISION

COMERCIALES

. Calidad —> COMPRA

«  Precio T
e CONSTRUCTOS DE

«  Distincién i INTENCION

«  Disponibilidad PERCEPCION T

- Servicio — ACTITUDES

SOCIALES CONSTRUCTOS DE 1)

. Familia APRENDIZAJE COMPRENSION

+  Grupos DE LA MARCA

. Referencia T

«  Clase social ATENCION

]

Fuente: Elaboracién propia a partir de BLACKWELL, R.D., MINIARD, PW. y ENGEL, J.F. (2002)

Ademas de la consideracion de las diferentes etapas y variables que influyen
en el proceso de decision del consumidor, los autores también distinguen la
respuesta del consumidor en funcién del mayor o menor grado de implicaciéon en
la decision de compra en funcién de su percepcién sobre la importancia para él del
producto o servicio que dependera de factores personales (productos relacionados
con la salud y la propia imagen), factores del producto (riesgo - fisico, psicolégico,
financiero - percibido) y factores situacionales (compra para uso propio, para regalo,
para consumo en grupo).

Los siguientes aspectos son las valoraciones del modelo EBM que queremos
destacar de las que aparecen en la literatura revisada:

» Paralunn,(1974)esunmodeloenelquelosautoreshanrealizadounacompleta

revisién de la literatura y tiene un importante valor heuristico al sefalar
algunos de los factores mds importantes de la conducta del consumidor. Sin
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embargo, ademas de no haber sido formulado matematicamente, el proceso
de busqueda y evaluacién se presenta como algo excesivamente racional.

Segun Chinsnall, (1975) su modelo aporta un enfoque general al problema
de construir una teoria del comportamiento del comprador que ilustra la
complejidad del tema que analiza todas las etapas del proceso de compra
desde las iniciales hasta la post-compra. El autor destaca la importancia
de investigar a fondo los factores del comportamiento que pueden ser
particularmente importantes en algunas situaciones de compra.

Loudon y Della Bita (1979) destacan del modelo que incluye numerosas
variables que influyen en la conducta del consumidor y la importancia
otorgada al proceso de toma de decisiones. Es un modelo facil de seguir y
bastante flexible, como en el caso del comportamiento en compras habituales
donde los autores reconocen que no se dan todas las etapas del proceso.
En cuanto a los inconvenientes, sefialan la imprecisidon en el rol de algunas
variables (por ejemplo las influencias ambientales o las motivaciones) y cierto

mecanicismo en el tratamiento del proceso decisional.

Para Lambin y Peeters, (1981) el modelo supone una descripcion detallada
del proceso de compray su forma de presentacién ayuda a la descripciéon del
proceso de compra como algo secuencial. También permite orientar la accion
de la empresa en cuanto a la informacion que debe trasmitir al mercado para

influir en los consumidores.

Es en la parte metodoldgica donde mas criticas recoge; Rau y Samiee (1981)
no encuentran los supuestos centrales del modelo aunque si ciertos solapes
conceptuales; ademas de que consideran difusa la operativizacién de algunas
variables junto con un diagrama descriptivo para el establecimiento de
relaciones causales que no les parece claro.

Segun Sternthall y Craig, (1982) el modelo proporciona una relacién
completa de los factores que afectan al comportamiento del consumidory las
relaciones entre ellos y resulta muy util para organizar todo el conocimiento
sobre la conducta del consumidor disponible, si bien no es una teoria del
comportamiento del consumidor y le falta especificar las condiciones en las
que se producen determinados resultados, de tal forma que tiene menos
aplicacion practica a la empresa donde hay mayor interés por conocer si los
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resultados seran positivos o negativos que por las relaciones entre estrategia
y resultados.

» Jacoby (2002) critica la incapacidad del modelo para identificar el hecho de
gue ciertos fendmenos puede ser tanto estimulos como respuestas.

» Santesmases, (2004) si lo considera un modelo completo que aporta una
orientacion a la accion de la empresa y Alonso y Grande, (2004) destacan,
como otros autores citados, el que es muy comprensible graficamente.

» Bray (2008) senala las limitaciones del modelo que presenta las variables y
las formas en las que se relacionan pero no tienen en cuenta lo que ocurre
cuandolas variablesy circunstancias cambian. También indica las limitaciones,
compartidas por otros modelos, sobre el supuesto de la racionalidad en
la toma de decisiones de los consumidores, cuando hay evidencias de que
los consumidores tienen con frecuencia comportamientos no conscientes
ademas de que el modelo supone una cierta generalizacion del proceso de
decisién que no tiene en cuenta la gran diversidad de situaciones de consumo.

3.2.4.4. Conclusiones sobre los modelos globales

Aunque todos modelos globales analizados suponen avances relevantes en
la investigacién del comportamiento del consumidor, todos ellos reciben criticas
conceptualesymetodolégicas,loque pareceindicarladificultad deestablecerunmodelo
completo que pueda explicar un fenémeno tan complejo como el comportamiento del
consumidor. Ya hemos comentado que una forma de tratar con el comportamiento
del consumidor complejo es integrar las teorias existentes en un modelo global pero,
aunque tales modelos tienen algun valor heuristico, la cantidad de datos requeridos los
hace poco practicos (Antonides, 2008).

Las criticas a los modelos globales se han hecho practicamente desde la época
de su introduccion, por los limitados antecedentes tedricos dentro de los cuales se
elaboraron, por el supuesto de comportamiento racional del consumidor que implican,
por la generalizacion del proceso de toma de decisiones y por las limitaciones derivadas
de suenfoque positivista (Erasmus etal, 2001). Para Jacoby (2002) estos modelos, aunque
pretenden describir un proceso dindmico influenciado por multitud de fenémenos,
suponen una representacion lineal de los fenémenos a través de cajas, évalos o circulos

unidos por lineas y flechas que, ademas de no ser siempre faciles de entender para los
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no iniciados, pueden impedir ver fendmenos y relaciones importantes que pueden ser

no lineales y no necesariamente l6gicos.

A pesar de estas criticas, estos modelos y teorias desarrolladas en los afos 1960y
1970 sirven todavia para estructurar la investigacion en el campo del comportamiento
para compras de alta implicacién, donde se utiliza una amplia busqueda de informacién
y evaluacién de alternativas con el fin para elegir la mejor opcién y pueden ofrecer
oportunidades para la investigacion futura (Mohammadi y Mohamed, 2011). En
la siguiente tabla planteamos de forma resumida las valoraciones y criticas de los
diferentes autores a los tres modelos globales analizados:

Modelo de Modelo de Engel
Autores Modelo de Nicosia . . !
Howard-Seth Miniard y Blackwell
Sirve para modelizar un Problemas de aplicacion por
consumidor tipo pero la dificultad de desarrollar
presenta problemas investigaciones con las que
BETT™MAN Y
de aplicacion por la medir sus constructos.
Moraan (1972) dificultad de desarrollar
investigaciones con las que
medir sus constructos.
Aborda los procesos clave
del proceso de consumo
ero es limitado porque sélo
Henaur (1973)  ° pord

analiza el caso especifico de
la exposicion a un mensaje
publicitario.

Sélo se han podido realizar
investigaciones posteriores
sobre parte de las variables
del modelo y el valor
explicativo encontrado ha
sido bajo.

HoLsrok, 1974)

Aproximacion
multidisciplinar con
integracion de diferentes

Contiene los factores mas
importantes de la conducta
del consumidor pero con

Lunn, (1974) conceptos de las ciencias del una visién mecanicista del
comportamiento. proceso de decisién de
compra.
Es una de las explicaciones Enfoque general sobre
mas satisfactorias del el comportamiento del
CHisNALL (1975) comportamiento del consumidor analizando

consumidor que ha servido
de base para otros modelos.

todas las etapas del proceso
de compra.
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.. Modelo de Modelo de Engel,
Autores AL EDCOLIEEE Howard-Seth Miniard y Blackwell

Plantea un esquema tedrico
completo pero con un

Orizo (1977) gran nimero de variables e
interrelaciones que dificultan
su comprobacion.
Primer mode!o quel a-porta El modelo de multiples
una perspectiva tedrica ) .

ENGEL Y integral del proceso de vanaIbIes rgla.aonadas con
oL, . consistencia interna pero
oTrOs(1978) decisién del consumidor que presenta limitaciones

pero le falta comprobacién
empirica.

metodoldgicas.

Loupon Y DELLA
Bita(1979)

Identifica muchas

variables que influyen

en el comportamiento

del consumidor y sus
interrelaciones pero con
dificultad para medir algunas
variables que no estan bien
definidas y de testar bien el
modelo por su complejidad.

Modelo claro que incluye
numerosas variables sobre
la conducta del consumidor
pero con imprecision en

el rol de algunas variables

y con un tratamiento
mecanicista del proceso de
decision.

RAu Y SAMIEE
(1981)

Limitaciones metodoldgicas
del modelo: falta de claridad
en los supuestos centrales
del modelo, ciertos solapes
conceptuales, las relaciones
entre determinadas variables
resultan confusas y la falta
de consistencia del modelo
al no contar con evidencias
empiricas

La unidad de analisis se
considera difusa. Presencia
de solapes conceptuales.
Falta de operativizacion
de algunas variables

y escasa claridad en

el establecimiento de
relaciones causales entre
otras,

No se encuentran los
supuestos centrales del
modelo, ademas de ciertos
solapes conceptuales. La
operativizacion de algunas
variables se considera difusa
y el diagrama descriptivo
para el establecimiento de
relaciones causales que no
parece claro.

LAMBIN Y PEETERS
(1981)

Aporta un marco
interdisciplinar en el andlisis
del comportamiento del
consumidor pero con
limitaciones metodoldgicas.

Descripcion detallada

del modelo de compray
orientada a la accion de la
empresa.

STERNTHALL Y
CRraig, 1982)

Relacion completa de los
factores que influyen en

el comportamiento del
consumidor sin ser una
teoria del mismo y le falta
especificar las condiciones
en las que se producen
determinados resultados.

ALonso (1987)

Primer modelo global
desarrollado pero las
comprobaciones realizadas
solo han obtenido
conclusiones limitadas en
algunas situaciones de
mercado.

Modelo completoy
comprensible graficamente.
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Modelo de Modelo de Engel,

Autores Modelo de Nicosia Howard-Seth Miniard y Blackwell

Explica con detalle

algunos procesos del

comportamiento de compra
SERrRANO (1989) pero no tiene en cuenta

las influencias del entorno

social ni sus circunstancias

Formulacién inicial

no matematica que

ha necesitado de
posteriores formulaciones
econométricas de otros

. autores.

econdmicas.

Valor histérico como

primer modelo global

interdisciplinario sobre el

proceso de decision de Correcta definicion de las

Dugois Y RoVIRA compra pero con capacidad variables que han permitido

predictiva incierta al no comprobaciones empiricas
(1998) haber sido testado. Algunas aunque sin garantizar su

de las distinciones que valor predictivo.

realiza como las de actitud y

motivacion no se ajustan ala

literatura de referencia.

ERrAsMUS ET AL. Limitados por el supuesto de comportamiento racional del consumidor, por la generalizacion del

(2001 ) proceso de compra y por su enfoque positivista.

Incapacidad del modelo
para identificar variables que
pueden ser tanto estimulos
como respuestas.

Tiene en cuenta que algunas

Jacosy (2002) variables pueden ser tanto
inputs como outputs.

Estos modelos pretenden una representacion lineal de fenédmenos que pueden ser no lineales y no

Jacosy (2002) . o
necesariamente logicos.
SANTESMASES Modelo completo que
aporta orientaciones para la
(2004) accion de las empresas.
ALONSO Y GRANDE Modelo muy comprensible
(2004) graficamente.
Importante contribucion Limitaciones derivadas del
para comprender los factores supuesto de racionalidad
exdgenos. Dificultad para la en la toma de decisiones
Bray (2008) genos, meurat .
contrastacion empirica. de los consumidores y de la
generalizaciéon del modelo
para el proceso de decisién.
Aunque estos modelos tienen un valor heuristico, la cantidad de datos requeridos los hace poco
ANTONIDES (2008) na q P
practicos.
MOHAMMADI Y A pesar de sus limitaciones son modelos que sirven para estructurar la investigacion de compras
de alta implicacion.
MoHAMED (2011)

Fuente: Elaboracién propia
A pesar de sus limitaciones, estos modelos siguen siendo utiles como

herramientas de transmisiéon de informacién, permiten la observacion y medicién de

los cambios sufridos por las variables significativas a lo largo del tiempo y permiten

63



EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LA COMPRA DE MARCAS DE DISTRIBUIDOR EN PRODUCTOS
ELECTRODOMESTICOS Y ELECTRONICOS PARA EL HOGAR

determinar qué variables son realmente importantes a la hora de explicar el fenémeno
de compra. El comportamiento de los consumidores puede ser mucho mas facilmente
abordado a partir de estas construcciones que se caracterizan por su estructura en la
gue se postulan relaciones normalmente verbales (Alonso, 1992). La mayoria de los
libros de texto de comportamiento del consumidor utiliza como fuentes estos modelos
para el estudio y todavia estan siendo utilizados para estructurar la investigacion en
el campo del comportamiento del consumidor a pesar de la evidencia de que la toma
de decisiones por el consumidor es un fendmeno mas complejo y que no se puede
generalizar para todo tipo de bienes de consumo (Erasmus et al, 2001).

En cuanto a las criticas sobre su enfoque positivista (Erasmus et al, 2001) y su
tendencia a ver las variables y sus relaciones de una forma lineal y l6gica (Jacoby ,2002), no
podemos obviar, como indica Salomon (2013) que el paradigma dominante actualmente
en la disciplina del comportamiento del consumidor es el enfoque racionalista que trata
de predecir el comportamiento del consumidor buscando las “causas reales” del mismo,
frente a un nuevo paradigma del interpretativismo que busca mas la comprensiéon de
los fendmenos y asume que cada persona construye sus propios significados en base
a experiencias culturales Unicas y compartidas con otros, de manera que no existen
respuestas correctas o incorrectas. El propio Salomon (2013) propone un modelo de
“rueda” que aborda tanto los aspectos individuales de “microcomportamiento” del
consumidor como los de “macrocomportamiento” (enfoque social), no obstante, aunque
supone un enfoque alternativo a los anteriores modelos lineales, los fenémenos y variables

contemplados en el mismo son comunes a los anteriores.

Ademas, algunos autores (Richins, 2001) abogan por modelos globales que
permitan superar el enfoque”micro”y excesivamente estrecho dominante enladisciplina
del comportamiento del consumidor en los ultimos afios, demasiado centrado en el
individuo, para tratar el comportamiento del consumidor como una ciencia social, en
particularinstdndonos a examinar lainfluencia de los valores culturales, sus instituciones
y sus normas y las actividades de consumo y su relacion con la red social y las relaciones
culturales. Se propone que la investigacion sobre el comportamiento del consumidor
se diversifique hacia analisis mas globales que generen un mayor interés social por los
resultados de la investigacion y una mayor utilidad para la sociedad en general.

3.2.5. Modelos instrumentales

Junto con los tres modelos que hemos analizado existen otros de diferentes
autores que se inspiran en ellos para desarrollar sus propios modelos instrumentales
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con los que articular los textos sobre el comportamiento del consumidor (Alonso y
Grande, 2004). Aunque algunos de los autores los califican como modelos, tienen
una funcién instrumental y son, en todo caso, modelos verbales con expresiéon
grafica siguiendo la distincion de Lilian y Kotler, (1992) pero que nos serviran para
articular nuestro propio modelo instrumental y completar la revision de las variables

a considerar en nuestra investigacion.

Alonso y Grande (2004) plantean un modelo instrumental que parte de las
entradas del entorno, donde el principal agente externo estimulador de las necesidades
delindividuo son las empresas. Los autores distinguen entre las entradas y las influencias
externas donde, ademas del entorno que también ejerce el papel de entrada, situan las
influencias demogréficas, econémicas, la cultura, la estratificacion social, la familia y los
grupos secundarios.

..................................................

NECESIDADES

PROCESAMIENTO ESTRUCTURA

. —>
ENTRADAS LINEUIUELYY | INDIVIDUAL

INFLUENCIAS
l EXTERNAS

DECISION
DE COMPRA

l

E.............................................E... SALIDAS

Fuente: Alonso y Grande (2004)

Assael (1995), distingue dos grupos de variables:
» Las relativas al consumidor individual: las percepciones, el proceso de

adquisiciéon de informacién, las actitudes, las variables demogréficas, la clase
social y las influencias de la personalidad y el estilo de vida.
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» Las influencias ambientales: la cultura, los grupos de referencia, y la familia.

Ademas, el autor insiste en la distincién entre las decisiones de alta y baja
implicacion en el proceso de toma de decisiones del consumidor.

EL CONSUMIDOR
INDIVIDUAL

TOMA DE DECISIONES DEL CONSUMIDOR

COMPLETA LIMITADA RESPUESTA DEL
(ALTA (BAJA CONSUMIDOR

IMPLICACION) IMPLICACION)

INFLUENCIAS
AMBIENTALES

Fuente: Elaboracién propia a partir de Assael (1995)

Por su parte Santesmases (2004), distingue tres grupos de variables:

» Variables de marketing: producto, precio, distribuciéon y promocion.

» Variables internas: motivacion, percepcidn, experiencia, caracteristicas
personales y actitudes.

» Variables externas: Entorno, cultura, grupos sociales, familia e influencias
personales.

Los tres grupos de variables ejercen su influencia sobre el proceso de decision
de comprar del consumidor.
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VARIABLES

INTERNAS

VARIABLES DEL MARKETING

!
!

BUSQUEDA DE INFORMACION

Producto Precio Distribucion Promocion

RECONOCIMIENTO DEL PROBLEMA ¢

VARIABLES

EXTERNAS

Motivacion Entorno
L i econdémico,
Percepcion p - v
o EVALUACION/ANALISIS politicoy legal
Experiencia DE ALTERNATIVAS Culturas

Caracteristicas

(Formacion de percepciones

V' N

Grupos sociales

personales y preferencias)
Actitudes i Familia
DECISION DE Influencias
|
COMPRA/NO COMPRA personales
i «  Situaciones

SENSACIONES POSTERIORES
A LA COMPRA —
(Satisfaccion/insatisfaccion)

Fuente: Santesmases (2004)

Por ultimo, Sciffman y Kanuk plantean un enfoque sistémico con tres elementos:

» Inputs: influencias externas compuestas tanto por las variables de marketing
de la empresa como por las influencias socioculturales (familia, clase social,
culturay subcultura).

» El proceso de toma de decisiones del consumidor donde las variables del
campo psicolégico (motivacion, percepcidn, aprendizaje, personalidad,
actitudes) condicionan las fases del proceso de compra: reconocimiento de
necesidades, busqueda anterior a la compra y evaluacién de alternativas.

» Output: seria las fases del proceso de compra correspondientes a la compra
y la poscompra.
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Input

Proceso

Output
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Esfuerzos de marketing

de la empresa

Producto
Promocién
Precio
Canales de distribucion

Ambiente
sociocultural

Familia
Fuentes informales
Otras fuentes no comerciales
Clase social
Culturay subcultura

Reconocimiento de
las necesidades

Busqueda anterior
ala compra

Evaluacion de
alternativas

Prueba

Repetir la compra

R —

Evaluacion posterior a la compra

Campo psicoldgico

Motivacion
Percepcion
Aprendizaje
Personalidad
Actitudes

7

T

FS

Fuente: Schiffman y Kanuk (2005)



CAPITULO 3. LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR DESDE LA PERSPECTIVA DEL CONSUMIDOR

Vamos a finalizar este apartado sobre los modelos de comportamiento
del consumidor enumerando las variables que influyen en el comportamiento
de compra del consumidor. En la mayor parte de los modelos analizados en los
apartados anteriores hemos encontrado bastante coincidencia sobre estas variables,
si bien hay diferencias terminoldgicas o de clasificacion entre los diferentes autores.
Las variables son:

» Las entradas (inputs): varios autores sefialan estimulos (Engel y otros, 2002)
que llegan de la empresa que ofrece el producto o servicio (Nicosia, 1974;
Santesmases, 2004) y también del entorno (Alonso, 2004, Howard y Seth,
1969; Engel y otros, 2002, Schiffman y Kanuk ,2004) al consumidor durante
el proceso de decisidon de compra. El término “entorno” es uno de los que no
es utilizado de la misma forma por todos los autores, algunos lo consideran
entre sus variables de entrada y otros como externas.

» Las variables externas (Nicosia, 1974; Alonso, 2004; Santesmases, 2004) al
consumidor denominadas también influencias ambientales o del entorno
por algunos autores (Assael, 1995; Engel y otros, 2002) o exdégenas (Howard
y Seth, 1969).

» Lasvariablesinternas del consumidor, los“determinantes individuales” (Engel
y otros, 2002) o del “consumidor individual” (Assael, 1995) que pueden ser
racionales o irracionales segun Nicosia (1974) y que en el modelo de Howard
y Seth (1969) se concretan en sus constructos de aprendizaje y percepcion.
Para Schiffman y Kanuk (2004) son las del drea psicoldgica que estan dentro
del proceso de decision.

Aunque hay cierta coincidencia entre los autores, también hay diferencias en
la clasificacién de las diferentes variables asi como algunas que se consideran por el
mismo autor como entradas y también como variable interna o externa. En el modelo
de Howard y Seth (1969) y de Schiffman y Kanuk (2004) se consideran variables de
entrada - junto con las “comerciales’, las actividades de marketing de la empresa - las
“sociales”: familia, grupos de referencia y clase social (esta ultima también la vuelven
a mencionar dentro de las variables exdgenas) que la mayoria de autores consideran
influencias ambientales. Nicosia (1974) toma como estimulos (entradas) - ademas de
las variables del marketing—-mix de la empresa - algunas variables que otros autores
califican de externas (geografia, ocupacién, educacién, religiéon, raza, ingresos,).
Assael (1995) califica la clase social como un elemento del “consumidor individual”
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cuando para la mayoria de los autores seria un elemento externo. Para los autores del
modelo Howard y Seth(1969) la personalidad — que para el resto es interna - seria
una variable exdégena que influye tanto en el aprendizaje como en la percepcién. La
tabla siguiente pretende resumir las variables con la denominacion empleada por los
diferentes autores.

Autores VARIABLES DE VARIABLES VARIABLES
ENTRADA EXTERNAS INDIVIDUALES
MobeELo pE Mensajes de la Internas (racionales e
Externas . .
Nicosia empresa irracionales)
MODELO DE Constructos de
Comerciales y sociales Exégenas aprendizajey
MobeLo DE Estimulos dominados . .
; . Diferencias
EnGEL, MiNIARD Y Y no dominados por la Influencias del entorno individual
empresa individuales
BLACKWELL
MobELo DE ) )
Empresas y entorno Influencias externas Estructura interna
ALoNso
MobEeLo DE ASSAEL Influencias del entorno Consumidor individual
MobELO DE i
Var|akblgs deI. Variables externas Variables internas
SANTESMASES marketing mix
MobDELO DE
SCHIFFMAN Y Marketing -mixy Campo psicoldgico
Entorno Sociocultural Pop 9
KanuK

Fuente: Elaboracién propia

Después del recorrido previo por los modelos globales y parciales del
comportamiento del consumidor podemos resumir en tres los tipos de variables que
afectan al comportamiento de compra como etapa culminante de todas las fases del
proceso de compra y que sintetizamos en el siguiente modelo instrumental:
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VARIABLES DE ENTRADA

PROCESO DE

DECISION
DE COMPRA

VARIABLES EXTERNAS

VARIABLES INDIVIDUALES

Fuente: Elaboracion propia

Este modelo instrumental propio de clasificacién de las variables, inspirado en
la revisidon de la literatura realizada hasta el momento, es el que vamos a utilizar para
revisar la literatura sobre el comportamiento de compra del consumidor con las marcas
de distribucion e identificar las variables a utilizar en nuestra investigacion.

Larevisidon de la literatura sobre los modelos de comportamiento del consumidor
realizada hasta ahora tenia la finalidad, desde una perspectiva ecléctica, de enmarcar
nuestro trabajo dentro de la teoria sobre el comportamiento del consumidor que
todavia resulta util para estructurar la investigacién (Mohammadi y Mohamed, 2011),
pero sin pretender con ello el desarrollo de un supuesto nuevo modelo simplemente
por identificar un nimero de variables que se consideran importantes, organizadas en
un esquema gréfico con lineas de conexiéon (Jacoby, 2002).

El modelo instrumental propuesto deber servir para realizar la revision de la
literatura sobre marcas de distribuidor encuadrada en la teoria sobre el comportamiento
del consumidor que aporte una perspectiva original respecto a otros trabajos sobre
marcas de distribuidor.

3.3. EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE MARCAS DE DISTRIBUIDOR: VARIABLES QUE
INFLUYEN EN EL PROCESO DE COMPRA

En este apartado vamos a realizar una revision de la literatura sobre el andlisis de
las marcas de distribucion desde la perspectiva del consumidor. No se ha encontrado
ninguna investigacion que utilice modelos globalesy tampoco parciales en el sentido de
la definicién que se aportaba en el apartado anterior. Son aproximaciones parciales que
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abordan determinadas variables en alguna de las etapas del proceso, normalmente la
de compra. La complejidad del fenémeno de compra es la que condiciona la utilizacién
de perspectivas mas globales (Requena, 2008).

Ademas la mayor parte de las investigaciones se centran en productos de gran
consumo (alimentacion y drogueria), escaseando los estudios sobre el fenémeno en
bienes duraderos, lo que supone normalmente decisiones de baja implicacion por su
menor importancia para el consumidor (Assael, 1998). Como hemos senalado en el
apartado anterior, los modelos globales y parciales estan mas orientados a decisiones
de alta implicacion donde se pueden identificar claramente las fases de compra.

En esta revision de la literatura vamos a identificar qué variables del
comportamiento de compra del consumidor, de las que son comunes a los modelos
globales y parciales, son las mas estudiadas por los diferentes autores con el objetivo de
que orienten las hipoétesis planteadas en nuestra investigacion. El repaso de la literatura lo
vamos a realizar siguiendo el modelo instrumental propio con el que hemos concluido
el apartado anterior: variables de entrada, variables externas y variables individuales
aportando cierta novedad en su estructuracion a los realizados en estudios anteriores.

En la agrupacion de las variables nos hemos basado fundamentalmente en el
modelo de Engel y otros (2002) aunque en algunos casos hemos complementado los
apartados con variables aportadas por otros autores. La razén de tomar este modelo
EBM como referente es que, aunque recibe algunas criticas sobre todo metodoldgicas,
es el mas aceptado desde el punto de vista conceptual por los diferentes autores
consultados y también el que se ha mantenido mas actualizado por sus creadores a lo
largo de los afos.

3.3.1. Variables de entrada

En nuestra revisidén vamos a considerar sélo aquellos inputs o estimulos que

provienen de la empresa, fundamentalmente los derivados del marketing-mix.
3.3.1.1. El precio

El precio aparece desde diferentes aproximaciones: unadeellas esla sensibilidad
a precio a la que se refieren Burguer y Schott (1972) y que también esta presente en

los modelos de Burton, Lichtenstein, Netemeyer y Garretson, (1998) y de Garretson,
Fisher y Burton (2002). Otra aproximacion es la percepcion del precio en relacion con
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la calidad tal y como lo analizan Livesey y Lennon (1978) o el posicionamiento en
calidad y precio entre las marcas de fabricante y las de distribuidor: Sayman, Hoch y
Raju (2002). El precio también aparece, relacionado con otras variables, como uno de los
elementos claves en la motivacion de compra: Cunningham, Ardi e Imperia, (1982) se
refieren a la calidad y al precio; Reinares (1997) encuentra motivaciones condicionadas
por la costumbre, la calidad y el precio; por su parte Puelles, Fernandez de Larrea y
Albert, (1997) destacan la importancia del precio, las promociones, la imagen del
establecimiento y la calidad de los productos.

Hay numerosos estudios sobre las diferencias de precios entre las marcas de
fabricante y las marcas de distribuidor: Morris (1979), Connor y Peterson (1992), Hoch
y Banerji (1993), Raju, Sethuraman y Dhar (1995), Fernandez y Gomez (2000), Medina,
Méndezy Rubio (2001), Serray Puelles (1994), Puelles y Puelles (2003). En otros se analiza
esta diferencia como la determinante de las diferencias entre la cuota de mercado entre
ambos tipos de marcas: McMaster (1987), Raju y Dhar (1992), Hoch y Banerji (1993),),
Cotterill, Putsis y Dhar (2000), Medina, Méndez y Rubio (2001), Oubifa, Rubio y Yague
(2004), Requena (2005)

Ademas de estos estudios centrados en las diferencias de precio reales, también
son relevantes aquellos que tratan sobre la percepcién del precio de las marcas de
distribuidor por parte del consumidor: Myers (1967), Murphy y Laczniaak (1979), Bellizi,
Krueneckeber, Hamilton y Martin (1981), Wilkes y Valencia (1985), Puelles, Fernandez de
Larreay Albert (1997) y Fernandez y Martinez (2004). Ademas contribuye a laimagen de
precio de la ensefia (Rhee y Bell, 2002; Pan y Zinkhan, 2006). También son importantes
aquellos que senalan el precio como el principal motivador de la compra de las marcas
de distribuidor: Livesey y Lenon (1978), Cunningham, Ardi e Imperia, (1982), Serra y
Puelles (1994), Reinares (1996), Puelles, Fernandez de Larrea y Albert, (1997).

Tras la revisidn de la literatura parece evidente que el precio es una de las
variables mas relevantes en el estudio de las marcas de distribuidor desde una
doble perspectiva:

» Desde la percepcion de precio del consumidor para el que puede ser una de

las motivaciones principales de compra.
» Desde una medicion objetiva, como la evolucién de cuotas de mercado, que

confirman la relevancia del precio como determinante en el estudio de las
marcas de distribuidor.
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3.3.1.2. Las caracteristicas del producto o servicio

Son numerosas las referencias encontradas en la literatura sobre las variables

relacionadas con las caracteristicas del producto y su influencia en el proceso de

decisién de compra, las mas importantes se refieren a tres aspectos:

74

» Riesgo percibido: como ya hemos comentado los autores del modelo EBM

afirman que la respuesta del consumidor, en funciéon del mayor o menor
grado de implicacion en la decisién de compra, depende de la importancia
para él del producto o servicio que estad condicionada por factores personales,
situacionales y factores del producto. Estos factores de producto se refieren
al riesgo percibido en su compra y uso. Para Assael, el riesgo percibido es
mayor cuanto menor es la informacién del producto, o cuando el consumidor
no tiene confianza en su capacidad de evaluar el producto: en productos
nuevos, complejos, de precio alto, con variaciones de calidad en funcién de
la marca y cuando la compra es importante para el consumidor. Bettman
(1974) incluye el riesgo percibido en las variables que forman la estructura de
actitudes utilizadas en el proceso de informacién para la decision de compra
por el consumidor. Livesey y Lennon (1978) utilizan una “fuerte preferencia”
por las marcas fabricante frente a las de distribuidor como un indicador del
riesgo percibido. Peterson y Wilson (1985), Dick, Jain y Richardson (1996),
Richardson, Jain y Dick (1996) senalan al riesgo percibido como una de las
variables con influencia en la inclinacién hacia las marcas de fabricante. La
aversion al riesgo es una de las variables que forma parte del modelo de
Burton, Lichtenstein, Netemeyer y Garretson (1998). Semeijn et al. (2004)
desarrollan un modelo que proporciona indicaciones de la probabilidad de
éxito de la marca de distribuidor en funcién del diferente riesgo percibido en
diversas categorias de productos.

La diferencia en el riesgo percibido entre las marcas de fabricante y de
distribuidor radica segun Batra y Sinha (2000), en aspectos como la calidad, la
importancia otorgada a los atributos extrinsecos y al precio por parte de los
consumidores. Gonzalez, Diaz y Trespalacios (2004) encuentran diferencias
significativas en el riesgo percibido entre los productos de “busqueda”y los
de “experiencia” y confirman en su estudio que las marcas de distribucion
son percibidas por los consumidores como alternativas de compra mas
arriesgadas que las marcas de fabricante. Posteriormente, estos mismo
autores (Gonzalez, Diaz y Trespalacios, 2006), realizan sendas investigaciones
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en las que insisten en el riesgo percibido como una de las variables con
mayor capacidad explicativa (junto a la calidad percibida) frente a otras
demogréficas o socioeconémicas; concluyen un modelo causal con el que
demuestran que la calidad percibida es una variable clave en el andlisis y
explicacién del riesgo percibido. Segun estos autores, el riesgo percibido para
las marcas de distribuidor puede verse incrementado para productos en los
que el consumidor evalua el producto a través de los atributos extrinsecos y
en aquellos para los que la marca y el producto tienen mas importanciay son
percibidos como productos de experiencia. También hay autores como Serra
y Puelles (1994) que no encuentran grandes diferencias en el riesgo percibido
entre ambos tipos de marcas.

Calidad percibida:

Se pueden distinguir dos conceptos de calidad: por un lado, la calidad
objetiva que viene determinada por los materiales incorporados al producto
y que se puede verificar en funcién de los pardmetros de calidad establecidos
previamente (Medina, Méndez y Rubio ,2001); y por otro, la calidad subjetiva
resultado de un proceso de evaluacién del producto con la informacién
de un conjunto de atributos del producto cuya percepcién varia de unos
consumidores a otros en funcién de factores situacionales o personales de
cada uno (Zeithaml,1988).

Muchos autores citan esta distincion entre calidad percibida y
objetiva en sus estudios: Myers (1967), Murphy y Laczniak (1979), Belliizi,
Krueckeber, Hamilton y Martin (1981), Rosen (1984), Wilkes y Valencia (1985),
Richardson, Dick y Jain (1994), Puelles, Fernandez de Larrea y Albert (1997),
Méndez, Oubifia y Rozano (2000), Medina, Méndez y Rubio (2001), Fernandez
y Martinez (2004). La conclusion mas habitual es que, aunque no hay grandes
diferencias en la calidad objetiva, la calidad percibida suele ser superior en las
marcas de fabricante.

La percepcion de la calidad y/o la sensibilidad a la misma son algunas
de las variables fundamentales en el andlisis de los elementos de motivacién
de compra de las marcas de distribuidor y esta presente en numerosos autores.
Bettman (1974) senala que la percepcion de calidad es una de las variables que
forma la estructura de actitudes utilizadas por el consumidor en el proceso de
informacién para la decision de compra. Walker (1991) sefiala la mejora en la
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percepcién sobre la calidad de las marcas de distribuidor en la encuesta anual
sobre la que basa sus conclusiones. Dick, Jain y Richardson (1995) sefalan
que la percepcion de la calidad de las marcas de distribuidor es la que explica
la inclinacion hacia las mismas. Puelles, Fernandez de Larrea y Albert, (1997)
observan en suinvestigacién un peso creciente del factor calidad en la eleccion
delasmarcasdedistribuidor.Enlos modelos de Burton, Lichtenstein, Netemeyer
y Garretson (1998) y Garretson, Fisher y Burton (2002) aparece la “orientacion
a valor” como la ratio entre el nivel de calidad obtenido y el precio pagado,
y se convierte en un concepto integrador de ambas sensibilidades (precio y
calidad). Para Sethuraman y Cole (1999) el diferencial de la calidad percibida es
una de las variables que influyen en los consumidores predispuestos al pago de
un sobreprecio por las marcas de fabricante.

El diferencial de calidad percibida favorable a las marcas fabricantes
dificulta la motivacién para la compra de marcas de distribuidor (Harris y
Strang, 1985; Dick, Jain y Richardson, 1995; y Sethuraman y Cole, 1999).
Aunque esta percepcion disminuye en la medida que los consumidores se
familiarizan con las marcas de distribucién (Bettman, 1974; Cunningham,
Hardy e Imperia, 1982, Richardson, Jain y Dick, 1996, Baltas, 1997) y estas
diferencias varian en funcién de la categoria de producto (DelVecchio, 2001).

Para muchos autores la calidad percibida toma una importancia
tan relevante en la decision de compra como el precio (Myers, 1967, Hoch
y Banerji, 1993, Serra y Puelles, 1994, Richardson, Dick y Jain, 1994, Puelles,
Fernandez de Larrea y Albert, 1997, Méndez y otros, 2000). Anselmsson y
Johansson (2009) analizan en su estudio la relacién entre la calidad percibida
y los precios que estan dispuestos a pagar los consumidores.

» Aspectos externos del producto:

El disefio del producto, del packaging, la marca y la informacion
facilitada por el fabricante y el distribuidor también influyen en la decisién
de compra de las marcas de distribuidor (Bettman, 1974; Bellizi, Krueckeber,
Hamilton y Martin, 1981; Cunningham, Hardy e Imperia, 1982; Wilkes y
Valencia, 1985; Fugate, 1986).

Estas diferentes variables relacionadas con las caracteristicas del producto

también propician estudios en los que se analizan las diferencias en el comportamiento
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de compra de marcas de distribucion relacionando categorias de producto que tienen
diferentes percepciones para el consumidor; tanto desde un punto de vista objetivo
- analizando las diferencias de calidad objetiva (Medina, Méndez y Rubio, 2001) o
analizando las diferencias de cuota de mercado entre las categorias (Requena, 2005)
- como subjetivo, respecto a la implicacién con las diferentes categorias de producto
(Caplliure,1999) o alaimportancia otorgada a las mismasy el riesgo percibido (Gonzalez,
Diaz y Trespalacios, 2004).

De los tres aspectos analizados en las caracteristicas del producto parece que
el mas relevante para nuestra investigacion puede ser la calidad objetiva porque
condiciona el riesgo percibido y es el principal objetivo buscado en el disefio de los
aspectos externos del producto.

3.3.1.3. La promocidn

La promocidn es otra de las variables estudiadas como motivadora de lacompra
de la marca de distribuidor. Zbytniewski y Heller (1979) y Wilkes y Valencia (1985)
incluyen los elementos promocionales en su analisis del comportamiento de compra;
también esta presente en los modelos de Burton, Lichtenstein, Netemeyer y Garretson,
(1998) y de Garretson, Fisher y Burton (2002).

Sin embargo el andlisis de algunos autores (Yustas, 2000) ha concluido que la
elasticidad a la promocion de las marcas de distribuidor es menor que para las marcas
de fabricante.

La promocién es una variable complicada de medir tanto desde un punto de
vista objetivo, pues la intensidad con la que utilizan los distribuidores esta palanca
del marketing varia sustancialmente de unos a otros; como desde un punto de vista
subjetivo, ya que la percepcién de precio del consumidor posiblemente estara formada

tanto por los precios normales como los promocionales.

3.3.1.4. El punto de venta. Canal de distribucion

La preferencia por un establecimiento es una de las variables que utiliza
Coe (1971) para buscar diferencias en las preferencias hacia las marcas de distribuidor.
Los factores de eleccion del establecimiento es otra de las variables incluidas por
Rothe y Lamont (1973) para analizar el comportamiento de compra. El nimero de
establecimientos visitados y el tiempo dedicado a la compra son variables relacionadas
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con el establecimiento que tienen en cuenta Zbytniewskiy Héller (1979). Para Wu et al.
(2011), laimagen del establecimiento tiene un efecto directo y positivo en la intencién
de compra de la marca de distribuidor.

También se han encontrado diferencias significativas en las cuotas de marcas de
distribuidor en funcién del canal de distribucién analizado (Requena, 2005), atribuidas a
la mayor o menor presencia de las mismas en el surtido derivada de la propia estrategia
del distribuidor. La influencia del canal de distribucién en el comportamiento del
consumidor de marcas de distribuidor también esta presente en otros estudios revisados
gue en abordado el fenémeno de las marcas propias desde diferentes perspectivas
(Reinares, 1996; Caplliure, 1999; Abril, 2009).

El canal de distribucidon apunta como una de las variables relevantes para el
estudio de las marcas de distribucién porque las investigaciones precedentes han
encontrado diferencias significativas en el desarrollo de las marcas de distribucién en
funcion de los diferentes canales.

En la siguiente tabla incluimos un resumen de los autores por cada variable:

VARIABLES AUTORES VARIABLES AUTORES
Cunningham, Ardi e Imperia, B
(1982) CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO O SERVICIO
Puelles, Ferndndez de Larrea
Precio Albert, (1997) y Assael (1999)
Blackwell R.D., Miniard, PW.y
Rei 1997
einares (1997) Engel, JF. (2002)
Burguery Schott (1972) Batra y Sinha (2000)
SENSIBILIDAD Burton, Lichtenstein, Netemeyer Bettman (1974)
y Garretson, (1998)
< A PRECIO . .
[a) . Burton, Lichtenstein, Netemeyer
é Garretson, Fisher y Burton (2002) y Garretson (1998)
|_
= | IMAGEN DE Riesco
w Pan y Zinkhan (2006
— | Pprecio pELA Ri\zgy 'Bne“ fzr;)éz) ) PERCIBIDO Dick, Jainy Richardson (1996)
ENSENA
Bellizi, Krueneckeber, Hamilton Gonzélez, Diaz y Trespalacios
y
Martin (1981 (2004 y 2006)
PERCEPCION Connor y Peterson (1992) Livesey y Lennon (1978)
PRECIO Cotterill, Putsis y Dhar (2000) Peterson y Wilson (1985)
ingham, Ardi e | ia, . . i
-CALIDAD (C]ugr;r;l)ng am, Ardi e Imperia Richardson, Jain y Dick (1996)
Fernandez y Gémez (2000) Semeijn et al. (2012)
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VARIABLES AUTORES VARIABLES AUTORES
Fernandez y Martinez (2004) RIESGO Serray Puelles (1994)
Hoch y Banerji (1993) PERCIBIDO grjrs‘zzllzjcgs,(;&%l)ﬁaz, AM.y
Livesey y Lenon (1978) Anselmsson y Johansson (2009)
McMaster (1987) Baltas, (1997)
Medina, Méndez y Rubio (2001) ;e;'r't'lzr'] (fg‘:;kebe“ Hamilton'y
Morris (1979) Bettman (1974)
Murphy y Laczniaak (1979) Bettman,(1974)
Burton, Lichtenstein, Netemeyer
PERCEPCION Myers (1967) y Garretson (1998)
PRECIO - Oubifa, Rubio y Yague (2004) (C;;r;r;i)ngham, Hardy e Imperia,
CALIDAD Puelles y Puelles (2003) DelVecchio, (2001)
Ztljsellrets(,rgegr;)émdez de Larreay Dick, Jainy Richardson (1995)
Raju y Dhar (1992) Dick, Jain y Richardson, (1995)
Raju, Sethuraman y Dhar (1995) Fernandez y Martinez (2004)
Reinares (1996) Garretson, Fisher y Burton (2002)
Requena Lavifa, M. (2005) Harris y Strang, (1985)
Sayman, Hoch y Raju (2002) Hoch y Banerji, (1993)
Serray Puelles (1994) Jainy Dick, (1996)
< Wilkes y Valencia (1985) CaLipAD Medina, Méndez y Rubio (2001)
g SUG:(:r:tls_ci)c:t(ir;SQtz)m, Netemeyer PERCIBIDA Medina, Méndez y Rubio ,(2001)
E Garretson, Fishery Burton (2002) Méndez y otros,( 2000)
L:' Promocion Wilkes y Valencia (1985) Méndez, Oubifia y Rozano (2000)
Yustas, 2000) Murphy y Laczniak (1979)
Zbytniewskiy Heller (1979) Myers (1967)
PunTo DE Coe (1971) Myers, (1967)
VeNTA. Rothe y Lamont (1973) Pucles Fernindes de Lareay
CANAL DE Zbytniewskiy Héller (1979) Puelles, Fernandez de Larrea'y
DISTRIBUCION Albert, (1997)
Reinares (1996) Richardson, Dick y Jain (1994)
Caplliure (1999) Richardson, Dick y Jain, (1994)
Requena (2005) Rosen (1984)
Abril (2009) Serray Puelles, (1994)
Wu et al. (2011) Sethuramany Cole (1999)
Walker (1991)
Wilkes y Valencia (1985)
Zeithaml,(1988)
Bellizi, Krueckeber, Hamilton y
Martin, (1981)
AsPECTOS Bettman, (1974)
EXTERNOS DEL Cunningham, Hardy e
Imperia,(1982)
PRODUCTO Fugate, (1986)
Wilkes y Valencia,( 1985)

Fuente: Elaboracién propia
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3.3.2. Variables externas al consumidor. Influencias ambientales

3.3.2.1. Cultura

Lo cierto es que no hemos encontrado investigaciones sobre el proceso

de decision de compra en las marcas de distribuidor que hagan referencia directa

a la cultura aunque si a otros factores relacionados con ésta segun los autores

de referencia:

»

Valores: Walker (1991) analiza la actitud de los cambios del consumidor a
través de una encuesta anual (Yankelovich Monitor) que, desde 1970, hace un
seguimiento de los cambios en los valores sociales.

Habitat: Esta variable esta presente en Coe (1971) que la utiliza, junto con la
raza y el nivel de ingresos, para buscar diferencias en las preferencias hacia
las marcas de distribuidor. También Fernandez y Martinez (2004) utilizan el
tamano del habitat como una de las variables con las que clasifican a los
consumidores segmentados por la importancia de las marcas de distribuidor
en sus compras.

Raza: Ya hemos mencionado que Coe (1971) incluye esta variable en su
estudio pero la asocia, junto con el habitat y con los ingresos; mientras
que son Wilkes y Valencia ( 1985) los que la tratan como un elemento
importante en el contexto de la influencia subcultural para las decisiones
de compra.

3.3.2.2. Clase social

La clase social y sus determinantes (Engels y otros, 2002; Santesmases, 2004) son

otras variables muy presentes en los diferentes estudios realizados sobre el proceso de

decision de compra en las marcas de distribuidor.
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encuentra una relacién significativa.
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» Ocupacion: Es otra de las variables utilizadas por varios autores para
caracterizar a los consumidores de marcas de distribuidor (Coe, 1971;
Rothe y Lamont, 1973) y para explicar sus actitudes hacia estas marcas
(Myers, 1967).

» Ingresos: Es una de las variables mas utilizadas y presente en numerosas
investigaciones que tratan de explicar actitudes hacia la marca de distribuidor
(Myers, 1967) y caracterizar a los consumidores (Coe, 1971; Rothe y Lamont,
1973; Zbytniewski y Heller, 1979; Neidell, Boone y Cagley 1984; Wilkes y
Valencia, 1985; Dick, Jain y Richardson, 1995; Dick, Jain y Richardson, 1996;
Sethuramany Cole, 1999y Baltas, 2007). Por su parte, Walker (1991) cruza esta
variable con la ya mencionada encuesta de evolucién de los valores sociales.
Para Sethuraman y Raju (2012) las variables demogréficas no son buenos
predictores de compra de marca de distribuidor, sin embargo, indican su
utilidad para llegar a los consumidores de bajos ingresos.

» Nivel educativo: Esta variable, aunque no aparece como externa en todos
los modelos, si es clasificada como tal por Nicosia (1974) y también es
considerada por Santesmases(2004) como determinante de la clase social
y como elemento de movilidad entre las clases sociales por Engel y Otros,
(2002). Es una de las variables mas utilizadas por la literatura para analizar
su relacién con la compra de marcas de distribuidor y esta presente en
numerosos autores (Coe, 1971; Rothe y Lamont, 1973; Cunningham,
Ardi e Imperia, 1982, Neidell, Boone y Cagley 1984; Wilkes y Valencia,
1985; Richardson, Jain y Dick, 1996; Burton, Lichtenstein, Netemeyer y
Garretson, 1998; Sethuraman y Cole, 1999; Fernandez y Martinez, 2004 y
Baltas, 2007).

3.3.2.3. Familia. Hogares.

En este apartado, consideramos tanto las variables que afectan a la familia
(personas que viven juntas estando emparentadas) como al hogar (personas que
ocupan una unidad habitacional aunque no estén emparentadas) concepto cada vez
mas importante por el crecimiento de hogares de familias no tradicionales y hogares
que no estan constituidos por miembros que son familia, aunque las familias todavia
son la clase mas grande de hogares (Blackwell, Miniard y Engel, 2002).
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También hemos incluido en este apartado otras variables relacionadas con los
hogares que aparecen en la literatura:

» Rol de la mujer en el hogar: para algunos autores el hecho de que la
mujer trabaje o no fuera del hogar es un elemento que puede influir en la
compra de marcas de distribucién (Zbytniewski y Heller, 1979; Fernandez y
Martinez, 2004).

» Régimen de vivienda: la variable de vivienda en propiedad o alquilada
esta presente en los trabajos de Rothe y Lamont (1973) y Wilkes vy
Valencia (1985).

» Tamano del hogar (ciclo de vida): esta es una variable presente en
numerosos estudios, Rothe y Lamont (1973), Zbytniewski y Heller (1979),
Neidell, Boone y Cagley (1984), Wilkes y Valencia (1985) que también
incluyen la presencia de nifios en el hogar; Dick, Jain y Richardson (1995)
- éstos también mencionan otra muy relacionada como es el ciclo de vida
familiar -, Dick, Jain y Richardson (1996) y Sethuraman y Cole (1999).

En conclusién, es el tamafno del hogar la variable que aparece mas
en las investigaciones previas y por tanto, la que tendremos en cuenta en la
investigacion propia.

3.3.2.4. Grupos de referencia

Los grupos de referencia mas influyentes (Blackwell, Miniard y Engel,
2002) son los primarios, la familia es el ejemplo mas claro, y ya estd tratado en
otro apartado. En cuanto a los grupos secundarios, los mas habituales son los
profesionales y organizaciones comunitarias sobre los que no se ha encontrado
bibliografia concreta. También algunos autores tratan este tipo de influencia de los
grupos de referencia dentro de las influencias sociales que se han estudiado por
algunos autores pero relacionados con las caracteristicas de la personalidad que
son mas propias de factores individuales (Blackwell, Miniard y Engel, 2002) y que

veremos en su apartado concreto.

También para el caso de las variables externas hemos elaborado una tabla

resumen:
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VARIABLES AUTORES VARIABLES AUTORES
Engels y otros, 2002 FAmILIA
CLASE SOCIAL
Santesmases, 2004 RoL DE LA Fernandez y Martinez, (2004)
CLASE SOCIAL ~ Myers (1967) Zbytniewski y Heller,(1979)
MUJER
Coe, 1971 REGIMEN DE Rothe y Lamont (1973)
OCuUPACION Myers, 1967) VIVIENDA Wilkes y Valencia (1985)
n Rothe y Lamont, 1973) Dick, Jainy Richardson (1995)
"'_lJ Baltas (2007) Dick, Jainy Richardson (1996)
|<_t Coe, (1971) TAMARNO DEL Neidell, Boone y Cagley (1984)
P
L Dick, Jainy Richardson, (1995) HOGAR (c|c|_o Rothe y Lamont (1973)
g Dick, Jainy Richardson, (1996) DE VIDA) Sethuraman y Cole (1999)
: Neidell, Boone y Cagley (1984) Wilkes y Valencia (1985)
< Rothe y Lamont, (1973) Zbytniewski y Heller (1979)
()
E INGRESOS GRUPOS DE Blackwell R.D., Miniard, PW.y
S Sethuraman y Cole,(1999) E L LE. (2002
=2 REFERENCIA ngel, J.F. (2002)
L
=z Sethuraman y Raju (2012) CULTURA
S Walker (1991) VALORES Walker (1991)
a Wilkes y Valencia, (1985) ) Coe (1971)
= o HABITAT ) )
=) Zbytniewski y Heller,(1979) Fernandez y Martinez (2004)
(%]
= Baltas (2007) Coe (1971)
8 Burton, Lichtenstein, Netemeyer
::' y Garretson, (1998) Sethuraman y Wilkes y Valencia ( 1985)
w Cole, (1999)
<
=z Coe,(1971)
oc
I-Il_J Cunningham, Ardi e Imperia, (1982)
ﬁ NIVEL Engel y Otros, (2002)
= Fernandez y Martinez, (2004) Raza
EDUCATIVO
Neidell, Boone y Cagley (1984)
Nicosia (1974)
Richardson, Jain y Dick, (1996)
Rothe y Lamont, (1973)
Santesmases(2004)
Wilkes y Valencia, (1985)

Fuente: Elaboracién propia

3.3.3. Variables internas del consumidor. Diferencias individuales.

3.3.3.1. Demografia

La edad y sexo son variables presentes en numerosos estudios, si bien no hay

conclusiones coincidentes sobre su efecto:
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» Edad: Es una de las caracteristicas individuales mas presentes en las
investigaciones sobre marcas de distribucidon: Myers, 1967; Coe, 1971;
Rothe y Lamont, 1973; Zbytniewski y Heller,1979; Cunningham, Ardi e
Imperia, 1982, Neidell, Boone y Cagley 1984; Dick, Jain y Richardson,
1995; Richardson, Jain y Dick, 1996; Puelles, Fernandez de Larrea y Albert,
1997;Burton, Lichtenstein, Netemeyer y Garretson, 1998; Sethuraman y
Cole, 1999; Fernandez y Martinez, 2004.

» Sexo: Otras de las variables individuales clasicas presente en varios de los
autores analizados: Zbytniewski y Heller (1979); Puelles, Fernandez de
Larrea y Albert, (1997); Burton, Lichtenstein, Netemeyer y Garretson, (1998);
Sethuramany Cole, (1999).

Burger y Schott (1972) en un estudio en el que dividen a los compradores de
marcas de fabricante y marcas de distribuidor en dos grupos y concluyen que no hay
diferencias significativas entre ambos grupos explicadas por las variables demogréficas.

3.3.3.2. Personalidad

Como ya hemos comentado, Becherer y Richard (1978) utilizan variables de
personalidad para medir la predisposicidén hacia las marcas de distribuidor en productos
con o sin“influencia social” en la compra o el uso. Richardson, Jain y Dick, 1996 también
incluyen en las variables independientes de su modelo algunas relacionadas con la
personalidad de los individuos como la intolerancia a la ambigiiedad.

Myers (1967) trata de explicar actitudes hacia la marca de distribuidor por
diferentes tipos de personalidad (sociable, estable, dominante, entusiasta, sensible,
tenso, radical, autosuficiente) junto, con las ya mencionadas, socioeconédmicas. No
encuentra que estas variables expliquen gran cantidad de la varianza de las actitudes

hacia las marcas.

3.3.3.3. Valores personales

Como se ha comentado en el apartado de Grupos de referencia, algunos autores
tratan este tipo de influencia de los grupos de referencia dentro de las influencias
sociales estudiadas en relacién con las caracteristicas de la personalidad que son
mas propias de factores individuales (Blackwell, Miniard y Engel, 2002). Asi Becherer
y Richard (1978) analizan la influencia de 18 variables de personalidad - obtenidas
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mediante el California Psychological Inventory (CPl) — en la predisposiciéon hacia las

marcas de distribucién en productos con o sin “influencia social” en la compra o el uso.

3.3.3.4. Estilos de vida

Neidell, Boone y Cagley (1984) - a los que ya hemos mencionado pues también
estudian variables demograficas - buscan diferencias entre los usuarios de productos
genéricos en funciéon de sus estilos de vida establecidos mediante tres categorias:

optimismo, comportamiento alimentario y personal y comportamiento de compra.

3.3.3.5. Conocimientos. Familiaridad.

Los conocimientos sobre el productoy las fuentes de informacién utilizadas,
son otro grupo de variables presentes en la literatura. Rothe y Lamont (1973) incluyen
las fuentes de informacién dentro de los siete aspectos que utilizan para analizar el
comportamiento de compra. Para Bettman (1974) el nivel de informacién sobre las
marcas es una de las variables contenidas en la estructura de actitudes que utiliza el
consumidor para el procesamiento de la informacion. Zbytniewskiy Heller, (1979) tienen
en cuenta el tipo de marca comprada anteriormente dentro del grupo de variables de

comportamiento en la compra.

Dick, Jain y Richardson (1995) sefalan la familiaridad con las marcas de
distribuidor como una de las variables que supone una diferencia significativa para la
compra de estas marcas, si el consumidor esta familiarizado con estas marcas mejora su
capacidad para evaluar la calidad del producto, la variable también estara presente en su
modelo expuesto un afio mas tarde (Richardson, Jain y Dick, 1996). La familiaridad con
las marcas de distribuidor también se incluye dentro de las variables independientes
sefialadas por Sethuraman y Cole (1999) que indican que reduce la incertidumbre
del consumidor. Otra variable que, aunque no esta en el modelo, esta directamente
relacionada con la familiaridad con la marca de distribuidor es la frecuencia de compra,
presente en los estudios de Coe (1971) y Reinares (1996).

3.3.3.6. Actitudes
Sethuraman y Cole (1999) senalan la actitud como variable relevante, ademas
de la ya mencionada de calidad percibida y la deduccién de la relacién calidad -

precio. Burger y Schott (1972) incluyen entre sus variables la actitud hacia la publicidad
aunque concluyen que no es importante para diferenciar entre los compradores y no
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compradores de marcas de distribuidor. Como se ha comentado, Walker (1991) analiza
la evolucién de las actitudes de los consumidores hacia las marcas de la distribucién
mediante el Yankelovich Monitor que hace un seguimiento de los cambios en los
valores sociales desde 1970. ). Wilkes y Valencia (1985) utilizan la preferencia por las
marcas de distribucion como una de las variables con las que establecer diferencias
entre los diferentes grupos étnicos que analizan. También tenemos que mencionar a
Myers (1967), Coe (1971), Becherer y Richard (1978) que en sus estudios tratan de las
actitudes y preferencias hacia las marcas de distribuidor pero éstas aparecen como
variables dependientes a explicar.

Dentro del apartado de actitudes también se podrian incluir dos aspectos que

aparecen en varios de los estudios analizados en la revision de la literatura:

» Lealtad hacia la marca: La importancia de este factor es sefalada por
Burguer y Schott (1972); por su parte Rothe y Lamont (1973) analizan las
diferencias entre la lealtad a la marca frente a la lealtad al establecimiento
paralos consumidores de marcas de fabricante y los de marcas de distribuidor.
Wilkes y Valencia (1985) analizan la lealtad hacia la marca en las diferencias de
preferencias entre marcas genéricas y marcas nacionales. Por ultimo, es una
variable que no podia faltar en el completo modelo de Garretson, Fisher y
Burton (2002).

» La autopercepcion como “comprador inteligente”: Es una interesante
variable que forma parte del modelo de algunos autores con la que tratan de
explicar su actitud hacia las marcas de distribuidor. Esta presente tanto en el
primer trabajo de Burton, Lichtenstein, Netemeyer y Garretson, (1998) como
en el de Garretson, Fisher y Burton (2002).

El concepto mas claro en relacion con el objetivo de nuestra Tesis lo hemos
encontrado en la actitud positiva hacia la marca de distribuidor presente en
Burton, Lichtenstein, Netemeyer y Garretson, (1998) que adoptaremos para nuestra
propia investigacion.

3.3.3.7. Motivacion
La motivacién es una variable que en el modelo de referencia esta dentro de

las individuales (Blackwell, Miniard y Engel, 2002), como el elemento que activa un
comportamiento dirigido hacia una meta. En otros modelos globales, como el de Nicosia
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(1974), la motivaciéon hacia un producto o marca viene determinada por la actitud
del consumidor hacia el mismo y por las variables internas (racionales e irracionales)
y externas (geografia, ocupacién, educacién, religién, raza, ingresos; ademas de
las variables del marketing—-mix de la empresa). En el modelo de Howard-Seth la
motivacion forma parte de los constructos de aprendizaje, asi los motivos serian los fines
que el comprador trata de alcanzar en una situacion de compra. El autor los clasifica en
relevantes o irrelevantes en funcién de si estan o no directamente relacionados con la

clase de producto en consideracion.

En cuantoalamotivacién de compradelas marcas dedistribuidor, es unavariable
presente en varios autores. Cunningham, Ardi e Imperia, (1982) se refieren a la calidad
y al precio; Reinares (1996) encuentra motivaciones condicionadas por la costumbre, la
calidad y el precio; por su parte Puelles, Fernandez de Larrea y Albert, (1997) destacan
la importancia del precio, las promociones, la imagen del establecimiento y la calidad
de los productos.

3.3.3.8. Implicacion

La implicacion o involucramiento no es una variable que en el modelo global
EBM aparezca entre las que afectan al proceso de decision de compra. Sin embargo
los autores distinguen la respuesta del consumidor en funcién del mayor o menor
grado de implicacion en la decision de compra, ya que hay factores personales, de
producto y situacionales que influyen en su percepcion sobre la importancia para él del
producto o servicio. También hemos visto en apartados anteriores como Assael (1995)
y Alonso y Grande (2004) utilizan esta distincion para clasificar los diferentes modelos
de comportamiento del consumidor. Schiffman y Kanuk (2004) y Peter y Olson (2005)
incluyen la variable dentro de las individuales en relacion con el conocimiento y los

procesos cognitivos que influyen la toma de decisiones de los consumidores.

En relacién con la marca de distribucién hay diferentes trabajos que estudian la
implicacién con la categoria de producto y la importancia otorgada al mismo (Burgery
Schott, 1972), (Baltas, 1997) aunque no todos los resultados de las investigaciones llegan
a conclusiones similares (Caplliure, 1999) (Miquel, Caplliure y Aldas, 2002) Los estudios
muestran mayor nivel de implicacion en productos duraderos, como los que son objeto
de nuestro estudio (Laurent y Kapferer, 1985), (Zaichkowsky,1985) pero también hay
conclusiones que discrepan de los estudios previos en investigaciones mas recientes
aplicadas en concreto al mercado espanol (Caplliure, Miquel y Pérez, 2010).
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En la siguiente tabla hemos resumido la revision anterior de las variables

individuales y los autores que las han tratado en sus estudios:

lll. VARIABLES INTERNAS DEL CONSUMIDOR. DIFERENCIAS INDIVIDUALES

VARIABLES AUTORES VARIABLES AUTORES
DEMOGRAFIA Burger y Schott (1972) ACTITUDES
Burton, Lichtenstein,
Netemeyer y Garretson, (1998) Becherer y Richard (1978)
Sethuraman y Cole, (1999)
Coe, (1971) Burgery Schott (1972)
Cunningham, Ardie Imperia, AchTUDES, CREENC'AS, Coe (1971)
(1982)
Dick, Jainy Richardson, (1995) EMOCIONES Myers (1967)
Fernandez y Martinez, (2004) Sethuraman y Cole ( 1999)
Epap Myers, (1967) Walker (1991)
Neidell, Boone y Cagley 1984 Wilkes y Valencia ( 1985)
Puelles, Fernandez de Larrea y
B Schott (1972
Albert, (1997) urguery Schott (1972)
. . . Garretson, Fisher y Burton
Richardson, Jain y Dick, (1996) LEALTAD A LA MARCA (2002)
Rothe y Lamont, (1973) Rothe y Lamont (1973)
Zbytniewski y Heller, (1979) Valencia (1985)
Burton, Lichtenstein, L
urton, Lichtenstein Nicosia (1974)
Netemeyer y Garretson, (1998) MOTIVACION
Sethuraman y Cole, (1999) Howard-Seth (1969)
SExo Puelles, Fernandez de Larrea y Cunningham, Ardi e
Albert, (1997) . Imperia, (1982)
MoTIvACION DE buelles. Ferndnder d
uelles, Fernandez de
Zbytniewskiy Heller (1979
ytniewskiy Heller ( ) COMPRA Larrea y Albert, (1997)
Becherer y Richard (1978) Reinares (1996)
Burton, Lichtenstein,
PERSONALIDAD Myers (1967) . Netemeyer y Garretson,
AUTOPERCEPCION
(1998)
Richardson, Jain y Dick, (1996) | COMO “COMPRADOR
VALORES INTELIGENTE” Garretson, Fisher y Burton
Becherer y Richard (1978) (2002)
PERSONALES
EsTiLOS DE VIDA Neidell, Boone y Cagley (1984) Baltas (1997)
CONOCIMIENTOS Burguery Schott (1972)
Bettman (1974 Caplliure (1999
FUENTES DE (1974) P (1999)
i Dick, Jainy Richardson (1995) Caplliure et al. (2010)
INFORMACION
Rothe y Lamont (1973) Laurent y Kapferer (1985)
UTILIZADAS Zbytniewskiy Heller,(1979) IMPLICACION Miquel et al. (2002)
FAMILIARIDAD CON Richardson, Jain y Dick, 1996) Pérez (2010)
LAS MARCAS Sethuraman y Cole (1999) Zaichkowsky (1985)
FRECUENCIA DE Coe (1971)
COMPRA Reinares (1996)
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Una vezrealizada la revision de la literatura vamos a elegir las variables concretas
que seran las que vamos a utilizar en los siguientes capitulos en los que trataremos el
analisis empirico de nuestra Tesis, con el objetivo de elaborar las hipotesis a contrastar
en nuestra investigacién. Vamos a ir revisando cada una de ellas dentro del modelo
conceptual que estamos utilizando de guia en la Tesis:

a. Variables de entrada: Ya hemos apuntado que son el precio y las
caracteristicas de producto las variables mas estudiadas, sin embargo, la
mayor parte de los estudios se refiere a la percepcién del consumidor de
estas variables: el precio percibido, la calidad percibida o el riesgo percibido y
sus relaciones, son las variables mas estudiadas en relacion con las decisiones
de compra, en este sentido serian percepciones y por tanto deberiamos
considerarlas como variables internas. Como en nuestra investigacion
queremos analizar estas variables como elementos del marketing mix que
las empresas elaboran y suponen un input al proceso de decision de compra,
adoptaremos la perspectiva de los autores analizados en la literatura (Oubifa,
Rubio y Yague, 2004; Requena, 2005) que utilizan la cuota de mercado de las
marcas de distribuidor en las categorias de gran consumo como parametro
de medicién objetivo.

También hemos elegido la variable canal de distribucion como otro
de los elementos de marketing de la empresa que aparece con frecuencia en
las investigaciones ya citadas en la revision de la literatura.

Hemos descartado la variable promocion por la dificultad para su
medicidn, ya que las promociones pueden estar basadas en reducciones de
precio, de cantidad, en regalos o sorteos Alvarez y Vazquez(2008) y el analisis de
algunos autores (Yustas, 2000) ha concluido que la elasticidad a la promocién
de las marcas de distribuidor es menor que para las marcas de fabricante.

En cuanto a la marca como caracteristica del aspecto externo del
producto, esta variable ha sido estudiada en la literatura tanto para ver su
influencia en la imagen del establecimiento (o la del establecimiento en la
propia marca) - respecto a la imagen general de la ensefa (Beristain, 2014,
Gendel-Guterman y Levy, 2015) o a la imagen de precio en particular (Rhee y
Bell, 2002; Pan y Zinkhan, 2006) — como para analizar las diferencias entre las
diferentes estrategias de marca (ensefia o recomendada) adoptadas por los
distribuidores (Sarkar et al, 2015).
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Sin embargo, en nuestro estudio hemos tenido que descartarla ya
que, para las categorias objeto de estudio, la mayoria de los distribuidores
adoptan estrategias de marcas recomendadas diferentes a la ensefa del
distribuidor que el consumidor no puede identificar con el establecimiento
y la opcién de comparar las diferentes estrategias de marca por ensefa, por
la extensién que supondria en su abordaje para las diferentes categorias y
distribuidores, trasciende a los objetivos de nuestra investigacion.

. Variables externas: En el caso de las influencias externas son los conceptos

de clase social y familia los que agrupan las variables mas mencionadas en
la literatura.

Para medir la clase social se suelen utilizar tanto medidas subjetivas,
en las que son los sujetos los que definen su propia posiciéon, como objetivas,
donde se mide a través de diferentes variables (Schiffman y Kanuk, 2005)
(Alonso y Grande, 2004). En el caso de nuestra investigacion utilizaremos
tanto una medicion subjetiva, con las limitaciones que supone ya que cada
individuo se autoclasifica con criterios diferentes (Nogales, 2004) como una
medicién objetiva a través de algunas de las variables mas habitualmente
utilizadas: el nivel educativo (Santesmases, 2004), (Engel y Otros, 2002),
el nivel de ingresos y la ocupacion (Schiffman y Kanuk, 2005) (Alonso y
Grande, 2004) que seran variables que incluiremos en el modelo conceptual
de nuestra investigacion.

Otras variables mencionadas en la literatura como los valores, la raza
o el habitat los hemos descartado porque, ademas de tener menor presencia
en los estudios revisados, tendrian mayor dificultad de estudiar en una Tesis
— para los valores se utilizan investigaciones longitudinales - o son variables
(raza, habitat) mas importantes en los paises en los que se han realizado las
investigaciones revisadas en la literatura.

En cuanto a la familia, mantenemos el término clasico que aparece en
la mayoria de la bibliografia de referencia pero sabiendo que no es mas que
la clase mas importante de los hogares que es un concepto algo mas amplio
y relevante en el estudio de la compra (Engel y Otros, 2002). La variable
mas estudiada es el tamano del hogar relacionado con el ciclo de vida del
mismo por lo que serd la variable elegida en la investigacién de esta tesis
por entender que la familia es la clase. En este caso hemos descartado otras
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variables como el rol de la mujer en el hogar o el régimen de vivienda, de
menor presencia en la literatura y por entender que tienen menor relevancia

en el ambito geogréfico e histérico de nuestra investigacion.

c. Variables individuales: Dentro de las variables internas las demograficas,
y en concreto el sexo y la edad, estan entre las mas habituales en las
investigaciones de la revision de la literatura.

El conocimiento y la familiaridad con las marcas de distribuidor son
otras de las variables relevantes dentro de este grupo. Junto a las anteriores
también emplearemos en nuestra investigacion la actitud hacia las marcas
de distribuidor y la implicacion.

Hemos descartado la motivacion ya que, ademas de la complejidad de su
medicidn, los autores de los modelos de referencia la relacionan con la actitud (Nicosia,
1974) o con los factores de aprendizaje (Howard-Seth, 1969); mientras que para otros
autores (Cunningham, Ardi e Imperia, 1982; Reinares, 1996 ; Puelles, Fernandez de
Larrea y Albert, 1997) la motivacion viene determinada por las variables objetivas (las
consideradas en las variables de entrada).

También hemos descartado la medicion de aspectos relacionados con la
personalidad del individuo por entender que requieren de técnicas y conocimientos
que sobrepasan el ambito de esta Tesis.

Por ultimo, evaluaremos la percepcion de calidad de las marcas de distribucion
que hemos mencionado al referirnos a las variables de entrada descartando la mediciéon
del riesgo percibido ya que en el repaso de la literatura (Gonzalez, Diaz y Trespalacios,
20064a, 2006b) aparece explicado por la percepcién de calidad y evitamos complejizar
mas la investigacion incrementando el nimero de variables a considerar.

3.3.4. La compra de marca de distribuidor como variable explicada

Aunque la finalidad de este capitulo es definir las variables que la literatura
sefala como mas relevantes como explicativas del comportamiento de compra del
consumidor en las marcas de distribuidor, vamos a realizar una breve resefa sobre
los parametros de medicion de la decisién de compra de marca de distribuidor como
variable a explicar.
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Para ello hemos utilizado los mismos estudios sobre las marcas de distribuidor

desde la perspectiva del consumidor citados en los apartados anteriores y hemos

encontrado que en la mayoria de los mismos esta variable se mide a través de:

»

»

La compra de los productos de marca de distribuidor.

La preferencia o la predisposicién a comprar productos de marca de distribuidor

o marca de fabricante.

La cuota de mercado.

En otros de los estudios analizados la variable explicada es alguna de la que

hemos sefialado como explicativa porque, aunque el propio autor la senale como tal, en

el estudio concreto se trata de ver las variables que a su vez influyen en estas variables

explicativas como son la calidad percibida, el riesgo percibido o la implicacién.

La siguiente tabla muestra los autores y las variables explicadas que aparecen

en sus trabajos:

VARIABLES AUTORES

VARIABLES EXPLICADAS

COMPRA Y PREFERENCIA DE COMPRA

Becherer y Richard (1978)

Bellizi, Krueneckeber, Hamilton y Martin (1981
Bettman,(1974)

Coe,(1971)

Cunningham, Ardi e Imperia, (1982)

Dick, Jainy Richardson (1996)

Dick, Jainy Richardson, (1995)

Livesey y Lenon (1978)

Murphy y Laczniaak (1979)

Neidell, Boone y Cagley (1984)

Puelles y Puelles (2003)

Puelles, Fernandez de Larrea y Albert (1997)
Reinares (1997)

Requena (2005)

Walker (1991)

CUOTA DE MERCADO

Cunningham, Hardy e Imperia, (1982)
Hoch y Banerji, (1993)
Requena Lavifia, M. (2005)

ACTITUD, CALIDAD PERCIBIDA,

RIESGO PERCIBIDO E IMPLICACION

Baltas, (1997)

Burton, Lichtenstein, Netemeyer y Garretson, (1998)
Caplliure (1999)

Garretson, Fisher y Burton (2002)

Gonzélez, Diaz y Trespalacios (2004 y 2006)

Medina, Méndez y Rubio ,(2001)

Myers, 1967)

Wu et al. (2011)
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En nuestra investigacién utilizaremos la variable de compra de la marca de
distribuidor medida mediante dos diferentes pardmetros tal y como explicaremos en
el capitulo siguiente.

Vamos a finalizar el capitulo completando el esquema de nuestro modelo
instrumental. La revisién de los modelos de comportamiento del consumidor, ademas
de enmarcar nuestra Tesis en la teoria sobre el comportamiento del consumidor, nos ha
aportado las tres agrupaciones de variables (“cajones”): variables de entrada, variables
externas y variables individuales.

Con esta agrupacion de variables hemos abordado la revisién de la literatura
sobre comportamiento del consumidor con la marca de distribuidor que nos ha
llevado a elegir las variables a incluir en cada “cajon” sin pretender con ello la
formulaciéon de un nuevo modelo sino dotarnos de un esquema que nos permita
estructurar nuestra investigacién. Con ello damos por cubierto el objetivo especifico
segundo de nuestra Tesis.

VARIABLES DE ENTRADA:

Tipo de producto
Precio
Canal de distribucion

VARIABLES EXTERNAS:

Clase social
Nivel educativo
Nivel de ingresos
Ocupacion
Tamano del hogar

DECISION DE
COMPRA

VARIABLES INDIVIDUALES:

Edad y sexo
Familiaridad sobre las marcas de
distribuidor
Actitud
Implicacion
Percepcion calidad

Fuente: Elaboracion propia
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En el proximo capitulo vamos a disefar la investigacion en la que incluiremos

estas variables elegidas a través de la revision de la literatura
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CAPITULO 4
DISENO Y METODOLOGIA
DE LA INVESTIGACION EMPIRICA

El objetivo de este capitulo es explicar el diseno y la metodologia utilizados para
el abordaje de los objetivos especificos tercero y cuarto de la Tesis. Partiremos de la
definicién de las variables seleccionadas en base a la revision de la literatura realizada
en el capitulo anterior y estableceremos las hipotesis para cada una de esas variables.
Vamos a describir también los métodos de investigacion utilizados en la Tesis y las
técnicas estadisticas que se usaran para el contraste de hipoétesis.

4.1. DISENO DE LA METODOLOGIA PARA LA INVESTIGACION DE LAS VARIABLES DE ENTRADA:
OBJETIVO ESPECIFICO 3

En coherencia con el tercer objetivo especifico de la Tesis, analizaremos la
influencia de variables objetivas de las actividades de marketing de la empresa
(“variables de entrada” de nuestro modelo conceptual) en la decisién de compra de los
productos objeto de estudio.

4.1.1. Definicion de las variables de entrada y pardmetro de medicion

Como hemos sefnalado en el capitulo anterior, la revision de la literatura
nos indica que los atributos objetivos de los productos y servicios condicionan su
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percepcion por los consumidores (Zeithaml, 1988). Por ello, en nuestra investigaciéon
analizamos, desde una perspectiva objetiva, la influencia en la compra de marca de
distribuidor de las que hemos definido como “variables de entrada” (ver gréfico 4.1.) y
que concretamos a continuacion:

» Tipo de producto, las variables seleccionadas han sido:

* productos electrodomésticos (linea blanca, pequefo aparato y aparatos
de climatizacion).

+ productos electrénicos (imagen, sonido, informatica, fotografia).

» Precio de la marca de distribuidor.

» Canal de distribucion:

* grandes superficies
e cadenas
* resto de canales

En cuanto al parametro de medicidon de la decision de compra, hemos de
resaltar que uno de los indicadores basicos para medir el éxito del marketing - mix
de un producto o marca es la cuota de mercado que obtiene (Dominguez y Munoz,
2010). La evolucion ascendente de la cuota de mercado de las marcas de distribuidor
en las categorias de gran consumo es atribuida en la literatura a las percepciones de
los elementos de las actividades de marketing, junto con una discriminacién positiva
de los distribuidores hacia sus marcas (Oubifia, Rubio y Yague, 2004).

VARIABLES DE ENTRADA:

Tipo de producto
> CUOTA DE MERCADO
Precio

Canal de distribucion

Fuente: Elaboracién propia
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En la revision de la literatura del capitulo anterior hemos encontrado diferentes
autores que analizan las diferencias de cuota de mercado entre las marcas de distribuidor
y las marcas de fabricante determinadas por este tipo de variables: McMaster (1987), Raju y
Dhar (1992), Hoch y Baneriji (1993), Cotterill, Putsis y Dhar (2000), Medina, Méndez y Rubio
(2001), Oubina, Rubio y Yague (2004) y Requena (2005). Por ello, para analizar el impacto de
las variables de entrada, el parametro de medicion objetiva que utilizaremos sera la cuota
de mercado por tipo de producto, por canal de distribucidn y segun niveles de precio.

4.1.2. Categorias de producto objeto de estudio

Las categorias de productos electrodomésticos y electronicos para el hogar son
las que constituyen la poblacién objeto de estudio. Como hemos sefialado en el primer
capitulo introductorio, el fenédmeno de las marcas de distribuidor en los productos
duraderos ha sido objeto de menos estudios y supone una cierta contradiccidon entre
la teoria y la practica del marketing por ser productos de mayor implicacion y menor
frecuencia de compra.

Dentro de los productos duraderos hemos optado por analizar los productos
electrodomésticosy electronicos para el hogar por la presencia de marcas de distribuidor
en muchas de sus categorias que compiten, al igual que en las categorias de gran
consumo, con marcas de fabricante con gran poder de mercado y muy referentes para
los consumidores. Esta situacidon competitiva no se da en otras categorias de productos
duraderos como ropa, calzado, menaje o bricolaje. Ademas, la distribucidon de este
tipo de productos se realiza, como en gran consumo, a través de diferentes canales de
distribucién (grandes superficies generalistas y especializadas, cadenas especialistas,
tiendas tradicionales) lo que aporta un nivel de competencia detallista similar al de los
productos de marcas de gran consumo Yy favorece la disposicion de informacion de

mercado sobre las mismas.

Por tanto, todas estas caracteristicas especificas de las categorias objeto de
estudio las convierten en un reto para la investigacion por las dificultades de su abordaje
y por las menores referencias de las que se dispone en la literatura.

Los diferentes tipos de productos los hemos agrupado en una estructura
jerarquica que se compone de dos secciones (Electrodomésticos y Electrénica), que a su
vez se dividen en subsecciones, categorias y subcategorias tal y como se presenta en la
siguiente tabla (la relacion completa hasta el nivel de subcategoria se puede consultar

en el Anexo 1.
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TABLA 4.1: CATEGORIAS DE PRODUCTOS OBJETO DE ESTUDIO

SUBSECCION

GRAN APARATO
ELECTRODOMESTICO (GAE)

SECCION

CATEGORIA
LAVADO
FRIO
COCCION

PEQUENO APARATO
ELECTRODOMESTICO (PAE)

ELECTRODOMESTICOS

LIMPIEZA
COCINA
CUIDADO PERSONAL

CLIMATIZACION

AIRE ACONDICIONADO
CALEFACCION

ELECTRONICA DE
CONSUMO

IMAGEN
SONIDO

ORDENADORES
IMPRESORAS
MONITORES
CARTUCHOS
TECLADOS
RATONES
MEMORIAS USB
DISCOS DUROS
AURICULARES
WEBCAMS
WEBBOOKS
E-BOOKs
CALCULADORAS
CAMARAS DIGITALES
TARJETAS MEMORIA
LENTES INTERCAMBIABLES
MARCOS DIGITALES
VIDEOCAMARAS

INFORMATICA
ELECTRONICA

FOTOGRAFIA

Fuente: Elaboracion propia

4.1.3. Hipétesis de la investigacion sobre las variables de entrada

Como hemos sefnalado en el primer apartado, el parametro de medicion objetiva
que utilizaremos para las variables de entrada sera la cuota de mercado por tipo de
producto, por canal de distribucion y segun niveles de precio.

Hay evidencias en la literatura - McMaster (1987), Raju y Dhar (1992), Hoch y
Banerji (1993), Cotterill, Putsis y Dhar (2000), Medina, Méndez y Rubio (2001), Oubifia,
Rubio y Yague (2004), Requena (2005) y Abril (2009) - sobre las diferencias de cuota
de mercado entre las marcas de distribuidor y las marcas de fabricante. Ademas, estas
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diferencias de cuota de mercado se evidencian en funcién de las categorias (Oubifia,
Rubio y Yague, 2004; Requena, 2005 y Abril, 2009) y de los canales analizados categorias
(Requena, 2005 y Abril, 2009). En base a ello planteamos las dos primeras hipotesis para
dar respuesta a nuestro objetivo especifico tercero:

H1. Existen diferencias significativas en la cuota de mercado de las marcas de
distribuidor de productos electrodomésticos y electronicos para el hogar en las
diferentes categorias de producto analizadas.

H2. Existen diferencias significativas en la cuota de mercado de las marcas de
distribuidor de productos electrodomésticos y electronicos para el hogar en los
diferentes canales de distribucion analizados.

La revisidn de la literatura del capitulo anterior nos ha revelado numerosos
estudios sobre las diferencias de precios entre las marcas de fabricante y las marcas
de distribuidor: Morris (1979), Connor y Peterson (1992), Hoch y Banerji (1993), Raju,
Sethuraman y Dhar (1995), Fernandez y Gomez (2000), Medina, Méndez y Rubio (2001),
Serray Puelles (1994), Puelles y Puelles (2003). Ademads, esta diferencia de precios entre
ambos tipos de marcas se analiza como la determinante de las diferencias entre la cuota
de mercado entre ambos tipos de marcas: McMaster (1987), Raju y Dhar (1992), Hoch 'y
Banerji (1993),), Cotterill, Putsis y Dhar (2000), Medina, Méndez y Rubio (2001), Oubina,
Rubio y Yague (2004), Requena (2005). Asi que las otras dos hipotesis que planteamos
en relaciéon con nuestro objetivo especifico tercero son las siguientes:

H3. Existen diferencias significativas entre los precios de las marcas de fabricantes
y los de las marcas de distribuidor de productos electrodomeésticos y electrénicos
para el hogar en las diferentes categorias de producto analizadas.

H4. La cuota de mercado de las marcas de distribuidor es mayor en las categorias
donde mayor es la diferencia de precio con respecto a la marca fabricante.

Para la variable precio hemos propuesto dos hipétesis al ser la mas citada por
los estudios sobre marcas de distribuidor en la literatura donde figura como una de las
principales variables que influyen en la eleccion de las marcas de distribuidor. Ademas es
uno de los elementos de marketing que, como sefialamos en el capitulo introductorio,
mas interés ha suscitado en el estudio del comportamiento del consumidor por lo
gue pretendemos conseguir un andlisis en mayor profundidad en coherencia con los
objetivos de la investigacion.
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VARIABLES HIPOTESIS

VARIABLES DE ENTRADA

VARIABLES DE ENTRADA 1 Existen diferencias significativas en la cuota de mercado de
las marcas de distribuidor en funcién de la tipologia de las
categorias analizadas.

Tipo de producto 2 Existen diferencias significativas en la cuota de mercado de
las marcas de distribuidor en funcién del tipo de canal de
distribucion.
Precio 3 Existen diferencias significativas entre los precios de las marcas

de fabricantes y los de las marcas de distribuidor.

Canal de distribucion 4 Lacuota de mercado de las marcas de distribuidor es mayor
donde mayor es la diferencia de precio con respecto a la marca
fabricante.

Fuente: Elaboracién propia

4.1.4. Instrumento de recogida de informacion para las variables de entrada

Para la recogida de datos con los que analizar las variables de entrada vamos
a utilizar un panel detallista. El panel detallista es una muestra de establecimientos
obtenida para un universo definido, estable en el tiempo y de la que se recoge
informacion periddica y precisa, dificil de obtener a través de otros métodos con la que
extraer conclusiones para todo el universo (Pujals, P. S., 2001).

A diferencia de los productos de gran consumo (alimentacién y drogueria) no
hay disponibles en Espana paneles de hogares para los productos electrodomésticos
y electrénicos por lo que el panel detallista es la mejor opcion para poder obtener
informacion detallada por categoria de producto, canal de distribucion y diferentes
periodos temporales.

En nuestro caso la fuente de informacién escogida es: el Panel detallista de
GfK Retail and Technology (de aqui en adelante Gfk). Aunque en Espana hay otros
paneles detallistas para productos de gran consumo (Nielsen, IRI) actualmente sélo
el de GfK recoge informacion para los productos objeto de nuestra investigacion,
es decir para productos electrodomésticos y electronicos para el hogar de mas de
3.800 establecimientos en Espaina (ficha técnica en el anexo 2) donde se auditan los
diferentes canales de distribucion: pequenas tiendas, grandes cadenas especializadas,
hipermercados y grandes almacenes (En el Anexo 3 aparece un detalle de los canales)
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Para tener una aproximacion al grado de representatividad del panel Gfk hemos

realizado una doble comparacién:

» Porun lado, la cifra de negocios de los establecimientos recogidos en el panel
Gfk la hemos comparado con los datos de la Encuesta Anual de Comercio
(2013) del Instituto Nacional de Estadistica (INE, 2015) en los subsectores
comparables y para establecimientos especializados.

INE Miles € Gfk Miles€ Gfk s/INE %

47.54 COMERCIO AL
POR MENOR DE APARATOS 2.948.250 ELECTRO HOGAR 1.974.627 67%

ELECTRODOMESTICOS.

47 .4 COMERCIO AL POR .
ELECTRONICA

MENOR DE EQUIPOS PARA
DE CONSUMO +

LAS TECNOLOGIAS DE 5.804.460 4,955,018 85%
VIDEOJUEGOS +

LA INFORMACION Y LAS
TELECOMUNICACIONES

COMUNICACIONES

TOTAL 8.752.710 6.929.645 79%

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del INE y Gfk

» Porotrolado,hemos comparado el numero, portipologia, de establecimientos
que componen el panel Gfk con dos censos disponibles de este tipo

de establecimientos:

* El propio censo de Gfk sobre el que se hace la muestra. En algunos casos,
como grandes superficies y grandes cadenas especializadas, la muestra
de Gfk comprende todos los establecimientos de su censo.

* El Censo de Establecimientos de Distribucion de Electro de Alimarket
(2015) por contar con otro censo relevante de establecimientos que sirva
de contraste del anterior.
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Muestra CENSO

MUESTRA GFK Gfk sobre
Censo

GFK ALIMARKET

EN HIPERMERCADOS (ALCAMPO,

418 100% 418 400
CARREFOUR, EROSKI, HIPERCOR)
EN GRANDES ALMACENES (EL CORTE INGLES) 97 100% 97 80
SUBTOTAL GRANDE SUPERFICIES NO
515 100% 515 480
ESPECIALIZADAS

EN GRANDES CADENAS ESPECIALIZADAS
(ConForAMA,FNAC, MEDIA MART, 232 100% 232 212
Miro, WORTEN)

OTRAS TIENDAS CON SECCIONES DE ELECTRO

296 14% 2124 1425
(MUEBLES, MUEBLES DE COCINA)
EN TIENDAS TRADICIONALES DE ELECTRO 663 17% 3969 7098
ESPECIALISTAS EN INFORMATICA 1995 85% 2358 Sin datos
ESPECIALISTAS EN FOTOGRAFIA 161 8% 2102 Sin datos
SUBTOTAL Resto DE CANALES 3115 30% 10553 8523
TOTAL ESTABLECIMIENTOS 3862 34% 11300 9215

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos del Gfk y Alimarket

Los datos reflejados en ambas tablas reflejan una alta representatividad del
panel Gfk para las categorias objeto de estudio y, por tanto, lo escogemos como fuente
de informacion para nuestra investigacion.

4.2. DISENO DE LA METODOLOGIA PARA LA INVESTIGACION DE LAS VARIABLES EXTERNAS E
INDIVIDUALES: OBJETIVO ESPECIFICO 4

En este apartado nos centramos en presentar el cuarto objetivo especifico de la
Tesis Doctoral que pretende analizar el impacto de las variables externas y las variables
individuales que influyen en el comportamiento de compra de los consumidores en las
marcas de distribuidor en las categorias objeto de estudio.

4.2.1. Definicion de las variables externas e individuales y pardmetro de medicion de la
variable dependiente

Como ya hemos indicado en el capitulo anterior las variables seleccionadas las
hemos agrupado segun nuestro modelo conceptual en externas e individuales:
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VARIABLES DE ENTRADA

VARIABLES EXTERNAS:

Clase social
Nivel educativo
Nivel de ingresos
Ocupacion
Tamano del hogar

DECISION DE

COMPRA

VARIABLES INDIVIDUALES:

Edad y sexo
Familiaridad sobre las marcas de
distribuidor
Actitud
Implicacion
Percepcion calidad

Fuente: Elaboracion propia

En los siguientes puntos vamos a sefalar la definicién y las formas de medir cada
una de las variables, indicando las escalas de medicion seleccionadas y los autores en
los que nos basamos para su eleccién.

4.2.1.1. Variables externas
» Clase social: para medir esta variable vamos a utilizar una medida subjetiva,
la propia declaracién del sujeto, para las siguientes opciones de respuesta
posibles ya utilizadas en otras investigaciones (Capllliure, 1999):
* Clase baja
* Clase media-baja
* Clase media-alta

e Clasealta

Las variables siguientes nos servirdn para una medicion objetiva de la clase social.
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» Nivel educativo: en este caso se han utilizado los niveles empleados por el
Centro de Investigaciones Socioldgicas (CIS en adelante) para el Estudio de
Clases Sociales y Estructura Social (CIS, 2006):

Elementales
Bachiller/Formacién Profesional
Medios

Superiores

» Nivel deingresos familiar: hemos usado horquillas de ingresos inspiradas en
la literatura revisada (Dick, Jain, y Richardson, 1995; Sethuraman y Cole,1999)
una vez actualizadas a la época y a la moneda de nuestra investigacion:

Menos de 600 euros
De 600 a 1200 euros
De 1200 a 2000 euros
De 2000 a 4000 euros
Mds de 4000 euros

» Ocupacion: para esta variable también hemos utilizado una clasificacién
similar a la del CIS en el estudio anteriormente citado:

Ocupaciones militares.

Directores y Gerentes.

Técnicos o profesionales

Empleados de tipo contable y administrativo.

Trabajadores de servicios de restauracion, personales, proteccion y vendedores
de los comercios.

Trabajadores cualificados en la agricultura, pesca, mineria, industria
o0 construccion

Trabajadores no cualificados.

Parados.

Jubilados.

Amas/os de casa.

Incapacitados para trabajar.

Otra situacion (Rentistas,...)
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Tamano del hogar: la variable también esta inspirada en la revisién de la
literatura (Dick, Jain, y Richardson, 1995; Sethuraman y Cole ,1999) y se ha
dejado la respuesta abierta para indicar el nimero de personas que viven en
el hogar de cada encuestado.

4.2.1.2. Variables individuales:

»

Sexo y Edad: para la variable edad hemos utilizado intervalos similares a los
empleados en investigaciones que han sido analizadas en la revisién de la
literatura (Dick, Jain, y Richardson, 1995; Sethuraman y Cole ,1999):

* 18-22
 23-35
* 36-55
* 56-65

Para el resto de variables individuales: familiaridad en la compra,
implicacion, actitud positiva y calidad percibida de las marcas de
distribuidor; vamos a utilizar para su mediciéon diferentes escalas ya
utilizadas en otras investigaciones que se han mencionado en la revision
de la literatura realizada en el capitulo anterior y por tanto con fiabilidad
ya contrastada.

Familiaridad con las marcas de distribuidor: La familiaridad se define como
el nimero de experiencias relacionadas con un producto (marca) acumuladas
por el consumidor (Alba y Hutchinson, 1987). La medicién de la familiaridad
la haremos con la escala (del 1 al 7) utilizada por Gonzalez, Diaz y Trespalacios
(2006) y con una fiabilidad, medida mediante el alfa de Cronbach, que oscila
entre el 0,907 y el 0,944 en funcién de los productos analizados. Estd inspirada
en los trabajos de Dick, Jain y Richardson (1995) y Sethuraman y Cole (1999)
que también ha sido utilizada por Caplliure, Miquel y Pérez, (2010) y que
propone los siguientes item:

« Tengo mucha experiencia en la compra de productos con marca propia del

establecimiento
* Conozco bien la oferta de productos con marca propia de la tienda
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* Las marcas propias de la tienda me son muy familiares
*  Amenudo compro productos con la marca propia de la tienda

» Actitud positiva hacia la marca de distribuidor: El concepto tiene un

caracter multidimensional y se compone de las creencias del consumidor
sobre la marca, de la valoracion sobre la misma y de la tendencia hacia la
accion (Assael, 1995; Santesmases, 2004). Para la actitud utilizaremos una
escala de tipo Likert basada en la de Burton, Lichtenstein, Netemeyer y
Garretson, (1998), también es una escala con un alto grado de fiabilidad (0,89
de alfa de Cronbach) y consta de los elementos siguientes:

« Comprar las marcas propias de los establecimientos me hace sentir bien

* Meencantadisponer de marcas propias del establecimiento en los productos
que compro

* Para muchos productos, la mejor compra normalmente es la marca propia
del establecimiento

* En general, la marca propia del establecimiento ofrece productos de
inferior calidad

+ Teniendo en cuenta el valor de lo que pago prefiero la marca propia de la
tienda que la marca de un fabricante

* Cuando compro la marca propia de la tienda, siempre siento que salgo ganando

» Implicacion: Zaichkowsky (1985) define la implicacién como la relevancia del

objeto, percibida por una persona, en funcién de sus necesidades inherentes,
valores e intereses. Para medir la implicacion vamos a utilizar la escala de
Mittal (1995) cuya fiabilidad y validez ha sido ya comprobada en estudios
previos de Pérez Cabanero (2006) y que parte de la de Zaichkowsky (1985)
ya mencionada en la revisién de la literatura. Mittal indica una fiabilidad
(alfa de Cronbach) para la escala de 0,9 y Pérez Cabariero de entre el 0,83
para servicios y el 0,89 para bienes. Es una escala de diferencial semantico
compuesta por cinco atributos a los que valorar del 1 al 7:

* Importante - Sin importancia

* No me preocupa - Me preocupa

* Significa mucho para mi - No significa nada para mi
* Meimporta - No me importa

* Significativo - Insignificante
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» Percepcion de calidad: La calidad percibida se define como la opinién
de los consumidores acerca de la excelencia y superioridad general de
un producto (Zeithaml, 1988). La medicion de la calidad percibida se ha
realizado también con la escala (del 1 al 7) utilizada por Gonzalez, Diaz y
Trespalacios (2006), con una fiabilidad entre el 0,862 y el 0,96 (alfa de
Cronbach) segun los productos analizados. Estd basada en los trabajos
de Dick, Jain y Richardson (1995) y Batra y Sinha (2000) y consta de los

item siguientes:

* Las marcas de los fabricantes y las marcas propias de las tiendas tienen
prdcticamente la misma calidad

* No creo que la marca propia de la tienda sea de menor calidad que las
marcas de los fabricantes

* No hay mucha diferencia en términos de calidad entre las marcas de los
fabricantes y la marca del distribuidor

* Creo que la marca del distribuidor es de mayor calidad que algunas marcas
de fabricante

4.2.1.3. Frecuencia de compra como pardmetro de medicion de la variable dependiente

En cuanto a la influencia de las variables externas e individuales, dado que
éstas vienen determinadas por los aspectos que influyen en el comportamiento de los
individuos en el acto de compra de marcas de distribuidor, la vamos a medir a través de
la frecuencia de compra declarada por cada encuestado con la escala ya utilizada por
Dick, Jain, y Richardson, (1995):

» Nunca

> Rara vez

~

» Pocas veces

~

> A menudo

» Siempre.
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VARIABLES EXTERNAS:

Clase social
Nivel educativo
Nivel de ingresos
Ocupacion

Tamaiio del hogar FRECUENCIA DE

COMPRA
VARIABLES INDIVIDUALES:

Edad y sexo
Familiaridad sobre las marcas de
distribuidor
Actitud
Implicacion
Percepcion calidad

Fuente: Elaboracién propia

4.2.2. Hipotesis sobre las variables externas e individuales

Una vez definidas las variables, pasamos a proponer las hipétesis formuladas
sobre el grupo de variables externas al consumidor. En todas las hipotesis anteriores
hemos planteado que no existen diferencias significativas porque es la conclusién
cada vez mas habitual en la revision de la literatura, derivada de la aceptacion de las
marcas de distribuidor por todo tipo de perfiles socioeconémicos (Nemeth-Ek, 2004;
Baltas, 2007; Pons, 2009; Abril y Boehm, 2009 y Cuneo et al, 2012). Por ello, las hipotesis
planteadas son las siguientes:

H5. No existen diferencias significativas en la frecuencia de compra de la marca
de distribuidor de productos electrodomésticos y electronicos para el hogar en
funcién de la clase social.

Hé. No existen diferencias significativas en la frecuencia de compra de la marca

de distribuidor de productos electrodomésticos y electronicos para el hogar en
funcion del nivel educativo.
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H7. No existen diferencias significativas en la frecuencia de compra de la marca
de distribuidor de productos electrodomésticos y electronicos para el hogar en
funcién del nivel de ingresos familiar.

H8. No existen diferencias significativas en la frecuencia de compra de la marca
de distribuidor de productos electrodomésticos y electrénicos para el hogar en
funcién de la ocupacion.

H9. No existen diferencias significativas en la frecuencia de compra de la marca
de distribuidor de productos electrodomésticos y electronicos para el hogar en
funcion del tamario del hogatr.

Por ultimo, tenemos las hipotesis sobre las variables individuales, las que se
refieren a las caracteristicas individuales del consumidor. En primer lugar, formulamos
dos hipotesis sobre la edad y el sexo de los compradores, sobre las que hemos
planteado que no existen diferencias para la frecuencia de compra, por la misma razén
de coherencia con las conclusiones de la literatura revisada, ya apuntada en el apartado
anterior, sobre el poco valor predictivo de las variables sociodemogréficas (Burger y
Schott, 1972).Por lo tanto, las dos hipdtesis planteadas son:

H10. No existen diferencias significativas en la frecuencia de compra de la marca
de distribuidor de productos electrodomésticos y electrénicos para el hogar en
funcién de la edad del comprador.

H11. No existen diferencias significativas en la frecuencia de compra de la marca
de distribuidor de productos electrodomésticos y electronicos para el hogar en
funcién del sexo del comprador.

En cuanto a la familiaridad con las marcas de distribuidor, una de las variables
gue supone una diferencia significativa para la compra de estas marcas, ya que si el
consumidor estd familiarizado con estas marcas incrementa su capacidad para evaluar
la calidad del producto (Dick, Jain y Richardson, 1995; (Richardson, Jain y Dick, 1996
) y reduce la incertidumbre en la compra (Sethuraman y Cole, 1999). Es una variable
también presente en investigaciones espanolas que ya hemos mencionado al tratar la
escala utilizada en nuestra Tesis (Gonzalez, Diaz y Trespalacios, 2006; Caplliure, Miquel y
Pérez, 2010). En nuestro caso hemos planteado la hipotesis siguiente:
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H12. Una mayor familiaridad con las marcas de distribuidor incrementa la
frecuencia de compra de los productos de marca de distribuidor de productos
electrodomésticos y electrénicos para el hogar.

Respectoalaactitud, el concepto mas claroenrelacion con el objetivo de nuestra
Tesis lo hemos encontrado en la actitud positiva hacia la marca de distribuidor presente
en Burton, Lichtenstein, Netemeyer y Garretson, (1998) que hemos utilizado en nuestra
propia investigacion. La actitud es senalada como una de las variables mas relevantes
para la influencia en la compra de la marca de distribuidor (Sethuraman y Cole, 1999),
de tal forma que varios autores incluso la utilizan como variable dependiente a explicar
al ser un condicionante claro de la compra (Myers, 1967); Coe,1971), Becherer y Richard,
1978). La hipotesis planteada en base a la literatura es:

H13. Una actitud positiva hacia la marca de distribuidor incrementa la
frecuencia de compra de los productos de marca de distribuidor de productos
electrodomésticos y electronicos para el hogar.

En cuanto a la implicacién, es una variable especialmente relevante para
investigaciones como la nuestra sobre productos duraderos donde la implicacién con
la categoria de producto y la importancia otorgada al mismo (Burger y Schott, 1972),
(Baltas, 1997) es mas elevada (Laurenty Kapferer, 1985; Zaichkowsky,1985). Es una linea
de investigacion explorada también en la literatura espanola por un grupo de autores
(Caplliure, 1999; Miquel, Caplliure y Aldas, 2002) que no siempre llegan a conclusiones
similares a los estudios internacionales (Caplliure, Miquel y Pérez, 2010). Nuestra

hipotesis la planteamos en consonancia con la literatura revisada:

H14. Una mayor implicacion con los productos a comprar disminuye la
frecuencia de compra de productos de marca de distribuidor de productos
electrodomésticos y electrénicos para el hogar.

Por ultimo, la calidad percibida que es para muchos autores la variable de
mayor relevancia, junto con el precio, en la explicacién de las decisiones de compra de
los consumidores (Myers, 1967, Hoch y Baneriji, 1993, Serra y Puelles, 1994, Richardson,
Dick y Jain, 1994, Puelles, Fernandez de Larrea y Albert, 1997, Méndez y otros, 2000).
Un diferencial de calidad percibida favorable a las marcas fabricantes dificulta la
compra de marcas de distribuidor (Harris y Strang, 1985; Dick, Jain y Richardson, 1995;y
Sethuramany Cole, 1999) pero, como hemos sefialado, a medida que los consumidores
se familiarizan con las marcas de distribuciéon (Bettman, 1974; Cunningham, Hardy e
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Imperia, 1982, Richardson, Jain y Dick, 1996, Baltas, 1997) ese diferencial disminuye. Por
tanto la hipotesis a contrastar en nuestra investigacion sera:

H15. Una calidad percibida mayor en las marcas de distribuidor incrementa la
frecuencia de compra de marcas de distribuidor de productos electrodomésticos
y electrénicos para el hogar.

El sentido de todas las hipdétesis se ha planteado de acuerdo con las principales
conclusiones que sobre familiaridad (Dick, Jain y Richardson, 1995), actitud positiva,
calidad percibida (Sethuraman y Cole, 1999) e implicacién (Laurent y Kapferer, 1985;
Zaichkowsky,1985) se han recogido en la literatura.

VARIABLES HIPOTESIS

VARIABLES EXTERNAS

5 No existen diferencias significativas en la compra de la marca
de distribuidor en funcién de la clase social

INFLUENCIAS EXTERNAS

Clase social . . o .
6 No existen diferencias significativas en la compra de la marca

de distribuidor en funcion del nivel educativo
Nivel educativo

7 No existen diferencias significativas en la compra de la marca
Nivel de ingresos familiar de distribuidor en funcién del nivel ingresos familiar
8 No existen diferencias significativas en la compra de la marca
Ocupacion de distribuidor en funciéon de la ocupacion.
9 No existen diferencias significativas en la compra de la marca

Tamano del hogar
de distribuidor en funcién del tamafio del hogar.

VARIABLES INTERNAS

10 No existen diferencias significativas en la compra de la marca
de distribuidor en funcion de la edad del comprador.

DIFERENCIAS INDIVIDUALES

11 No existen diferencias significativas en la compra de la marca
de distribuidor en funcién del sexo del comprador.
Edad y sexo
12 Una mayor familiaridad con las marcas de distribuidor
Familiaridad con las marcas incrementa la compra de los productos de marca de
distribuidor.
Actitudes 13 Una actitud positiva hacia la marca de distribuidor
incrementa la compra de los productos de marca de
Implicacion distribuidor.
14 Una mayor implicacién con los productos a comprar
Percepcion de calidad disminuye la compra de productos de marca de distribuidor.
15 Una calidad percibida mayor en las MMDD incrementa la

posibilidad de compra de MMDD

Fuente: Elaboracion propia
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4.2.3.Instrumentos derecogidadeinformacion paralasvariables externas eindividuales

Como hemos comentado en el apartado anterior, el analisis de las variables
externas e individuales tenemos que hacerlo sobre los propios individuos objeto de
estudio: los consumidores de marcas de distribucion en las categorias de productos
electrodomésticos y electronicos para el hogar para lo que vamos a realizar una
investigacion ad hoc (ficha técnica en el anexo 4).

4.2.3.1 Poblacién y muestra

El universo poblacional objeto de estudio seran los posibles compradores de
productos electrodomésticos y electronicos para el hogar, residentes en Espafia, de
ambos sexos, de 18 a 65 afnos. Este universo esta compuesto por 30.235.830 individuos
segun el censo del INE de 2014 (INE, 2005)

Por tanto nos encontramos con un caso de poblaciéon infinita. Si admitimos un
error de muestreo maximo del 5%, para un intervalo de confianza del 95,5% y una
varianza poblacional en el supuesto de “maxima indeterminacion” (Pujals, 2001),
es decir: p=50 y g = 50, el tamafo de la muestra requerido seria de 400 individuos
(Santesmases, 2005).

Vamos a utilizar un procedimiento de muestreo por cuotas sobre el universo
definido de tal forma que la muestra sea representativa sobre las distribuciones
censales de edad, sexo y distribuciéon geogriéfica. Se trata de un método de muestreo
pseudoprobabilistico que parte de los censos de poblaciéon para que la muestra
represente correctamente la poblacién con la que esta relacionada y por tanto pueda
ser representativa de esta poblacién (Grande y Abascal, 2005).

Por las limitaciones en coste y tiempo que supone una seleccion al azar de la
muestra para una Tesis Doctoral, asi como la realizacién de una encuesta presencial o
telefénica, hemos optado por la opcion de la encuesta por internet garantizando los
procedimientos de muestreo y utilizando un panel para aumentar la representatividad
tal y como se recomienda en la literatura revisada.

Las encuestas por internet cuentan con las ventajas de su mayor rapidez en la
recogida de la informacién y menor coste frente a encuestas presenciales, telefénicas o
por correo (Diaz de Rada, 2012) en las que ademas, en los ultimos afos, han aumentado
las negativas a respuesta (Dillman y otros, 2014). Ademas, algunos consumidores (los
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de mayor exposicion a internet) muestran una mejor actitud hacia las encuestas on line
que hacia cuestionarios en papel autoadminstrados (Vazquez y otros, 2007) y también
hay evidencias de mejor ratio de respuestas (Kaplowitz y otros, 2004). En algunas
investigaciones se han encontrado diferencias entre la poblacién general y los usuarios
de internet (perfil mas joven y con mayor nivel educativo) (Duffy y otros, 2005). Sin
embargo, uno de los inconvenientes sefialados en la literatura es la dificultad para la
elaboracién de un muestreo probabilistico (Diaz de Rada, 2012), ante lo cual, la solucién
para aumentar la representatividad es la utilizacién paneles (Duffy y otros, 2005). Los
paneles deben estar equilibrados atendiendo al censo demogréfico y en cuanto al
proceso de muestreo, tiene que tener bien definidos el universo, con un procedimiento
claro de seleccion de las unidades muestrales (Evans y Marthur, 2005).

En conclusién, para garantizar la mayor representatividad, en nuestra
investigacion hemos planteado una muestra de 400 individuos por cuotas con las

caracteristicas censales del universo de residentes en Espana.

La muestra se ha obtenido sobre el panel CINT (http://www.cint.com/solutions/

access/) especializado eninvestigaciones online. Se ha elegido CINT por ser una empresa
especializada en paneles on line, con sede en Suecia, que dispone de paneles en mas de
50 paises y esta certificada con la norma la norma ISO 20252 para estudios de mercado,
social o de opinion que asegura el cumplimiento de un exigente estandar internacional
para garantizar un alto nivel de calidad en todas las fases del proceso de investigacion.

4.2.3.2 El cuestionario

Para el contraste de las hipotesis, hemos disefiado un cuestionario estructurado
(Anexo 5) que permita recoger la informacién pertinente. El cuestionario consta de 23
preguntas organizadas de la siguiente manera:

» Una primera parte, donde incluimos algunas preguntas de clasificacion
del perfil del encuestado, identificamos si es un comprador de marcas de
distribuidor en las categorias objeto de estudio y se le pregunta sobre el tipo
de canal en el que compra habitualmente y la tipologia de productos que
compra:

* Las preguntas de la 1 a la 3 recogen el sexo, la edad y la provincia de

residencia del encuestado. Ha sido necesario plantearlas al inicio del
cuestionario ya que se trata de una muestra por cuotas con una encuesta
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»

por internet que debe recoger solo las respuestas de los individuos
en funcién de las cuotas definidas. Ademas, se da la circunstancia de
que el sexo y la edad son variables que forman parte de las variables
individuales y serdn objeto de estudio especifico.

* Enlas pregunta 4 se identifica si es un comprador de marca de distribuidor
de las categorias objeto de estudio y los canales en los que lo hace.
También se pregunta por la frecuencia de compra de los productos
objeto de estudio.

Una segunda parte, donde recogemos informacién sobre el resto de las
variables individuales: implicacién, actitud, familiaridad en la compra y
calidad percibida de las marcas de distribuidor. Como hemos sefialado en
el apartado anterior, para su medicion se utilizan cuatro escalas, una para
cada variable, recogidas en la revision de la literatura. Estas cuatro escalas
se van a aplicar para tres grupos de productos donde, basados en la revisiéon
de la literatura realizada en el capitulo anterior, se supone que el consumidor
puede tener diferente familiaridad implicacién, actitud, y percepcion de
calidad de las marcas de distribuidor. Para evitar un incremento del tiempo de
la encuesta con el consiguiente efecto negativo en el encuestado nos hemos
centrado en estos tres grupos de producto que representan las principales
categorias analizadas con el panel detallista (el 96,41% del volumen de la
marca de distribuidor en las categorias objeto de estudio) explicado en el
apartado anterior:

* Grandes Aparatos Electrodomésticos (GAE): Lavadora, Frigorifico,
Lavavajillas, Microondas, Cocina

* Pequenos Aparatos Electrodomésticos: Plancha, Aspirador, Cafetera,
Tostador, Exprimidor, Batidora, Secador de pelo.

* Aparatos Electrénicos: Televisor, Equipo de Sonido, Radio, Reproductor
portatil de musica, Auriculares, Ordenador, Tablet, Impresora, Cdmara de
foto, Cdmara de video.

Por ultimo, en la parte final de la encuesta se incluyen preguntas que nos
serviran para obtener informacién sobre las variables externas: nivel de
estudios, clase social, ocupacion, nivel de ingresos, tamano del hogar y
presencia de menores en el mismo, con un total de 7 preguntas.
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Una de las ventajas de las encuestas por internet es que se puede dar un acceso
inicial restringido a un numero limitado de individuos antes de lanzar la encuesta al
panel. Por ello, con la primera versién de la encuesta se realizd un pretest a un grupo
de personas pertenecientes a la poblacion objetivo y a un grupo de expertos docentes
universitarios. Se detectaron posibles mejoras en la claridad de los enunciados de
algunas preguntas, el orden de algunos apartados y se incluyeron nuevos logos de
marcas de distribuidor de los productos objeto de la investigacién con el fin de que el
encuestado pudiese identificar mejor los mismos. Con todas las mejoras incorporadas
al cuestionario se lanzé la encuesta al panel la sequnda semana de abril de 2015,
completandose los 400 cuestionarios validos en el plazo de una semana.

4.3. TECNICAS ESTADISTICAS PARA EL CONTRASTE DE HIPOTESIS

En cuanto a las técnicas de analisis estadistico empleadas para el contraste de
las hipdtesis, vamos a enumerar las que se han aplicado para dar significacion a los
resultados del analisis descriptivo y para establecer las posibles relaciones de asociacién
entre las diferentes variables.

Las técnicas se han seleccionado en funcién de la naturaleza de las variables, el
método de medicién empleado y las hipotesis a contrastar y han sido las siguientes:

» En las hip6tesis en las que se trata de analizar diferencias significativas en una
variable explicada cuantitativa (numérica o medida con una escala métrica:
cuota de mercado, precio, frecuencia de compra por ejemplo) respecto a
unas variables explicativas cualitativas (texto, categorica o medida por una
escala no métrica: como categorias de producto o canales de distribucion)
utilizaremos el analisis de la varianza (Green, 1978). El analisis de varianza se
utiliza para la comparacién entre las medias de diferentes grupos, plantea la
hipotesis nula como laigualdad de mediasy el contraste pretende comprobar
si existe una diferencia estadisticamente significativa entre las medias (Grande
y Abascal, 2005).

» Para las hipdtesis en las que queremos comprobar la relacién entre una
variable explicada cuantitativa (cuota de mercado, frecuencia de compra)
y las variables explicativas son cuantitativas (precio, variables medidas con
escalas métricas) utilizaremos el analisis de regresion (Santesmases, 2005). El
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analisis de regresién tiene como finalidad la explicacion del comportamiento
de una determinada variable (explicada) como funcién de otra variable o
conjunto de variables (explicativas) que van a contribuir a su explicacion
(Penay otros, 1999).

» En las hipotesis elaboradas con variables cualitativas (clase social, nivel
educativo, nivel de ingresos, ocupacion, edad, sexo) para las que queremos
comprobar si existe relacion entre ellas utilizaremos la tabulacion cruzada
con el contraste de independencia chi-cuadrado de Pearson. En este
contraste, la hipétesis nula propone que ambas variables son independientes,
que no existe relaciéon entre ellas (Grande y Abascal, 2005). El contraste
comienza con la construccion de la tabla de contingencia, en la que se
calculan las frecuencias de una variable para cada una de las categorias o
clases en las que se divide la variable con la que se cruza. Esta técnica permite
verificar si existe una diferencia significativa entre los valores esperados y los
observados de un conjunto de datos (Luque, 1997).

» Ademas, en las preguntas en las que hemos utilizado escalas para medir las
variables de familiaridad, actitud positiva, implicaciéon y calidad percibida
vamos a comprobar las propiedades psicométricas de dichas escalas. Por
un lado, analizaremos el grado de fiabilidad de la escala a través de la
consistencia interna que mide el grado de correlacion entre los diversos
items que componen la escala y se calcula mediante el estadistico alfa de
Cronbach, para comprobar si los items del cuestionario pueden dar lugar a
afirmaciones interpretables sobre diferencias individuales (Cronbach, 1951).
Por otro lado, analizaremos la dimensionalidad de la escala para verificar
si la escala tiene entidad propia por si misma, mediante la aplicacién de un
analisis factorial que nos permita comprobar la dimensionalidad latente e
interpretar los factores en términos de las dimensiones supuestas en el mismo

a través de la estructura factorial de las respuestas (Martinez-Arias, 1995).

Para el tratamiento estadistico de los datos hemos utilizado las siguientes
aplicaciones informaticas: DYANE version 3, SPSS Statistics Standard GradPack 23 y
Excel 2010.

En el proximo capitulo presentaremos los resultados obtenidos. Concluimos

este capitulo con un cuadro recopilatorio de la metodologia utilizada para el analisis
empirico de esta Tesis que, como hemos senalado, se basa en un doble analisis:
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I. Andlisis de los datos del mercado de productos electrodomésticos y
electrénicos para el hogar realizado con la base de datos del Panel Detallista
de GfK Retail and Technology. Con los datos extraidos de este Panel Detallista
contrastaremos las hipétesis sobre las variables de entrada.

2. Analisis del consumidor de marcas de distribuidor de tecnologias del hogar
mediante una investigacion ad hoc basada en una muestra por cuotas
sobre un panel especializado en investigaciones on line. Con los datos de la
encuesta haremos el contraste de las hipétesis sobre las variables externas
e individuales.

Este doble analisis supone también una de las aportaciones de la Tesis ya que

permite una aproximaciéon directa e indirecta al consumidor a través de diferentes

metodologias de analisis con las que contrastar las hipotesis planteadas.
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CAPITULO 5
ANALISIS DE RESULTADOS Y
CONTRASTE DE HIPOTESIS

El objetivo de este capitulo es la presentacion de los resultados sobre el andlisis
de las variables que influyen en la compra de marcas de distribuidor en las categorias
de productos electrodomésticos y electronicos para el hogar, dando cumplimiento a
los objetivos especificos tercero y cuarto de nuestra Tesis.

5.1. RESULTADOS DEL CONTRASTE DE HIPOTESIS SOBRE LAS VARIABLES DE ENTRADA

En este primer apartado vamos a cubrir el objetivo especifico tercero de la

Tesis y contrastar las hipotesis sobre las variables de entrada, siguiendo con nuestro
esquema conceptual:

VARIABLES DE ENTRADA:

Tipo de producto
q CUOTA DE MERCADO
Precio

Canal de distribucion

Fuente: Elaboracion propia
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Como hemos comentado en el capitulo anterior, para analizar el impacto de
las variables de entrada, hemos utilizado la cuota de mercado como parametro de
medicion objetiva.

El panel detallista utilizado para nuestra investigacion recoge datos de cuota
de mercado por tipo de producto, por canal de distribucion y segun niveles de precio
de los productos electrodomésticos y electrénicos para el hogar. En el analisis hemos
tomado los datos de los anos 2010, 2011, 2012y 2013.

En el conjunto de dicho mercado (para todos los canales) se observa un
crecimiento de la cuota de mercado de las marcas de distribucién en los tres primeros
anosanalizados, si bien se hace menosintenso en 2013.Enla siguiente tabla reflejamos
la cuota mercado de marcas de distribuidor (MMDD) en valor respecto al total mercado
analizado para las categorias de productos electrodomésticos y electronicos para
el hogar.

Cuota Marca Distribuidor (total mercado)

ARo 2010 2011 2012 2013

Cuota % 2,86 3,16 3,6 3,67

Fuente: Elaboracion propia a partir de GfK Retail and Technology

Como hemosvisto en el capitulo segundo, este crecimiento en los anos analizados,
también se producia en el mercado de gran consumo (alimentacién y drogueria).

Una vez presentado este dato general, a continuacion, en cada uno de los
siguientes apartados analizaremos cada una de las diferentes variables de entrada
seleccionadas:

» Categoria de producto.

» Canal de distribucion.

» Precio.
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En primer lugar, realizaremos un analisis descriptivo sobre cada una de las
variables de entrada para, en segundo lugar, realizar el analisis de los datos que nos
permitan contrastar las hipétesis planteadas sobre el efecto de dichas variables en la
cuota de mercado en valor de las marcas de distribucion sobre el total del mercado de
productos electrodomésticos y electronicos para el hogar.

5.1.1. Andlisis de la cuota de mercado de las marcas de distribuidor por categoria
de producto

En este apartado vamos a presentar, para cada uno de los anos considerados,
la cuota de mercado en valor de las marcas de distribucion por categoria de producto.
Como hemos sefnalado en el capitulo anterior, los diferentes tipos de productos los
hemos agrupado en una estructura jerarquica que se compone de dos secciones
(Electrodomésticos y Electrénica), que a su vez se dividen en subsecciones, categorias
y subcategorias.

En la presentacion realizada de los datos del total mercado (Tabla 5.1.) se incluyen
todas las subcategorias de producto. Sin embargo, el analisis detallado de los datos
a nivel de categorias y subcategorias nos ha llevado a acotar el ambito del analisis al
constatar que hay subcategorias donde no se presentan valores o éstos son de un valor
tan bajo en determinados canales que reduce en exceso la base estadistica necesaria
para el analisis.

En estos casos la razén mas probable es la falta de presencia de marca de
distribuidor en la categoria, que puede ser consecuencia de las decisiones de los
distribuidores de no desarrollar su marca en las mismas categorias; bien porque el
consumidor no es proclive a la compra de la marca de distribucién en las mismas, o bien

porque las estrategias de los fabricantes de marcas lideres no le dejan hueco.

Por ello, paralos andlisis de las diferencias por categoriay canal hemos tenido que
realizar una depuracién de datos eliminando del andlisis las siguientes subcategorias:

» En PAE:
 Cocina: Grills, dispensadores de cerveza y panificadoras.

* Cuidado Personal: Sistemas de depilacién, mantas eléctricas, afeitadoras
de hombre y cortapelos.
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» En Electronica de Consumo:
* Imagen:Televisidon de Plasma y Monitores.
* Sonido: DVD portatil, DVD grabador, Home Cinema, sistema de audio y
navegadores de coche.

» En Informatica:

* Impresoras, monitores, escaner, discos duros, memorias USB vy
calculadoras.

» En Fotografia: cdmaras digitales, lentes intercambiables y videocamaras.

Las subcategorias eliminadas s6lo representan un 2,11% del total del valor de las
marcas de distribuidor para 2013.

Tras esta depuracion de datos, presentamos a continuacién la cuota de
mercado de las marcas de distribuidor (MMDD) agrupadas hasta el nivel subseccién
de los productos analizados con las nuevas cuotas ajustadas tras la eliminacion de las
subcategorias mencionadas, la relacion completa se puede consultar en el anexo 6:

Cuota Total mercado

SECCION y Subseccion
2010 2011 2012 2013
Gran Aparato Electrodoméstico (GAE) 6,04 7,05 7,85 79
Pequeno Aparato Electrodoméstico (PAE) 4,93 5,28 6,32 6,54
Climatizacion 9,77 8,54 9,48 7,71
TOTAL SECCION ELECTRODOMESTICOS 6,18 6,77 7,65 7,56
Electronica de Consumo (Imagen y Sonido) 0,77 0,64 0,91 0,89
Informatica 2,33 2,52 2,58 2,74
Fotografia 4,25 4,15 1,87 1,76
TOTAL SECCION ELECTRONICA 1,51 1,61 1,77 1,91
TOTAL 3,49 3,82 4,28 4,28

Fuente: Elaboracion propia a partir de GfK

En la tabla anterior podemos observar el crecimiento que se produce durante
los aflos analizados en las subsecciones, con la excepcién de Climatizacién y Fotografia.
También se observa que hay importantes diferencias en cuota en funcién de la seccién
y subseccién a la que pertenecen los productos.
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Precisamente estas diferencias constituyen el objeto de nuestra primera
hipotesis a contrastar que recordamos a continuacion:

H1. Existen diferencias significativas en la cuota de mercado de las marcas de
distribuidor de productos electrodomésticos y electronicos para el hogar en las
diferentes categorias de producto analizadas.

Para comprobar si la cuota de mercado de la marca de distribucion viene
explicada por la pertenencia a una determinada categoria vamos a utilizar el analisis de
varianza tomando como variable explicada la cuota de mercado (cuantitativa) y como

variable explicativa la categoria de productos (cualitativa).

El contraste de hipdtesis pretende comprobar si existe una diferencia
estadisticamente significativa entre las medias de diferentes grupos, la hipétesis nula
es la de igualdad de medias y se compara el valor del estadistico del contraste y el valor
de la distribucion de Snedecor con (c-1) y (n-¢) grados de libertad, siendo “n” el nimero
total de casos y“c”el nUmero de categorias o tratamientos. La hipotesis nula se rechazara
si el grado de significacién, p-valor, es menor que el nivel de significacién elegido. O
también, si el valor del estadistico es mayor que el valor de la distribuciéon de Snedecor
con (c-1) y (n-c) grados de libertad (Santesmases, 2005; Grande y Abascal, 2005).

En este caso analizamos 49 subcategorias de productos electrodomésticos y

electronicos y las 196 observaciones correspondientes a los cuatro anos analizados. Los

resultados del andlisis de varianza se resumen en la siguiente tabla™:

Cuota de mercado por categoria de producto (Total canales)

F DE SNEDECOR CON 48 Y 147 GRADOS DE LIBERTAD 72,77
VALOR cRriTico PARA F 1,44

PROBABILIDAD 0,0000

% VARIANZA EXPLICADA 95,96%

Fuente: Elaboracién propia.

1 Losresultados detallados del Andlisis de Varianza obtenidos del paquete informatico utilizado para el tratamiento

de datos se encuentran en el Anexo 7.
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Como el grado de significacion es 0,000 < 0,05, al nivel de significacién del 5%,
se rechaza la hipotesis nula y se concluye que no puede excluirse que haya diferencias
significativas entre la cuota de mercado en las diferentes categorias.

Para profundizar en el resultado anterior, hemos repetido el analisis de varianza
para cada uno de los canales analizados de forma independiente. Los resultados
obtenidos en los tres tipos de canales analizados — Grandes Superficies (GGSS), Cadenas
y Resto de Canales - confirman las diferencias de cuota por categorias de producto. En
la tabla siguiente se muestra un resumen de estos resultados?

Cuota de mercado por categoria

de producto GGSS Cadenas Resto

F bE SNEDECOR coN 48 Y 147 GRADOS DE LIBERTAD 40,93 14,88 34,26
VALOR cRiTIcO PARA F 1,44 1,44 1,44
PRroOBABILIDAD 0,0000 0,0000 0,0000

Fuente: Elaboracién propia

En los tres casos, como el grado de significacion es 0,000 < 0,05, al nivel de
significacion del 5%, se rechaza la hipétesis nula y se concluye que no puede excluirse
que haya diferencias significativas entre la cuota de mercado en las diferentes categorias.

Por tanto, podemos dar por verificada la primera hipodtesis y afirmar
que existen diferencias significativas en la cuota de mercado en las diferentes
categorias de producto.

5.1.2. Andlisis de la cuota de mercado de las marcas de distribuidor por canal de
distribucion.

El primer dato que debemos tener en cuenta es la contribucién del peso de la
marca de distribuidor de cada canal al peso total de la misma en el mercado:

2 Losresultados detallados del Analisis de Varianza obtenidos del paquete informatico utilizado para el tratamiento
de datos se encuentran en los Anexos 8,9 y 10 junto con la comprobacién de los requisitos de normalidad

y homocedasticidad.
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CANAL % Peso de MMDD

GRANDES SUPERFICIES 51,09
CADENAS 16,35
Resto bE CANALES 32,56

Total mercado 100

Fuente: Elaboracion propia a partir de GfK

Son las “Grandes Superficies” las que mas contribuyen al peso de las marcas
de distribuidor aportando mds de la mitad del volumen a la cifra de negocios total
del mercado.

Respecto a las cuotas de mercado por cada uno de los canales analizados,
también se observan diferencias apreciables de cuota de mercado de la marca de
distribuidor en funcién del canal (Grandes Superficies, Cadenas y Resto de Canales) tal

y como se resumen en la siguiente tabla:

SECCION GGSS CADENAS RESTO
Subseccion 2011 2012 2010 2011 2012 2013 2010 2011 2012 2013
Gran Aparato 23,86 22,52 20,99 17,4 3,58 7.3 9,84 9,66 2,91 3,44 4,06 4,79
Electrodoméstico
(GAE)
Pequefno Aparato 13,83 1445 15,21 14,31 1,77 1,96 3,48 3,84 0,57 0,52 0,86 1,37
Electrodoméstico
(PAE)
Climatizacion 41,82 38,21 40,14 30,67 5,21 6,74 8,99 5,01 2,39 2,09 2,75 2,88
TOTAL SECCION
ELECTRODOMESTICOS 22,09 206 20,12 1689 3,23 567 785 763 251 285 345 4,07
Electronica de 1,38 1,59 1,72 1,47 09 0,42 1,21 1,22 0,24 0,17 0,23 0,23
Consumo (Imagen'y
Sonido)
Informatica 1,37 1,61 1,96 1,83 0,13 0,27 1,07 2,6 5,83 7,56 6,67 6
Fotografia 9,74 9,32 4,01 2,43 2,4 2,27 1,56 0,33 1,17 1,09 0,1 2,63
TOTAL SECCION

ELECTRONICA 1,57 1,78 191 1,72 059 039 1,13 2 2,23 2,57 226 24

7,38 6,35 3,6 2,39 2,96 3,33

Fuente: Elaboracién propia a partir de GfK Retail and Technology

Las primeras conclusiones del analisis descriptivo son las siguientes:
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» Son las Grandes Superficies las que presentan la mayor cuota de mercado
en las marcas de distribucién en las categorias analizadas determinada
principalmente por la cuota en la seccion de Electrodomésticos. La evolucion
de la cuota ha sido a la baja en el ultimo ano analizado (2013).

» Las Cadenas y el resto de los canales presentan cuotas mas bajas que las
Grandes Superficies pero crecientes con el paso de los anos. Estas cuotas
mas bajas tienen su origen en las diferencias en la cuota de la seccion de
Electrodomésticos ya que las cuotas de mercado de la seccién de Electrénica
no son tan diferentes por canal.

No obstante, estas diferencias de cuota por canal de distribucién son objeto de
contraste con la segunda de las hipotesis planteadas:

H2: Existen diferencias significativas en la cuota de mercado de las marcas de
distribuidor de productos electrodomésticos y electronicos para el hogar entre
los diferentes canales de distribucion analizados.

Al igual que hemos hecho en la H1, vamos a utilizar el andlisis de varianza
tomando como variable explicada la cuota de mercado (cuantitativa) y como variable
explicativa el canal analizado (cualitativa). Los grados de libertad del estadistico de
contraste varian en este caso al ser tres las variables cualitativas (los tres tipos de canal)
y triplicarse el nUmero de las observaciones de las variables cuantitativas a explicar (por
cada ano y tipo de canal).

Los resultados del andlisis de varianza se resumen en la siguiente tabla*:

Diferencias en cuota de mercado por canales

F DE SNEDECOR CON 2 Y 585 GRADOS DE LIBERTAD 96,89
VALOR CRiTICO PARA F 3,011
PROBABILIDAD 0,0000
% VARIANZA EXPLICADA 24,88%

Fuente: Elaboracion propia

3 Losresultados detallados del Andlisis de Varianza obtenidos del paquete informatico utilizado para el tratamiento de

datos se encuentran en el Anexo 11 junto con la comprobacion de los requisitos de normalidad y homocedasticidad.
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Como el grado de significacion es 0,000 < 0,05, al nivel de significacién del 5%,
se rechaza la hipdtesis nula y se concluye que no puede excluirse que haya diferencias
significativas entre la cuota de mercado en los diferentes canales analizados. Los datos
anteriores ratifican las primeras conclusiones del andlisis descriptivo y podemos dar
por verificada la segunda hipétesis.

5.1.3. Andlisis del precio de las marcas de distribuidor.

Para finalizar este primer apartado, vamos a analizar las diferencias de precios
entre las marcas de distribucién y las marcas de fabricante, para investigar el impacto
del precio en la cuota de mercado. Para ello, dos van a ser las variables estudiadas a
este efecto:

» El precio medio por categorias de producto, tanto para la marca de
distribucién como para la marca fabricante. El precio medio se ha obtenido
mediante el cociente entre el volumen vendido para cada categoria de
producto en los canales auditados en el periodo analizado y las unidades
vendidas de esa categoria de producto para el mismo periodo en cada uno
de los canales (la fuente de los datos es siempre el panel detallista Gfk):

VOLUMEN €

PRrecio meDIO =
UNIDADES

» El indice de precio de las marcas de distribucion se calcula como un
cociente entre el precio medio de las marcas de distribuidor y el precio medio
de las marcas fabricantes. Un indice igual a 100 indicaria el mismo precio
medio, un indice mayor que 100 un precio superior y un indice menor que
100 un precio medio menor para las marcas de distribucién respecto a las
marcas fabricante:

Precio menio MMDD
Precio menio MMFF

inDIcE DE PRECIO MMDD =

También en este caso, el analisis detallado de los datos nos ha llevado a eliminar
subcategorias para los que sus valores nos condicionaban el analisis al distorsionar unos
pocos valores los precios medios y el indice de precio, especialmente en aquellos casos
en los que el divisor puede ser cero o donde el precio medio es el resultante de la venta
de muy pocas unidades. Esta depuracion de datos ha supuesto eliminar los siguientes
subcategorias:
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» En GAE: Vinotecas

» En PAE:

* Limpieza: Limpieza al vapor
e Cuidado Personal: Cuidado Dental

» En Electrénica de Consumo:

* Sonido: Sintonizadores y amplificadores y accesorios de coche.

» En Informatica:

* Cartuchos de impresora y libros electrénicos

» En Fotografia: Tarjetas de memoria

El peso en volumen de estas subcategorias eliminadas es del 5,8% de las marcas
de distribuidor en el ano 2013.

Tras esta depuracion de datos, en la siguiente tabla puede observarse que el
precio medio de las marcas distribuidor es mas bajo en todas las subsecciones de
producto en todos los afos analizados:

iNDICE DE PRECIO TOTAL MERCADO 2010 2011 2012 2013

Gran Aparato Electrodoméstico (GAE) 41 44 42 41
Pequefno Aparato Electrodoméstico (PAE) 40 39 43 45
Climatizacion 34 35 32 29
TOTAL SECCION ELECTRODOMESTICOS 42 44 44 46
Electrénica de Consumo (Imagen y Sonido) 32 13 18 21
Informatica 46 48 50 46
TOTAL SECCION ELECTRONICA 42 35 38 38

Fuente: Elaboracion propia a partir de GfK

Ademas, estas diferencias de precio se observan en todos los canales y para
todos los anos considerados:
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iNDICE DE PRECIO POR CANAL 2010 2011 2012 2013
GRANDES SUPERFICIES 45 43 47 47
CADENAS 40 50 60 63
RESTO DE CANALES 75 71 72 79

Fuente: Elaboracion propia a partir de GfK

Después del analisis de estos datos generales, pasamos a realizar el contraste de
las dos hipotesis, en primer lugar:

H3. Existen diferencias significativas entre los precios de las marcas de fabricantes
y los de las marcas de distribuidor de productos electrodomeésticos y electrénicos
para el hogar en las diferentes categorias de producto analizadas.

Para su contraste, también utilizaremos el analisis de varianza, tomando como
variable explicada el precio medio (cuantitativa) y como variable explicativa el tipo de
marca: marca de distribuidor o marca fabricante (cualitativa). Los grados de libertad del
estadistico de contraste varian en este caso al serdos las variables explicativas cualitativas
(los dos tipos de marca) y el nUmero de casos sobre las variables cuantitativas a explicar
por subcategoria (38), en cada afio (4) y por tipo de marca (2).Los resultados del analisis
de varianza se resumen en la siguiente tabla*

Diferencias de precio entre marcas de distribuidor y de fabricante (Total Mercado)
F DE SNEDECOR cON 1 Y 302 GRADOS DE LIBERTAD 16,14
VALOR CRiTICO PARA F 3,87
PROBABILIDAD 0,0001

Fuente: Elaboracién propia

El grado de significacion es 0,0001 < 0,05 y por tanto, al nivel de significacion del
5%, se rechaza la hipotesis nula y se concluye que hay diferencias significativas entre los
precios de las marcas de distribuidor y los de fabricante.

4 Losresultados detallados del Andlisis de Varianza obtenidos del paquete informatico utilizado para el tratamiento

de datos se encuentran en el Anexo12
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Hemos repetido el analisis de varianza para los canales analizados de forma
independiente y los resultados obtenidos en los tres tipos de canales analizados
confirman las diferencias de cuota por categorias de producto. En la tabla siguiente se

muestra un resumen de estos resultados®:

Diferencias de precio entre marcas de

distribuidor y de fabricante TR L
F DE SNEDECOR CON 48 Y 147 GRADOS DE LIBERTAD 17,34 20,01 11,27
VALOR CRiTICO PARA F 3,97 3,97 3,97
PROBABILIDAD 0,0000 0,0000 0,0009

Fuente: Elaboracién propia

Al ser el grado de significacion es 0,000 < 0,05, al nivel de significacién del 5%,
se rechaza la hipotesis nula y se concluye que no puede excluirse que haya diferencias
significativas entre los precios de las marcas de distribuidor y las marcas fabricante en
los diferentes canales analizados.

Los resultados del analisis de varianza confirman las primeras conclusiones del

andlisis descriptivo y podemos dar por verificada la tercera hipétesis.

Por ultimo, vamos a contrastar la cuarta hipotesis también relacionada con la

variable de entrada “precio”, formulada de la siguiente manera:

H4.La cuota de mercado de las marcas de distribuidor es mayor donde mayor es
la diferencia de precio con respecto a la marca fabricante.

Para comprobar esta hipétesis hemos realizado un Analisis de Regresion con
el fin de analizar si las diferencias de cuota de mercado de las marcas de distribucién
(variable cuantitativa) vienen explicadas por las diferencias de precios entre las marcas
de distribucién y las marcas de fabricante (variables cuantitativas). En el modelo de
regresion se ha tomado como variable dependiente la cuota de mercado de las marcas
de distribucion y como variable independiente el indice de precio de las marcas de

5 Losresultados detallados del Andlisis de Varianza obtenidos del paquete informatico utilizado para el tratamiento de

datos se encuentran en el Anexo 13 junto con la comprobacion de los requisitos de normalidad y homocedasticidad.
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distribucién sobre las marcas de fabricante. Las reglas que hemos seguido para la

interpretacion de las variables incluidas en la regresién han sido las siguientes (Pena 'y
otros, 1999):

»

Los signos de los coeficientes de regresion deben ser coherentes con el

conocimiento tedrico que orienta la formulacién del modelo.

El estadistico t de Student debe rechazar la hipétesis nula y por tanto indicar
que la varianza explicada tiene un efecto significativo.

El valor del coeficiente de determinacién el R?> debe ser suficientemente
grande cuando se trata de describir el comportamiento de una variable. El
coeficiente R?indica la proporcién de la varianza de la variable dependiente
explicada por el modelo regresion. Puede tomar valores entre 0 (nula
explicacién de la varianza) y 1 (total explicacion) (Santesmases, 2005).

Ademas el coeficiente F de Snedecor tiene que rechazar la hipétesis nula y
por tanto, la explicacion de la varianza obtenida por el modelo de regresion
tiene que ser estadisticamente significativa.

Elanalisis de regresion lo hemos hecho para el total del mercado y para cada uno

de los diferentes canales. En la siguiente tabla analizamos los coeficientes de regresion

para la variable “indice de precios” en cada uno de los canales:

Coeficiente de regresion del indice Total Resto
de prgecios mercado GGSS ELEE canales
COEFICIENTE 0,0478 0,1317 0,1507 0,0242
VARIANZA EXPLICADA 1,61% 3,82% 15,33% 2,29%
PROBABILIDAD (P=) 0,1167 0,0146 0,0000 0,0610

Fuente: Elaboracion propia

El porcentaje de la varianza explicada es bajo en todos los canales; aunque el efecto

s6lo es significativo al nivel de significacion del 5% para Grandes Superficies y Cadenas.

El signo de los coeficientes no es consistente con la literatura revisada, ya que deberia ser

negativo en todos los casos: a menor indice de precios mayor cuota de mercado.
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En cuanto a la bondad del ajuste de la funciéon estimada, medida por el
coeficiente de determinacién R? en ninguno de los canales analizados el R? es alto,
siendo el mayor en el caso de las Cadenas. La explicacion de la varianza obtenida por el
modelo de regresidn sélo es estadisticamente significativa, como indica el coeficiente
F de Snedecor al nivel de significacion del 5%, para los casos de Grandes Superficies y

Cadenas, tal como se muestra en la siguiente tabla®:

ore s e 1s Total Resto
Analisis de regresion lineal
mercado canales
COEFICIENTE DE DETERMINACION R? 0,0161 0,038 0,1533 0,0229
F e SNEDECOR coN 1 Y 150 GRADOS DE LIBERTAD 2,46 5,96 27,15 3,5096
VALOR cRriTICO PARA F 3,904 3,904 3,904 3,904
ProBABILIDAD (P=) 0,1188 0,0158 0,0000 0,0630

Fuente: Elaboracién propia

A la vista de los resultados del analisis de regresién no podemos ratificar la
hipotesis de que la cuota de mercado de las marcas de distribuidor es mayor donde
mayor es la diferencia de precio con respecto a la marca fabricante. Los coeficientes de
determinacién son bajos y sélo son significativos para Grandes Superficies y Cadenas, al
igual que los coeficientes de regresion del indice de precios. Ademas éstos son positivos,
es decir la cuota de mercado aumenta cuando aumenta el indice de precios, lo que no
es coherente con las conclusiones de la literatura revisada.

5.1.4. Conclusiones sobre las variables de entrada

Los resultados del contraste de hipdtesis para las variables de entrada son los
siguientes:

» Hemos verificado la primera hipotesis y podemos afirmar que existen
diferencias significativas en la cuota de mercado de las marcas de distribuidor
para las diferentes categorias de producto analizadas.

6 Los resultados detallados del Analisis de Regresion obtenidos del paquete informatico utilizado para el

tratamiento de datos se encuentran en el Anexo14.
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» También se ha verificado la segunda hipoétesis ya que hemos encontrado
diferencias significativas en la cuota de mercado de las marcas de distribuidor
entre los diferentes canales de distribucion analizados.

» La hipotesis tercera sobre la existencia de diferencias significativas entre los
precios de marcas de distribuidor y marcas de fabricante en las categorias
analizadas también puede darse por verificada.

» Por ultimo, la cuarta hipétesis, con la que se intentaba verificar si la cuota de
mercado de las marcas de distribuidor es mayor donde mayor es la diferencia
de precio con respecto a la marca fabricante no la hemos dado por verificada
por la baja proporcién de la varianza de la variable dependiente explicada
por el modelo, por sélo obtener modelos significativos para dos canales y
por la inconsistencia del signo del coeficiente de regresiéon de la variable
independiente con la literatura revisada.

5.2. RESULTADOS DEL CONTRASTE DE HIPOTESIS SOBRE LAS VARIABLES EXTERNAS E INDIVIDUALES

En los siguientes apartados vamos a contrastar las hipdtesis sobre las variables
externas e individuales siguiendo con nuestro esquema conceptual:

VARIABLES DE ENTRADA

VARIABLES EXTERNAS:

Clase social
Nivel educativo
Nivel de ingresos FRECUENCIA DE
Ocupacion COMPRA
Tamano del hogar

VARIABLES INDIVIDUALES:

Edad y sexo
Familiaridad sobre las marcas de
distribuidor
Actitud
Implicacion
Percepcidn calidad

Fuente: Elaboracion propia
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El andlisis de los datos derivados de la encuesta realizada nos servird para el
contraste de las hipotesis planteadas sobre las variables externas e individuales. Antes
de pasar al analisis de las variables, vamos a hacer una resefa introductoria sobre la
frecuencia de compra de marca de distribuidor declarada por los encuestados en los
diferentes grupos de producto. En la tabla siguiente tenemos un resumen de estos datos:

% Frecuencia de Pocas A .
Nunca Rara vez Siempre
compra veces menudo
GRANDES
ELECTRODOMESTlCOS 15,87 16,37 53,65 11,59 2,52
ELECTi:{EC())IDU(I)El'\\/llIcé):TICOS 11 781 2844 2821 403
ELECTRONICA IMAGEN Y
SONIDO 11,34 15,87 51,89 16,62 4,28
ELECTRONICA
FOTOGRAFiA 27,2 23,17 35,01 12,09 2,53
ELECTRONICA
|NFORMAT|CA 24,43 16,88 38,79 15,62 4,28

Fuente: Elaboracién propia

Se aprecian diferencias en la frecuencia de compra para cada grupo de producto. El
grupo de producto que tiene una frecuencia de compra declarada mas alta es el Pequefio
Aparato Electrodoméstico, en el otro extremo se sitian Fotografia e Informatica.

Para contrastar que existen diferencias significativas por grupo de producto

realizamos un analisis de varianza con los siguientes resultados:

Diferencias en frecuencia de compra por grupo de producto

F bE SNEDECOR coN 4 Y 1980 GRADOS DE LIBERTAD 43,46
VALOR cRriTIcO PARA F 2,37
PROBABILIDAD 0,0000

Fuente: Elaboracién propia

7 Losresultados detallados del Andlisis de Varianza obtenidos del paquete informatico utilizado para el tratamiento de

datos se encuentran en el Anexo 15 junto con la comprobacion de los requisitos de normalidad y homocedasticidad.
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Al ser el grado de significacion es 0,000 < 0,05, al nivel de significacién del 5%,
se rechaza la hipdtesis nula y se concluye que no puede excluirse que haya diferencias
significativas entre los diferentes productos analizados. Esta conclusidon es coherente
con el analisis realizado en el apartado anterior donde también hemos encontrado
diferencias significativas en la cuota de mercado por categoria.

5.2.1. Andlisis de las variables externas y contraste de hipdtesis

Como hemos explicado en los capitulos anteriores, en coherencia con la
literatura revisada, para el caso de las variables externas, todas nuestras hipétesis de
trabajo estaban planteadas en el mismo sentido de la hipétesis nula del contraste de
independencia, es decir, que no existen diferencias significativas en la frecuencia de

compra en funcién de las variables externas.

5.2.1.1. Clase social y frecuencia de compra de la marca de distribuidor

La clase social mas frecuente en la muestra es la media-baja con casi un 60% de
los encuestados, como recoge la siguiente tabla:

CLASE SOCIAL %
CLASE BAJA 4,50%
CLASE MEDIA-BAJA 59,50%
CLASE MEDIA-ALTA 35,25%
CLASE ALTA 0,75%

Fuente: Elaboracion propia

La hipdtesis a contrastar en relacion con esta variable es la H5: No existen
diferencias significativas en la frecuencia compra de la marca de distribuidor de productos
electrodomeésticos y electrénicos para el hogar en funcién de la clase social.

Para comprobar si existen diferencias significativas en la frecuencia de compra
(variable cuantitativa) de la marca de distribucién en las categorias analizadas
en funcion de la clase social (variable cualitativa) de los individuos de la muestra
utilizaremos tablas de contingenciay un contraste deindependencia Chi-cuadrado. En
este contraste, la hipdtesis nula siempre es que ambas variables son independientes,
que no existe relacién entre ellas. La hipdtesis nula se rechazard si el grado de
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significacion, p-valor, es menor que el nivel de significacion elegido. O también, si el
valor del estadistico es mayor que el valor en tablas de la distribucion Chi-cuadrado
con grados de libertad: (filas -1) x (columnas -1) de la tabla de contingencia. Ademas
para medir la intensidad de la asociacién entre la frecuencia de compray las variables
cualitativas utilizaremos el coeficiente de Cramer, en el que 1 significa asociacion
perfecta (Grande, |. y Abascal, E.; 2005).

Las tablas y el contraste lo hemos realizado para cada grupo de categorias de
productos sobre los que hemos obtenido la frecuencia de compra de los encuestados.

En la siguiente tabla hemos resumido los resultados de las pruebas estadisticas
realizadas — tablas de contingencia y contraste de independencia de Chi- cuadrado?®- con

la clase social como variable explicativay la frecuencia de compra como variable explicada:

Diferencias en frecuencia de Chi-cuadrado Significacion
. V de Cramer
compra por clase social 12GL
GRANDES ELECTRODOMESTICOS 22,42 0,137 0,033
PEQUENOS ELECTRODOMESTICOS 20,9 0,132 0,052
ELECTRONICA IMAGEN Y SONIDO 13,04 0,105 0,366
ELECTRONICA FOTOGRAFIA 18,59 0,125 0,099
ELECTRONICA INFORMATICA 11,99 0,100 0,446

Fuente: Elaboracién propia

El contraste realizado nos muestra que no puede excluirse que haya diferencias
significativas, con un bajo nivel de asociacion, entre la clase social declarada y la
frecuencia de compra en las categorias de:

» Grandes electrodomésticos, con un nivel de confianza del 97%.

» Pequenos electrodomésticos, con un nivel de confianza del 95%.

» Fotografia, con un nivel de confianza del 90%.

8 Todas las tablas con el estadistico de contraste se encuentran en el Anexo 16.
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Sin embargo, las pruebas estadisticas realizadas para las categorias de
Electrénica de Imagen y Sonido e Informatica no indican diferencias significativas en
la frecuencia de compra de las mismas en funcién de la clase social declarada por
el encuestado.

5.2.1.2. Nivel educativo y frecuencia de compra de la marca de distribuidor
Como puede apreciarse en la tabla siguiente, el nivel de estudios mas comun

de la muestra es del de “Bachiller/Formacién Profesional” sequido por los estudios

“Superiores”. En general el nivel formativo de la muestra es elevado.

ESTUDIOS %
ELEMENTALES 5,25%
BACHILLER/FORMACION PROFESIONAL 40,25%
MEbios 16,00%
SUPERIORES 38,50%

Fuente: Elaboracion propia

La hipotesis a contrastar para el nivel educativo (H6) se ha formulado de la
siguiente manera: No existen diferencias significativas en la frecuencia de compra de
la marca de distribuidor de productos electrodomésticos y electronicos para el hogar
en funcion del nivel educativo.

Al igual que en el apartado anterior, para el contraste de la hipétesis y para
comprobar si existen diferencias significativas en la frecuencia de compra de la marca
de distribucion en las categorias analizadas en funcién del nivel educativo (variable
cualitativa) de los individuos de la muestra utilizaremos tablas de contingencia y un
contraste de independencia Chi- cuadrado. Las tablas y el contraste lo hemos realizado
para cada grupo de categorias de productos y el resumen de resultados aparece en la
tabla siguiente®:

9 Todas las tablas de contingencia se encuentran en el Anexo 17

|37



EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LA COMPRA DE MARCAS DE DISTRIBUIDOR EN PRODUCTOS
ELECTRODOMESTICOS Y ELECTRONICOS PARA EL HOGAR

Diferencias en frecuencia. de Chi-cuadrado V de Cramer Significacion
compra por nivel educativo 12GL p=
GRANDES ELECTRODOMESTICOS 10,75 0,095 0,5500
PEQUENOS ELECTRODOMESTICOS 10,18 0,092 0,6000
ELECTRONICA IMAGEN Y SONIDO 6,6 0,074 0,8830
ELECTRONICA FOTOGRAFIA 21,02 0,133 0,0500
ELECTRONICA INFORMATICA 14,24 0,109 0,2860

Fuente: Elaboracién propia

Por tanto, los resultados del contraste de independencia de Chi- cuadrado
indican que pueda excluirse que haya diferencias significativas segun el nivel educativo
declarado en la frecuencia de compra en las categorias analizadas, excepto para las
categorias de Fotografia, con un nivel de confianza del 95% aunque con un bajo nivel

de asociacion entre ambas variables.

5.2.1.3. Nivel de ingresos y frecuencia de compra de la marca de distribuidor

Casi el 60% de los encuestados se situan en los dos niveles de ingresos centrales
gue van entre los 600 y los 2000 euros:

INGRESOS %
Menos pe 600 EUROS 7,05%
EnTRE 600 - 1200 EUROS 26,70%
EnTRe 1200 - 2000 EUROS 33,00%
EnTRe 2000 - 4000 EUROS 27,71%
MaAs pe 4000 EuroS 5,54%

Fuente: Elaboracién propia

La hipétesis a contrastar en relacién con los ingresos del comprador de marca de
distribuidor es la H7:

No existen diferencias significativas en la frecuencia de compra de la marca de

productos electrodomésticos y electronicos para el hogar en funcién del nivel de
ingresos familiar.
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En este caso también el contraste de la hipotesis lo realizaremos con tablas
de contingencia y el contraste de independencia Chi- cuadrado para cada grupo de

categorias de productos cuyo resumen de resultados aparece en la tabla siguiente™:

leeren:’lta,: ﬁ::’ge;:ie:;:sdoescompra Chl-;::aGd{ado V de Cramer Significacion
GRANDES ELECTRODOMESTICOS 2214 0,119 0,1390
PEQUENOS ELECTRODOMESTICOS 16,17 0,101 04410
ELECTRONICA IMAGEN Y SONIDO 20,18 0,113 0,2120
ELECTRONICA FOTOGRAFIA 14,9 0,097 0,5320
ELECTRONICA INFORMATICA 9,45 0,077 0,8940

Fuente: Elaboracion propia

A la vista de los resultados del contraste de independencia de Chi- cuadrado,
podemos afirmar que puede excluirse que haya diferencias significativas segun el nivel
de ingresos declarado en la frecuencia de compra de las categorias analizadas.

5.2.1.4. Ocupacién y frecuencia de compra de la marca de distribuidor

En cuanto a la ocupacion, la més frecuente es la de técnicos y profesionales
seguido de empleados de tipo administrativo.

OCUPACION %
OCUPACIONES MILITARES. 0,50%
DIRECTORES Y GERENTES. 6,75%
TECNICOS O PROFESIONALES 22,50%
EMPLEADOS DE TIPO CONTABLE Y ADMINISTRATIVO. 16,50%
TRABAJADORES DE SERVICIOS DE RESTAURACION, PERSONALES, PROTECCION Y VENDEDORES DE LOS COMERCIOS. 6,50%
TRABAJADORES CUALIFICADOS EN LA AGRICULTURA, PESCA, MINERIA, INDUSTRIA O CONSTRUCCION 6,00%
TRABAJADORES NO CUALIFICADOS. 8,25%
PARADOS. 14,00%
JuBILADOS. 3,25%
AMAS/0S DE CASA. 6,50%
INCAPACITADOS PARA TRABAJAR. 1,00%
OTRA SITUACION (RENTISTAS,...) 8,25%

Fuente: Elaboracion propia

10 Todas las tablas de contingencia se encuentran en el Anexo 18

139



EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LA COMPRA DE MARCAS DE DISTRIBUIDOR EN PRODUCTOS
ELECTRODOMESTICOS Y ELECTRONICOS PARA EL HOGAR

Con respecto a la variable ocupacién de los compradores de marcas de
distribuidor la hipotesis a contrastar es la siguiente (H8):

No existen diferencias significativas en la frecuencia de compra de la marca de
distribuidor de productos electrodomésticos y electronicos para el hogar en
funcion de la ocupacion.

Al igual que en las variables anteriores, como la ocupacion del encuestado es
una variable cualitativa, utilizaremos el mismo método para el contraste de la hipotesis.
Las tablasy el contraste lo hemos realizado para cada grupo de categorias de productos
con los resultados que aparecen en la tabla siguiente':

Diferencias en frecuencia de compra Chi-cuadrado

Significacion

por ocupacion 44 GL V de Cramer
GRANDES ELECTRODOMESTICOS 47,05 0,172 0,3490
PEQUENOS ELECTRODOMESTICOS 3344 0,145 0,8770
ELECTRONICA IMAGEN Y SONIDO 70,39 0211 0,0070
ELECTRONICA FOTOGRAFIA 4537 0,169 0,4150
ELECTRONICA INFORMATICA 34,16 0,147 0,8570

Fuente: Elaboracién propia

En este caso, los resultados del contraste de independencia de Chi- cuadrado
indican que puede excluirse que haya diferencias significativas en la frecuencia de
compra en funcién de la ocupacién declarada para las categorias analizadas, salvo para
la de Imagen y Sonido con un nivel de confianza del 99,93% pero con un bajo nivel de

asociacion entre las variables.

5.2.1.5. Tamano del hogar y frecuencia de compra de la marca de distribuidor

En relacién al tamafio del hogary la presencia de menores en el mismo, los datos
obtenidos se presentan a continuacion:

11 Todas las tablas de contingencia se encuentran en el Anexo 19

140



CAPITULO 5. ANALISIS DE RESULTADOS Y CONTRASTE DE HIPOTESIS

NUMERO DE PERSONAS EN EL HOGAR %
1 5.75%
2 21,50%
3 28,00%
4 34,00%
5 10,00%
6 0,75%

Fuente: Elaboracion propia

Menores en el hogar %
SIN PRESENCIA DE MENORES 51,75%
CON PRESENCIA DE MENORES 48,25%

MENORES DE 6 ANOS 27,14%
ENTRE 6 Y 15 ANOS 44,98%
MAYORES DE 15 ANOS 27,88%

Fuente: Elaboracion propia

Los hogares mas habituales son los de cuatro miembros con el 34% de la muestra,
seguidos de los de tres miembros con el 28%. Hay presencia de menores en el 48% de
los hogares siendo la edad mas habitual el tramo entre los 6 y los 15 afos. La hipdtesis
formulada relativa al tamano de los hogares, es la H9:

No existen diferencias significativas en la frecuencia de compra de la marca de
distribuidor de productos electrodomeésticos y electronicos para el hogar en
funcion del tamario del hogatr.

Como en las variables anteriores, utilizaremos el mismo método para el contraste
delahipdtesis. Las tablasy el contraste lo hemos realizado para cada grupo de categorias
de productos con los resultados que aparecen en la tabla siguiente’:

12 Todas las tablas de contingencia se encuentran en el Anexo 20
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Significacion

Diferencias en frecuencia de compra Chi-cuadrado

por tamano de hogar 20GL V.de Cramer
GRANDES ELECTRODOMESTICOS 23,07 0,121 0,2860
PEQUENOS ELECTRODOMESTICOS 13,42 0,092 0,8590
ELECTRONICA IMAGEN Y SONIDO 28,01 0,133 0,1090
ELECTRONICA FOTOGRAFIA 27,21 0,131 0,1300
ELECTRONICA INFORMATICA 32,2 0,142 0,0410

Fuente: Elaboracién propia

En el caso del tamano de hogar los resultados del contraste de independencia
de Chi- cuadrado indican que puede excluirse que haya diferencias significativas en
la frecuencia de compra para las categorias analizadas, salvo para la de Informatica
con un nivel de confianza del 96% donde el nivel de asociacién entre ambas variables
es bajo.

5.2.1.6. Conclusiones sobre las variables externas
Los resultados del contraste de hipotesis para las variables externas son dispares:
» Para la variable clase social hemos encontrado posibles diferencias
significativas en la frecuencia de compra de tres grupos de productos:
Grandes Electrodomésticos, Pequerios Electrodomésticos y Fotografia.
» El andlisis de la variable nivel educativo nos indica que no puede excluirse
que haya diferencias significativas en la frecuencia de compra sélo para la

categoria Fotografia.

» En cuanto a la variable nivel de ingresos pueden excluirse diferencias
significativas en la frecuencia de compra en todas las categorias analizadas.

» Respecto a la variable ocupacién, no pueden excluirse diferencias

significativas en la frecuencia de compra sélo para las categorias de Imagen
y Sonido.
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» En cuanto a los resultados del contraste de la hipdtesis relacionada con
el tamano del hogar los andlisis estadisticos sélo indican que no puede
excluirse las diferencias significativas en la frecuencia de compra en funcion

de esta variable para la categoria de Informatica.

A la vista de las conclusiones anteriores podemos verificar la hipétesis H7 sobre
la variable ingresos ya que no se han encontrado diferencias significativas para ninguna
de las categorias analizadas. También las hipétesis H6 (sobre nivel educativo), H8
(variable ocupacién) y H9 (tamafo del hogar) se verifican para todas las categorias con
excepcién de una en cada caso - fotografia (H7), Imagen y Sonido (H8) e Informatica
(H9) - por lo que se puede afirmar que se verifican para la mayoria de las categorias
analizadas. En cuanto a la hipétesis H5, sobre la clase social, es para esta variable
donde no pueden excluirse diferencias significativas para tres de las cinco tipologias de
producto analizadas, por lo que no la daremos por verificada. En cualquier caso, como
hemos sefnalado, en todos los casos en los que no se descarta que se den diferencias
significativas, el nivel de asociacidn entre la variable explicada (frecuencia de compra) y
las explicativas (cualitativas) es bajo.

En la siguiente tabla se resumen los resultados del contraste de las diferentes
hipotesis para las variables externas y para cada grupo de producto, indicando para

cuales de ellas se han encontrado o no diferencias significativas:

% Frecuencia de . ., Tamano
Estudios Ingresos Ocupacion
compra Hogar
GRANDES ]
. Si No No No No
ELECTRODOMESTICOS
PEQUENOS .
. Si No No No No
ELECTRODOMESTICOS
ELECTRONICA IMAGEN Y )
No No No Si No
SONIDO
ELECTRONICA
. Si Si No No No
FOTOGRAFIA
ELECTRONICA .
L No No No No Si
INFORMATICA

Fuente: Elaboracion propia
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5.2.2. Andlisis de las variables individuales y contraste de hipdtesis

En los siguientes apartados vamos a realizar el andlisis descriptivo y a contrastar
las hipétesis sobre las variables individuales:

VARIABLES DE ENTRADA

VARIABLES EXTERNAS

VARIABLES INDIVIDUALES:

FRECUENCIA DE
COMPRA

Edad y sexo
Familiaridad sobre las marcas de
distribuidor
Actitud
Implicacion
Percepcion calidad

Fuente: Elaboracién propia

5.2.2.1. La edady sexo en la frecuencia de compra de marca de distribuidor

Como ya hemos senalado en el capitulo anterior, la distribuciéon por cuotas de
sexo y edad de los encuestados se ajusta a la distribucion censal de esos grupos:

EDAD Total Hombre Mujer
18-22 8,25% 9,14% 7,39%

23-35 31,25% 29,44% 33,00%
36-55 49,00% 49,75% 48,28%
56 - 65 11,50% 11,68% 11,33%

Fuente: Elaboracién propia
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La hipotesis planteada para la primera de las variables es la siguiente (H10):

No existen diferencias significativas en la frecuencia de compra de la marca de
distribuidor de productos electrodomeésticos y electronicos para el hogar en
funcién de la edad del comprador.

Para comprobar si existen diferencias significativas en la frecuencia de compra
de la marca de distribucién de las categorias analizadas en funcién de la edad de
los individuos de la muestra, utilizaremos tablas de contingencia y el contraste Chi-
cuadrado para cada grupo de categorias de productos con los resultados que aparecen
en la tabla siguiente™:

Diferencias en frecuencia de compra Chi-cuadrado

Significacion

V de Cramer

por edad 12GL
GRANDES ELECTRODOMESTICOS 16,98 0,119 0,1500
PEQUENOS ELECTRODOMESTICOS 6,34 0,073 0,8980
ELECTRONICA IMAGEN Y SONIDO 13,47 0,106 0,3360
ELECTRONICA FOTOGRAFIA 9,61 0,090 0,6500
ELECTRONICA INFORMATICA 9,96 0,091 0,6200

Fuente: Elaboracién propia

A lavista de los resultados podemos afirmar que pueden excluirse las diferencias
significativas en la frecuencia de compra para ninguna de las categorias analizadas en
funcion de la edad del comprador y por tanto damos por verificada la hipétesis H10.

También vamos a contrastar la hipotesis sobre el sexo del comprador de marcas
de distribucién (H11):

No existen diferencias significativas en la frecuencia de compra de la marca de
distribuidor de productos electrodomésticos y electronicos para el hogar en
funcién del sexo del comprador.

13 Todas las tablas de contingencia se encuentran en el Anexo 21
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Para ello comprobaremos si existen diferencias significativas en la frecuencia
de compra de la marca de distribucién en las categorias analizadas en funcién del
sexo de los individuos de la muestra mediante tablas de contingencia y un contraste
de independencia Chi- cuadrado para cada grupo de categorias de productos con los
resultados que aparecen en la tabla siguiente™:

Diferencias en frecuencia de compra Chi-cuadrado

Significacion

POF sexo 4 GL V de Cramer p=
GRANDES ELECTRODOMESTICOS 330 0,091 0,5100
PEQUENOS ELECTRODOMESTICOS 4,72 0,109 03170
ELECTRONICA IMAGEN Y SONIDO 2,42 0,078 0,6600
ELECTRONICA FOTOGRAFIA 3,16 0,089 055310
ELECTRONICA INFORMATICA 1,94 0,07 0,7470

Fuente: Elaboracién propia

Portanto, también en este caso puede excluirse que haya diferencias significativas
en la frecuencia de compra para ninguna de las categorias analizadas en funcién del
sexo del encuestado y se verifica también la hipotesis H11.

5.2.2.2. Familiaridad con las marcas de distribuidor

En el capitulo anterior hemos senalado que la escala utilizada para medir la
familiaridad con las marcas de distribuidor ya ha sido utilizada en otras investigaciones.
No obstante, antes de proceder a la validacion de las hipotesis vamos a comprobar sus
propiedades psicométricas:

» Fiabilidad:

El grado de fiabilidad lo analizaremos a través de la consistencia interna
que mide el grado de correlacién entre los diversos items que componen

14 Todas las tablas de contingencia se encuentran en el Anexo 21.
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la escala y se calcula a través del estadistico alfa de Cronbach, para
comprobar si los items del cuestionario pueden dar lugar a afirmaciones
interpretables sobre diferencias individuales (Cronbach, 1951). El valor
recomendado de este coeficiente oscila entre 0.7 y 0.9, (Nunnally y
Bernstein, 1994) y se ha calculado para la escala aplicada a los tres grupos
de productos analizados:

El grado de fiabilidad lo analizaremos a través de la consistencia interna
que mide el grado de correlacién entre los diversos items que componen
la escala y se calcula a través del estadistico alfa de Cronbach, para
comprobar si los items del cuestionario pueden dar lugar a afirmaciones
interpretables sobre diferencias individuales (Cronbach, 1951). El valor
recomendado de este coeficiente oscila entre 0.7 y 0.9, (Nunnally y
Bernstein, 1987) y se ha calculado para la escala aplicada a los tres grupos
de productos analizados:

* Pequenos aparatos electrodomésticos (PAE)
* Grandes aparatos electrodomésticos (GAE)
* Productos electrénicos

» Analisis de la dimensionalidad de la escala:

Este analisis tiene como objetivo verificar si los items de la escala son
indicadores de la dimensién latente que pretenden medir, mediante
la aplicacién de un analisis factorial que nos permita comprobar si el
conjunto de variables observadas (los items de la escala) representan
un menor numero de hipotéticas variables latentes (factores) (Martinez-
Arias, 1995). La extraccién de factores se ha realizado mediante el método
de componentes principales y con método de rotacion Varimax, método
ortogonal, que conserva los porcentajes de varianza explicados por los
factores (Afifi y Clark, 1990).En las tablas siguientes aparece un resumen
de los resultados':

15 Los resultados detallados del Anélisis Factorial obtenidos del paquete informético utilizado para el tratamiento

de datos se encuentran en el Anexo 22
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Electronica

Cargas de los factores

Factor 1

TENGO MUCHA EXPERIENCIA EN LA COMPRA DE

0,9024 0,8893 0,929
PRODUCTOS CON MARCA PROPIA DEL ESTABLECIMIENTO
CONOZCO BIEN LA OFERTA DE PRODUCTOS CON MARCA 0,9047 0,8841 00318
PROPIA DE LA TIENDA
LAS MARCAS PROPIAS DE LA TIENDA ME SON MUY 0,8975 0.9103 0,926
FAMILIARES
A MENUDO COMPRO PRODUCTOS CON LA MARCA 0,893 08151 0,903
PROPIA DE LA TIENDA
VARIANZA EXPLICADA 80,88% 76,64% 85,10%
COEFICIENTE ALFA DE CRONBACH 0,9211 0,8975 0,9411

Fuente: Elaboracién propia

La fiabilidad medida mediante el coeficiente alfa de Cronbach arroja valores
dentro de los recomendados en las escalas para los tres grupos de productos. En cuanto
a la dimensionalidad, el andlisis factorial indica la unidimensionalidad de la escala para
los tres grupos de productos analizados donde la estructura subyacente se repite.

Una vez comprobada la validez y dimensionalidad de la escala vamos a analizar
los resultados de la aplicacion de la misma a los encuestados. En la siguiente tabla
aparecen las puntuaciones medias de familiaridad con las marcas de distribuidor
obtenidas en nuestra encuesta, a través de la escala aplicada (de 1 a 7):

Categorias de producto Familiaridad media

GRANDES ELECTRODOMESTICOS 4,25
PEQUENOS ELECTRODOMESTICOS 4,44
ELECTRONICA 4,24

Fuente: Elaboracién propia

Se aprecia una familiaridad mas elevada con las marcas de distribucion en
Pequenos Aparatos Electrodomésticos. Para confirmar que esta diferencia es significativa

realizamos un analisis de varianza:
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Diferencias en familiaridad por categoria de producto

F bE SNEDECOR coN 2 Y 1197 GRADOS DE LIBERTAD 3,272
VALOR cRriTIcO PARA F 3,003
PRrOBABILIDAD 0,0383

Fuente: Elaboracidn propia

Como el grado de significacién es 0,0383 < 0,05, al nivel de significacion
del 5%, se rechaza la hipdétesis nula y se concluye que no se puede descartar que
haya diferencias significativas entre la familiaridad en las diferentes categorias de
producto analizadas.

En torno a la familiaridad con las marcas de distribuidor hemos planteado la
hipotesis siguiente (H12):

Una mayor familiaridad con las marcas de distribuidor incrementa la
frecuencia de compra de los productos de marca de distribuidor de productos
electrodomésticos y electronicos para el hogar.

Para comprobar esta hipdtesis hemos realizado un Analisis de Regresién con el
fin de analizar si las diferencias en la frecuencia de compra de las marcas de distribucion
en las categorias de productos estudiados (variable dependiente) vienen explicadas por
el nivel de familiaridad de los individuos en eso productos con marca de distribuidor
(variable independiente).

En la tabla siguiente analizamos los coeficientes de regresién para la variable
“Familiaridad” en cada uno de los grupos de producto analizados. El porcentaje de la
varianza explicada es bajo en todos ellos, aunque el efecto es significativo al nivel de
significacion del 5%.

16 Los resultados detallados del Analisis de Varianza y de Regresién obtenidos del paquete informatico utilizado

para el tratamiento de datos se encuentran en los Anexo 23y 24
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Coe::”eFr;t; de :;garjflon GAE ;r::rg‘jiedr:) Fotografia Informatica
COEFICIENTE 02662  0,1571 0,2469 0,2621 0,2663
VARIANZA EXPLICADA 12,67% 7,08% 12,94% 8,17% 10,87%
PROBABILIDAD (P=) 0,0000  0,0000 0,0000 0,0000 0,0000

Fuente: Elaboracién propia

Respecto ala bondad del ajuste de la funcién, el R? es bajo en todas las categorias
de producto analizadas. Sin embargo, la explicacion de la varianza obtenida por el

modelo de regresién es estadisticamente significativa en todos los casos.

Analisis de M EL , -
cr e PAE geny Fotografia Informatica
regresion lineal Sonido
COEFICIENTE DE DETERMINACION R2 0,1267 0,0708 0,1294 0,0817 0,1087
F be SNEDECOR coN 1Y 395
57,31 30,08 58,7 35,16 48,19
GRADOS DE LIBERTAD

VALOR cRriTICO PARA F 3,865 3,865 3,865 3,865 3,865
PRoBABILIDAD 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000

Fuente: Elaboracién propia

A lavista de los resultados del andlisis de regresién podemos ratificar la hipotesis
de que lafamiliaridad con las marcas de distribuidor incrementa la frecuencia de compra
de los productos de marca de distribuidor analizados. Como puede apreciarse en la
tabla anterior la capacidad explicativa no es muy elevada, sin embargo los coeficientes
de regresion son positivos y estadisticamente significativos, lo que demuestra que hay
una relacién positiva entre la familiaridad con las marcas de distribucién y la frecuencia

de compra de las mismas.
5.2.2.3. Actitud positiva hacia las marcas de distribuidor
Para la medicién de la actitud positiva hacia las marcas de distribuidor hemos

utilizado una escala de tipo Likert basada en la literatura. También en este caso, vamos a
comprobar las propiedades psicométricas de la misma analizando el grado de fiabilidad
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mediante el alfa de Cronbach y la dimensionalidad de la escala mediante analisis
factorial, con los resultados resumidos que aparecen en la siguiente tabla'”:

Electronica
Factor1 Factor2 Factor1 Factor2 Factor1 Factor?2

Cargas de los factores

COMPRAR LAS MARCAS PROPIAS DE LOS
ESTABLECIMIENTOS ME HACE SENTIR BIEN

0,8736 0,0082 0,8225 0,0341 0,8773 0,0017

ME ENCANTA DISPONER DE MARCAS
PROPIAS DEL ESTABLECIMIENTO EN LOS 0,8695 -0,0614 0,8587 -0,0211 0,8731 -0,0682
PRODUCTOS QUE COMPRO

PARA MUCHOS PRODUCTOS, LA MEJOR
COMPRA NORMALMENTE ES LA MARCA 0,8848 -0,1174 0,8119 -0,1612 0,8864 -0,1193
PROPIA DEL ESTABLECIMIENTO

EN GENERAL, LA MARCA PROPIA DEL
ESTABLECIMIENTO OFRECE PRODUCTOS 0,0081 0,9916 0,9842 0,9842 0,0017 0,9924
DE INFERIOR CALIDAD

TENIENDO EN CUENTA EL VALOR DE LO
QUE PAGO PREFIERO LA MARCA PROPIA

0,8241 0,1854 0,7712 0,1848 0,8315 0,172
DE LA TIENDA QUE LA MARCA DE UN
FABRICANTE
CUANDO COMPRO LA MARCA PROPIA DE
LA TIENDA, SIEMPRE SIENTO QUE SALGO 0,8895 0,0526 0,8638 0,0781 0,8934 0,0429

GANANDO

Varianza explicada

62,88% 80,18% 56,91% 74,18% 63,46% 80,71%
acumulada

Coeficiente alfa de
Cronbach

0,834 0,8002 0,8354

Fuente: Elaboracion propia

En el caso de la escala de actitud positiva aplicada a los tres grupos de producto,
la fiabilidad medida mediante el coeficiente alfa de Cronbach indica valores dentro de
los recomendados.

Respecto a la dimensionalidad, el andlisis factorial indica que, para los tres
grupos de productos analizados, la escala es bidimensional. El segundo factor esta
conformado por el cuarto item de la escala que esta enunciado en sentido alternativo
a los del resto de la escala - el factor persiste aunque se recodifique la escala y

17 Los resultados detallados del Anélisis Factorial obtenidos del paquete informético utilizado para el tratamiento

de datos se encuentran en el Anexo 25
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desaparece al eliminar el item - por lo que podemos concluir que existe una sola
variable subyacente.

Una vez analizada la validez y fiabilidad de la escala vamos a analizar las
puntuaciones medias obtenidas en nuestra encuesta mediante la aplicacion de la escala
de Burton, Lichtenstein, Netemeyer y Garretson (1998) para los que actitud positiva esta
asociada positivamente con la compra de los productos de marca de distribuidor. En la
tabla siguiente se muestran las puntuaciones medias obtenidas en nuestra investigacion:

Categorias de producto Actitud

GRANDES ELECTRODOMESTICOS 4,26
PEQUENOS ELECTRODOMESTICOS 4,40
ELECTRONICA 4,22

Fuente: Elaboracién propia

En este caso, también es en los Pequenos Aparatos Electrodomésticos donde
aparece la puntuacion mediadela escala mas elevada. Para confirmar que esta diferencia

es significativa realizamos un analisis de varianza:

Diferencias en actitud positiva por categoria de producto

F bE SNEDECOR coN 2 Y 1197 GRADOS DE LIBERTAD 3,39
VALOR cRiTIcO PARA F 3,003
PRrOBABILIDAD 0,034

Fuente: Elaboracién propia

Como el grado de significaciéon es 0,0340 < 0,05, al nivel de significacién del
5%, se rechaza la hipoétesis nula y se concluye que no se puede descartar que haya
diferencias significativas entre la actitud positiva hacia la marca de distribuidor en las
diferentes categorias de producto.

18 Losresultados detallados del Andlisis de Varianza obtenidos del paquete informatico utilizado para el tratamiento

de datos se encuentran en el Anexo 26
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La hipotesis planteada sobre la actitud positiva es la H13: Una actitud positiva
hacia la marca de distribuidor incrementa la frecuencia de compra de los productos
de marca de distribuidor de productos electrodomésticos y electronicos para el hogar.

Como en el apartado anterior, para comprobar esta hipétesis hemos realizado
un Analisis de Regresion. Los coeficientes de regresion para la variable “Actitud” en cada
uno de los grupos de producto analizados se indican en la tabla siguiente. El porcentaje
de la varianza explicada es bajo en todos ellos aunque el efecto es significativo al nivel

de significacion del 5%.

Coeficiente de regresion Imagen Fotoarafia Informatica
de “Actitud Positiva” y Sonido 9
COEFICIENTE 0,2749 0,1515 0,2444 0,2621 0,2745
VARIANZA EXPLICADA 9,27% 4,48% 8,97% 8,17% 8,10%
PROBABILIDAD (P=) 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la capacidad explicativa del modelo, el coeficiente de determinacion
(R?) indica que no es muy alta. No obstante, la explicacién de la varianza obtenida por el
modelo de regresiodn es estadisticamente significativa en todos los casos como indica el
coeficiente F de Snedecor, al nivel de significacion del 5%. Los resultados del andlisis de

regresion se resumen en la siguiente tabla':

Analisis de Imagen , ”
cr 1 geny Fotografia Informatica
regresion lineal Sonido
COEFICIENTE DE DETERMINACION R2  0,0927 0,0448 0,0897 0,0817 0,081
F pE SNEDECOR coN 1 Y 395
40,34 18,52 38,9 35,16 34,83
GRADOS DE LIBERTAD
VALOR cRriTIcO PARA F 3,865 3,865 3,865 3,865 3,865
PROBABILIDAD 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000

Fuente: Elaboracidn propia

19 Los resultados detallados del Analisis de Regresion obtenidos del paquete informatico utilizado para el

tratamiento de datos se encuentran en el Anexo 27
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A la vista de estos resultados podemos ratificar la hipétesis de que la actitud
positiva con las marcas de distribuidor incrementa la compra de los productos de
marca de distribuidor analizados, ya que los coeficientes de regresién son positivos
para todas las categorias de producto y son estadisticamente significativos al igual
que el modelo.

5.2.2.4. Implicacién con los productos a comprar
Como hemos comentado en el capitulo anterior, la implicacion la hemos
medido en nuestra investigacion a través de la escala de Mittal (1995). Al igual que en

los casos de las escalas anteriores, hemos comprobado las propiedades psicométricas,
los resultados de la comprobacion se resumen en la siguiente tabla®:

Electronica

Cargas de los factores

Factor1 Factor1 Factor2 Factor 1
1 = IMPORTANTE Y 7 = SIN IMPORTANCIA 0,905 0,8358 0,154 0,9455
1 = No ME PREOCUPA Y 7 = ME PREOCUPA -0,1194 0,008 0,9951 -0,0831
1 = SIGNIFICA MUCHO PARA Mi Y 7 = No
0,919 0,9152 -0,0017 0,946
SIGNIFICA NADA PARA MI
1T = MEe IMPORTA Y 7 = NO ME IMPORTA 0,9542 0,9489 -0,0468 0,9509
1 = SIGNIFICATIVO Y 7 = INSIGNIFICANTE 0,9414 0,9451 -0,0671 0,9563
Varianza explicada acumulada 69,49% 66,60% 87,01% 72,29%
Coeficiente alfa de Cronbach 0,8219 0,8251 0,844

Fuente: Elaboracién propia

La fiabilidad medida mediante el coeficiente alfa de Cronbach arroja
buenos resultados en las escalas para los tres grupos de productos. En cuanto a la
dimensionalidad en el caso de PAE la escala es bidimensional, mientras que para GAE y

productos electrénicos es unidimensional.

El segundo factor que aparece en PAE, esta conformado por el segundo item
de la escala, que estd formulado de forma contraria al resto y que, en los otros grupos

20 Los resultados detallados del Analisis Factorial obtenidos del paquete informatico utilizado para el tratamiento

de datos se encuentran en el Anexo 28
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de producto, presenta cargas muy bajas en el factor 1 — el factor persiste aunque se
recodifique la escala y desaparece al eliminar el item - lo que indica que la estructura
subyacente se repite en los tres grupos de producto analizados.

Una vez comprobadas la validez y fiabilidad de la escala, vamos a analizar
los resultados de la aplicacion de la misma en nuestra investigacion. Hemos visto
en la revisién de la literatura (Laurent y Kapferer, 1985), (Zaichkowsky, 1985) como
los consumidores muestran diferentes niveles de implicacion en funcién del tipo

de producto.
En la siguiente tabla aparecen las puntuaciones medias obtenidas en nuestra

encuesta, aplicando la escala de Mittal (1995) que se mueve entre el 1 (la mas baja
implicacién) y el 7 (la mas alta):

Categorias de producto Implicacion media

GRANDES ELECTRODOMESTICOS 3,63
PEQUENOS ELECTRODOMESTICOS 3,73
ELECTRONICA 3,64

Fuente: Elaboracion propia

En nuestro caso no se aprecian diferencias entre de implicacién de los
encuestados con los diferentes productos. Para confirmar que no existen diferencias
significativas por tipo de producto realizamos un analisis de varianza:

Diferencias en implicacion por categoria de producto

F bE SNEDECOR coN 2 Y 1197 GRADOS DE LIBERTAD 0,717
VALOR cRriTIcO PARA F 3,003
PROBABILIDAD 0,4884

Fuente: Elaboracion propia

21 Losresultados detallados del Analisis de Varianza obtenidos del paquete informatico utilizado para el tratamiento

de datos se encuentran en el Anexo 29
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Como el grado de significacién es 0,488 > 0,05, al nivel de significacion
del 5%, se acepta la hipotesis nula y se concluye que se puede descartar que
haya diferencias significativas entre la implicacién en las diferentes categorias de
producto analizadas.

La hipdtesis relacionada con la implicaciéon es la H14: Una mayor implicacion
con los productos a comprar disminuye la frecuencia compra de productos de marca
de distribuidor de productos electrodomésticos y electronicos para el hogar.

Para comprobar esta hipétesis hemos realizado un Andlisis de Regresién con el
fin de analizar si las diferencias en la frecuencia de compra de las marcas de distribucion
en las categorias de productos (variable dependiente) vienen explicadas por el nivel de
implicacion de los individuos en eso productos (variable independiente).

Los coeficientes de regresion para la variable “Implicaciéon” en cada uno de los

grupos de producto analizados se indican en la tabla siguiente:

Coeficiente de regresion Imagen . "
" e e . Fotografia Informatica
de “Implicacion y Sonido
COEFICIENTE 0,1042 0,0158 0,1129 0,1305 0,1487
VARIANZA EXPLICADA 2,10% 0,08% 2,60% 2,75% 3,23%
ProBABILIDAD (P=) 0,0036 0,5707 0,0012 0,0008 0,0003

Fuente: Elaboracién propia

El porcentaje de la varianza explicada es bajo en todos ellos aunque el efecto es
significativo al nivel de significacion del 5% salvo para el caso de PAE. En todos los casos
el signo del coeficiente es positivo lo que no es coherente con las conclusiones de la
revision de la literatura.

Como en los casos de las escalas anteriores hemos medido la bondad del ajuste
de la funcién estimada mediante el coeficiente R? que indica que la proporcion de la
varianza de la variable dependiente explicada por el modelo es baja en todos los grupos
de producto analizados.

Sin embargo, la explicacién de la varianza obtenida por el modelo de regresién
es estadisticamente significativa en todos los casos, salvo en el de PAE, tal como indica
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el coeficiente F de Snedecor, al nivel de significacion del 5%. Los resultados del analisis

de regresion se resumen en la siguiente tabla®*:

Analisis de Imagen , rae
cr 1 PAE geny Fotografia Informatica
regresion lineal Sonido
COEFICIENTE DE DETERMINACION R2 0,021 -0,0008 0,026 0,0275 0,0323
F pE SNEDECOR cON 1 Y 395
8,479 32,15 10,54 11,187 13,197
GRADOS DE LIBERTAD

VALOR cRriTICO PARA F 3,865 0,5715 3,865 3,865 3,865
PROBABILIDAD 0,0040 0,5720 0,0010 0,0010 0,0000

Fuente: Elaboracion propia

Por tanto, una vez estudiados los resultados del andlisis de regresion no podemos
ratificar la hipétesis de que la implicaciéon con las marcas de distribuidor disminuye
la compra de los productos de marca de distribuidor analizados. A la baja capacidad
explicativa del modelo se unen en este caso coeficientes de regresién de signo contrario
a los esperados en coherencia con la literatura, ademas para el caso de PAE ni el modelo
ni los coeficientes son estadisticamente significativos.

5.2.2.5. Calidad percibida en las marcas de distribuidor versus marcas de fabricante

También la escala que hemos usado para medir la calidad percibida ha sido
utilizada por otros autores pero, al igual que en los casos anteriores, comprobaremos
las propiedades psicométricas de la misma analizando el grado de fiabilidad mediante
el alfa de Cronbach y la dimensionalidad de la escala mediante analisis factorial.

En las siguientes tablas aparecen los resultados resumidos de estas

comprobaciones?:

22 Los resultados detallados del Anadlisis de Regresion obtenidos del paquete informatico utilizado para el
tratamiento de datos se encuentran en el Anexo 30
23 Los resultados detallados del Analisis Factorial obtenidos del paquete informatico utilizado para el tratamiento

de datos se encuentran en el Anexo 31
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PAE Electronica
Factor 1

Cargas de los factores

LAS MARCAS DE LOS FABRICANTES Y LAS MARCAS PROPIAS DE LAS

0,8918 0,883 0,8924
TIENDAS TIENEN PRACTICAMENTE LA MISMA CALIDAD
NoO CREO QUE LA MARCA PROPIA DE LA TIENDA SEA DE MENOR
0,8924 0,832 0,8994
CALIDAD QUE LAS MARCAS DE LOS FABRICANTES
NO HAY MUCHA DIFERENCIA EN TERMINOS DE CALIDAD ENTRE LAS
0,9015 0,8632 09135
MARCAS DE LOS FABRICANTES Y LA MARCA DEL DISTRIBUIDOR
CREO QUE LA MARCA DEL DISTRIBUIDOR ES DE MAYOR CALIDAD
0,6436 05778 0,7412
QUE ALGUNAS MARCAS DE FABRICANTE
Varianza explicada 70,47% 65,97% 74,73%
Coeficiente alfa de Cronbach 0,8527 0,8169 0,8843

Fuente: Elaboracién propia

La fiabilidad medida mediante el coeficiente alfa de Cronbach indica
valores adecuados en las escalas para los tres grupos de productos. En cuanto a la
dimensionalidad, para los tres grupos de productos la escala es unidimensional.

Una vez comprobadas la validez y fiabilidad de la escala, vamos a analizar los
resultados obtenidos con la aplicacién de la misma en nuestra encuesta. La calidad
percibida es una de las variables sefialadas en la literatura como asociada positivamente
con la compra de los productos de marca de distribuidor (Batra y Sinha, 2000). En la
tabla siguiente se muestran las puntuaciones medias obtenidas en nuestra encuesta
mediante la aplicacion de la escala de los autores citados:

Categorias de producto Calidad percibida

GRANDES ELECTRODOMESTICOS 4,17
PEQUENOS ELECTRODOMESTICOS 43
ELECTRONICA 4,14

Fuente: Elaboracién propia

Son los Pequefios Aparatos Electrodomésticos los que tienen una puntuacion
mas elevada en calidad percibida, para confirmar si la diferencia es significativa
realizamos un analisis de varianza:
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Diferencias en calidad percibida por categoria de producto

F bE SNEDECOR coN 2 Y 1197 GRADOS DE LIBERTAD 1,828
VALOR cRriTIcO PARA F 3,003
PROBABILIDAD 0,1611

Fuente: Elaboracién propia

Al ser el grado de significacion 0,1611 > 0,05, al nivel de significacion del 5%,
se acepta la hipotesis nula y se concluye que se puede descartar que haya diferencias
significativas entre la calidad percibida en las diferentes categorias de producto analizadas.

La hipotesis a contrastar sobre la calidad percibida (H15) es: Una calidad
percibida mayor en las marcas de distribuidor incrementa frecuencia de compra de
marcas de distribuidor de productos electrodomésticos y electronicos para el hogar.

Para comprobar esta hipotesis hemos realizado también un Analisis de Regresion
con el fin de analizar si las diferencias en la frecuencia de compra de las marcas de
distribucién en las categorias de productos estudiados (variable dependiente) vienen
explicadas por el nivel de calidad percibida que tienen los individuos de esos productos
con marca de distribuidor (variable independiente).

En la siguiente tabla analizamos los coeficientes de regresion para la variable
“Calidad Percibida” en cada uno de los grupos de producto analizados. El porcentaje de
la varianza explicada es bajo en todos ellos aunque el efecto es significativo al nivel de

significacion del 5%.

Coeficiente de regresion Imagen Fotografia Informatica
de “Calidad Percibida” y Sonido
COEFICIENTE 02228  0,0765 02123 0,1921 02352
VARIANZA EXPLICADA 8,12% 1,52% 8,15% 5,29% 7.17%
PROBABILIDAD (P=) 0,0000  0,0136 0,0000 0,0000 0,0000

Fuente: Elaboracién propia

24 Los resultados detallados del Analisis de Varianza obtenidos del paquete informatico utilizado para el tratamiento

de datos se encuentran en el Anexo 32
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También en este caso los coeficientes de determinaciéon (R?) indican que la
proporcion de la varianza de la variable dependiente explicada por el modelo es baja
para todos los productos analizados. No obstante, la explicacion de la varianza obtenida
por el modelo de regresion es estadisticamente significativa en todos los casos como
indica el coeficiente F de Snedecor, al nivel de significacion del 5%. Los resultados del

analisis de regresién se resumen en la siguiente tabla®:

Analisis de Imagen , ”
cr 1s PAE geny Fotografia Informatica
regresion lineal Sonido
COEFICIENTE DE DETERMINACION R2 0,0812 0,0152 0,0815 0,0529 0,0717
F pE SNEDECOR coN 1 Y 395
34,93 6,09 35,06 22,06 30,49
GRADOS DE LIBERTAD

VALOR cRriTIcO PARA F 3,865 3,865 3,865 3,865 3,865
PROBABILIDAD 0,0000 0,0140 0,0000 0,0000 0,0000

Fuente: Elaboracién propia

A la vista de los resultados del analisis de regresién podemos ratificar que la
hipotesis de que la calidad percibida de las marcas de distribuidor incrementa la compra
de los productos de marca de distribuidor analizados. La capacidad explicativa del
modelo es baja, pero es estadisticamente significativo, lo mismo que los coeficientes
de regresidon que son positivos e indican un efecto de la calidad percibida sobre la
frecuencia de compra consistente con la literatura revisada.

5.2.2.6. Conclusiones sobre las variables individuales

A modo de conclusion sobre los resultados del contraste de hipétesis para las
variables individuales podemos establecer las siguientes afirmaciones:

» Para las variables sexo y edad puede excluirse que haya diferencias
significativas en la frecuencia de compra para ninguno de los tres grupos
de productos analizados. Como en el caso de las variables externas, en base

25 Los resultados detallados del Andlisis de Regresién obtenidos del paquete informdtico utilizado para el

tratamiento de datos se encuentran en el Anexo 33
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a la literatura revisada, para el caso del sexo y la edad, nuestras hipotesis
estaban planteadas en el mismo sentido de la hipdtesis nula del contraste
de independencia, es decir, que no existen diferencias significativas en la
frecuencia de compra en funcion de las variables externas. Por tanto, pueden
darse por verificadas ambas hipétesis (H10) y (H11).

» En el caso de la hipétesis H12 sobre la variable “familiaridad” con las marcas
de distribucién y su influencia en la frecuencia de compra, el modelo de
regresion es significativo, asi como los coeficientes de regresién de la variable
explicativa para todos los grupos de producto analizados. También los signos
positivos del coeficiente de regresién son acordes con los mencionados en la
revision de la literatura, por lo que podemos verificar la hipétesis planteada.
No obstante, el coeficiente de determinacion es bajo para todos los productos
lo que indica una baja capacidad explicativa del modelo.

» Para las hipotesis H13 y H15, sobre la “actitud positiva y la “calidad
percibida” respecto a las marcas de distribuidor y suimpacto en la frecuencia
de compra de las mismas, nos encontramos en el mismo caso que en el punto
anterior: coeficientes de regresién de las variables explicativas significativos
para los productos analizados y consistentes con la literatura revisada junto
con modelos de regresion significativos que nos llevan a ratificar las hipotesis
planteadas pero con reservas debido a que la capacidad explicativa de los
modelos es baja.

» Finalmente, en el caso de la hipotesis H14, sobre la “implicacion” con los
productos y su efecto negativo en la frecuencia de compra de las marcas de
distribuidor, ademas de presentar también coeficientes de determinacién
bajos, el modelo de regresidon no es significativo para todos los tipos de
productos analizados ni son significativos todos los coeficientes de regresién
de la variable para todas las categorias de productos. Tampoco los signos de
los coeficientes de regresidon son acordes a la literatura revisada. Es por ello
que en este caso, hemos rechazado la hipdtesis planteada en la investigacion.

En la siguiente tabla se resumen los resultados del contraste de las diferentes
hipotesis para las variables individuales y para cada grupo de producto, indicando
para cuales de ellas se han encontrado o no diferencias significativas y si el modelo de
regresion es significativo o no:
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Edad Sexo Familiaridad AL Implicacién cah.d?d
Percibida

Frecuencia Positiva

de compra Diferencias
significativas

Modelo de regresion significativo

GRANDES
8 No Si Si Si Si
ELECTRODOMESTICOS
PEQUENOS
’ No No Si Si No Si
ELECTRODOMESTICOS
ELECTRONICA IMAGEN
No No Si Si Si Si
Y SONIDO
ELECTRONICA
. No No Si Si Si Si
FOTOGRAFIA
ELECTRONICA
No No Si Si Si Si

INFORMATICA

Fuente: Elaboracién propia

En definitiva, se ratifican todas las hipdtesis planteadas sobre las variables
individuales con excepciéndelaH14 sobre lainfluencia de laimplicacién en lafrecuencia
de compra.

5.3. RESUMEN DEL ANALISIS DE RESULTADOS Y CONTRASTE DE HIPOTESIS

Vamosaacabareste capitulo,enelquehemoscumplidolosobjetivosespecificos
tercero y cuarto de nuestra Tesis, con la presentacion resumida de los resultados
del contraste de hipotesis de las variables que influyen en la compra de marcas de
distribuidor en las categorias de productos electrodomésticos y electronicos para
el hogar.

5.3.1. Resumen de conclusiones del contraste de hipotesis

Se trata de un adelanto de las conclusiones que realizaremos en el siguiente
capitulo presentado en forma de la tabla resumen siguiente:
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Alavistadelosresultados, las conclusiones menos rotundas son las obtenidas en
las variables individuales medidas con escalas (familiaridad, actitud, implicacion, calidad
percibida) ya que hemos obtenido modelos de regresion significativos y consistentes
conlas conclusiones de laliteratura revisada pero con insuficiente capacidad explicativa.

5.3.2. Andlisis del consumidor “propenso” a la compra de marca de distribuidor

Como hemos senalado en el punto anterior las conclusiones sobre las variables
individuales nos han llevado a verificar con reservas algunas hipétesis. Por ello vamos
a tratar de profundizar en el andlisis de las posibles diferencias entre la frecuencia
de compra de la marca de distribuidor en los productos analizados y algunas de las
variables contempladas en nuestra investigacion, estudiando las diferencias entre
los individuos mas propensos a la compra de la marca de distribuidor y los de menos

propension a la misma.

Para ello utilizaremos la metodologia empleada por Dick, Jain y Richardson
(1995) comparando entre los cuartiles de los individuos con mayor y menor frecuencia
de compra en la marca de distribuidor. Su trabajo es muy citado en la literatura sobre
marcas de distribuidor, y ha sido una clara referencia en nuestra Tesis, ya que nos
hemos inspirado en el mismo para la escala de la frecuencia de compra de nuestra
investigacion y hemos tomado, como otros muchos autores, sus aportaciones para la
construccion de la escala sobre la familiaridad con la marca de distribuidor y la calidad
percibida de la misma.

Como los autores de referencia, empezamos ordenando a los sujetos en funcion
de la frecuencia de compra media para el total de las categorias analizadas y se clasifican
como “propensos a la compra de marca de distribuidor” a los del cuartil superiory como
“’menos propensos ala compra de la marca del distribuidor”a los del cuartil inferior. Con
cada grupo de individuos de ambos cuartiles de la muestra volvemos a analizar algunas
de las variables tanto externas - ingresos y tamano del hogar - como individuales - edad,
familiaridad y calidad percibida - que también utilizan los autores de referencia, ademas

de la implicacion y actitud positiva que incorporamos en nuestra investigacion.

Las técnicas estadisticas de analisis son las mismas que hemos utilizado en
los apartados anteriores en funcién del tipo de variable en cada caso. En concreto
utilizaremos tablas de contingencia y un contraste de independencia Chi- cuadrado para
cada una de las variables edad, ingresos y tamafo del hogar, y analisis de varianza para
familiaridad, actitud positiva, implicacion y calidad percibida. Estas técnicas también
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son las utilizadas Dick, Jain y Richardson (1995). En las tablas siguientes podemos ver los
resultados del andlisis, en primer lugar con las variables cualitativas:

Cuartil Superior Inferior

. A

18-22 11,11% 7,07%

23-35 37,37% 23,23%

36-55 39,39% 57,58%

56 - 65 12,12% 12,12%
. INGRESOS |

Menos pe 600 EUROS 10,10% 7,07%

EnTRe 600 - 1200 EUROS 27,27% 20,20%

EnTRE 1200 - 2000 EUROS 35,35% 35,35%

EnTre 2000 - 4000 EUROS 22,22% 30,30%

MaAs pe 4000 Euros 5,05% 7,07%

1 2,02% 13,13%

2 14,14% 23,23%

3 35,35% 23,23%

4 36,36% 29,29%

5 10,10% 11,11%

6 2,02% 0,00%

Fuente: Elaboracion propia

Y en segundo lugar, el resumen de los contrastes para ver si hay diferencias

significativas en las variables cualitativas entre ambos cuartiles:

Diferen;i(a): :R’ferleé::ie:gci:sdoescompra Chi-cuadrado  V de Cramer Significacion
EDAD 7,53 0,195 0,057
INGRESOS 2,86 0,121 0,581
TAMANO DEL HOGAR 15,54 0,280 0,008

Fuente: Elaboracién propia

26 Los resultados detallados para el analisis de los cuartiles de frecuencia obtenidos del paquete informatico

utilizado para el tratamiento de datos se encuentran en el Anexo 34
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Encontramos que no puede excluirse que haya diferencias significativas para
la edad y el tamafno del hogar, con un grado de asociacion bajo entre las variables,
pero no asi para la variable ingresos donde puede excluirse la existencia de diferencias
significativas. Sin embargo, Dick, Jain y Richardson (1995), encontraban diferencias
significativas para las tres variables.

En cuanto a las variables cuantitativas (las cuatro medidas mediante escala) los

resultados resumidos aparecen en la tabla siguiente:

Cuartil Superior Inferior
F Snedecor
FAMILIARIDAD MEDIA MEDIA
PAE 4,87 4,071 64,45 0,000
GAE 4,65 3,85 42,43 0,000
ELECTRONICA 4,72 4,25 49,37 0,000
ACTITUD MEDIA MEDIA F Snedecor p=
PAE 5,07 3,77 34,84 0,000
GAE 4,73 3,56 31,53 0,000
ELECTRONICA 4,82 3,52 35,47 0,000
IMPLICACION MEDIA MEDIA F Snedecor p=
PAE 4,06 3,51 8,14 0,005
GAE 3,92 3,36 7,91 0,005
ELECTRONICA 3,95 3,29 9,84 0,002
CALIDAD PERCIBIDA MEDIA MEDIA F Snedecor p=
PAE 4,84 3,90 19,17 0,000
GAE 4,53 3,66 23,00 0,000
ELECTRONICA 4,61 3,59 28,05 0,000

Fuente: Elaboracién propia

En el casodelasvariables medidas mediante escala, no puede excluirse que haya
diferencias significativas para todas las variables. En cualquier caso, hay que tener en
cuenta que para el caso de la“Implicacion”el cuartil superior (consumidores con mayor
frecuencia de compra en marcas de distribuidor) presenta medias significativamente
superiores de implicacién, lo que es inconsistente con la literatura revisada. En el
resto de las variables los consumidores mas “propensos” a la marca de distribuidor
presentan medias en familiaridad, calidad percibida (coincidiendo con los resultados
de los autores de referencia) y actitud positiva superiores al cuartil “menos propenso”
a la marca de distribuidor.
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El analisis de los individuos mas y menos “propensos”a la marca propia nos lleva
a matizar algunas de las conclusiones tras la verificacién de nuestras hipotesis.

En primer lugar, aunque hemos verificado las hip6tesis derivadas de las variables
externas y de las individuales de edad y sexo, el andlisis de cuartiles nos indica que
el consumidor mas “propenso” a la compra de marcas de distribuidor puede tener un
perfil sociodemografico caracteristico.

En segundo lugar, a pesar de que los modelos de regresion para las variables
individuales medidas con escalas (familiaridad, actitud positiva, implicaciéon, calidad
percibida) contaban coninsuficiente capacidad explicativa, este andlisiscomplementario
por cuartiles confirma las conclusiones sobre familiaridad, actitud positiva y calidad
percibida acordes a la literatura revisada y también, la incoherencia de nuestros
resultados sobre la variable implicacién con los obtenidos en otras investigaciones. En
el siguiente capitulo volveremos sobre estas cuestiones como posibles elementos a
profundizar en futuras investigaciones.

5.3.3. Conclusiones del andlisis empirico

Los resultados obtenidos en el analisis empirico nos han permitido verificar doce
de las quince hipdtesis planteadas en nuestra investigacion.

En cuanto a las hipodtesis planteadas para las variables de entrada, hemos
podido verificar tres de las cuatro enunciadas. Las dos primeras que trataban de
evidenciar las diferencias de cuota por categoria y canal se han podido verificar:

H1. Existen diferencias significativas en la cuota de mercado de las marcas de
distribuidor de productos electrodomésticos y electronicos para el hogar en las
diferentes categorias de producto analizadas.

H2. Existen diferencias significativas en la cuota de mercado de las marcas de
distribuidor de productos electrodomésticos y electronicos para el hogar en los
diferentes canales de distribucion analizados.

Estos resultados coinciden con los obtenidos por otras investigaciones sobre

las marcas de distribuidor en el mercado espafol en las categorias de gran consumo
(Oubina, Rubio y Yague, 2004; Requena, 2005).

167



EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LA COMPRA DE MARCAS DE DISTRIBUIDOR EN PRODUCTOS
ELECTRODOMESTICOS Y ELECTRONICOS PARA EL HOGAR

También plantedbamos dos hipétesis mas respecto a las variables de entrada,

respecto al diferencial de precios entre ambos tipos de marcas y su papel determinante

en las diferencias de cuota de mercado entre ambos tipos de marcas:

H3. Existen diferencias significativas entre los precios de las marcas de fabricantes
y los de las marcas de distribuidor de productos electrodomésticos y electronicos
para el hogar en las diferentes categorias de producto analizadas.

H4. La cuota de mercado de las marcas de distribuidor es mayor en las categorias
donde mayor es la diferencia de precio con respecto a la marca fabricante.

La hipotesis sobre el diferencial de precios entre ambos tipos de marcas (H3)

se ha verificado, pero la que sostenia que era este diferencial el que podia influenciar

en las diferencias de cuota (H4) no ha podido ser verificada. Ambos resultados son

consistentes con los de otras investigaciones ya mencionadas, el diferencial de precios

es una evidencia en el mercado espanol en las categorias de gran consumoy en algunos

casos se ha demostrado su influencia en las diferencias de cuota de mercado (Oubifa,

Rubio y Yague, 2004) y en otros no se ha podido hacerlo (Requena, 2005).

Respecto a las hipotesis sobre el grupo de variables externas al consumidor, se

han verificado todas excepto la H5:

168

H5. No existen diferencias significativas en la frecuencia de compra de la marca
de distribuidor de productos electrodomésticos y electronicos para el hogar en
funcién de la clase social.

Hé. No existen diferencias significativas en la frecuencia de compra de la marca
de distribuidor de productos electrodomésticos y electronicos para el hogar en
funcién del nivel educativo.

H7. No existen diferencias significativas en la frecuencia de compra de la marca
de distribuidor de productos electrodomésticos y electronicos para el hogar en
funcién del nivel de ingresos familiar.

H8. No existen diferencias significativas en la frecuencia de compra de la marca
de distribuidor de productos electrodomésticos y electronicos para el hogar en
funcién de la ocupacion.
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H9. No existen diferencias significativas en la frecuencia de compra de la marca
de distribuidor de productos electrodomésticos y electronicos para el hogar en
funcion del tamario del hogatr.

Los resultados son coherentes con los obtenidos en la literatura revisada que
en general sefalan el poco valor predictivo de estas variables (Burger y Schott, 1972;
Caplliure, 1999). En cuanto a la hipétesis relativa a la clase social, hemos encontrado
algunos resultados similares en investigaciones espanolas sobre marcas de distribuidor
en productos de gran consumo (Abril, 2009) en las que esta variable si presentaba
alguna influencia en la compra de dichos productos.

Por ultimo, tenemos las hipotesis sobre las variables individuales. Las dos
primeras, sobre la edad y el sexo de los compradores, han sido verificadas:

H10. No existen diferencias significativas en la frecuencia de compra de la marca
de distribuidor de productos electrodomésticos y electrénicos para el hogar en
funcién de la edad del comprador.

H11. No existen diferencias significativas en la frecuencia de compra de la marca
de distribuidor de productos electrodomésticos y electrénicos para el hogar en
funcién del sexo del comprador.

También en este caso, los resultados coinciden con la literatura revisada donde,
al igual que en las variables externas, se sefala el escaso valor predictivo de estas
variables sociodemograficas.

El resto de hipotesis tiene un caracter mas psicologico y comportamental y
se han planteado de acuerdo a las conclusiones sobre las mismas encontradas en la
literatura revisada y se han verificado todas excepto la H14:

H12. Una mayor familiaridad con las marcas de distribuidor incrementa la
frecuencia de compra de los productos de marca de distribuidor de productos
electrodomésticos y electronicos para el hogar.

H13. Una actitud positiva hacia la marca de distribuidor incrementa la

frecuencia de compra de los productos de marca de distribuidor de productos
electrodomésticos y electronicos para el hogar.
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H14. Una mayor implicacion con los productos a comprar disminuye la
frecuencia de compra de productos de marca de distribuidor de productos
electrodomésticos y electrénicos para el hogar.

H15. Una calidad percibida mayor en las marcas de distribuidor incrementa la
frecuencia de compra de marcas de distribuidor de productos electrodomésticos
y electrénicos para el hogar.

En las variables de familiaridad, actitud positiva y calidad percibida los modelos
de regresion presentaban una insuficiente capacidad explicativa, pero el analisis
complementario por cuartiles, inspirado en el de Dick, Jain y Richardson (1995) confirma
las acordes a la literatura revisada. En cuanto a la variable implicacion, ni el analisis de
regresion ni el estudio de cuartiles complementario nos permite verificar la hipétesis,
lo cierto es que hemos encontrado resultados similares en la literatura espanola sobre
marcas de distribuidor tanto en categorias de gran consumo (Caplliure, 1999) como en
productos duraderos (Caplliure et al., 2010).
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CAPITULO 6
CONCLUSIONES, LIMITACIONES
Y RECOMENDACIONES

Esta Tesis Doctoral se ha centrado en analizar las variables que influyen en
el comportamiento de los consumidores espanoles en relaciéon con las marcas de
distribuidor, tomando como objeto de estudio unas categorias muy concretas:
productos electrodomeésticos y electronicos para el hogar. Con ello, hemos pretendido
realizar una aportacién para la mejor comprensiéon del fenémeno de las marcas de
distribuidor en los productos duraderos que han sido objeto de un menor nimero de
estudios académicos y contrastar si son aplicables a estos productos algunas de las
conclusiones de otras investigaciones sobre marcas de distribuidor en productos de
gran consumo (alimentacién y drogueria).

Este capitulo se divide en tres partes. En la primera, vamos a presentar las
conclusiones generales de la Tesis estructurada en cuatro apartados en los que cada
uno de ellos se corresponde con cada uno de los objetivos especificos planteados en
nuestro trabajo. En la segunda parte, expondremos cuales han sido las limitaciones de
nuestra investigacion y propondremos recomendaciones para futuros trabajos. Por
ultimo, realizaremos algunas recomendaciones para fabricantes y distribuidores que
son los otros dos agentes, ademas del consumidor, que intervienen en el desarrollo de
las marcas de distribuidor.
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6.1. CONCLUSIONES GENERALES

El objetivo general de esta Tesis Doctoral ha sido comprobar si las variables mas
relevantes que determinan la compra de marcas de distribuidor en las categorias objeto
de estudio de nuestra investigacion - productos electrodomésticos y electrénicos para
el hogar - se corresponden con las sefialadas por la literatura para las categorias de

gran consumo (alimentacién y drogueria).

Las conclusiones las planteamos enmarcadas en los objetivos especificos
definidos. A modo de recordatorio en la tabla siguiente se muestran los objetivos
especificos y la metodologia abordada para su cumplimiento:

OBJETIVOS ESPECIFICOS METODOLOGIA

Identificar y documentar el concepto de marca de
distribuidor.

REVISION DE LA LITERATURA
Identificar las variables mas comunes y relevantes
que influyen en el comportamiento de compra del
consumidor de marcas de distribuidor.

Analizar la influencia de las actividades de marketing
de la empresa a través del grado de desarrollo de la

cuota de mercado de las marcas de distribuidor en CON EL PANEL DETALLISTA
las categorias objeto de estudio.

ANALISIS DE LOS DATOS DE MERCADO

Analizar el impacto de las variables que influyen en

el comportamiento de compra de los consumidores ANALISIS DE LOS CONSUMIDORES MEDIANTE
en las marcas de distribuidor en las categorias objeto INVESTIGACION AD HOC
de estudio.

Fuente: Elaboracién propia

6.1.1. Definicion de marcas de distribuidor para las categorias objeto de estudio

Nuestro primer objetivo especifico ha sido identificar un concepto de marca
de distribuidor aplicable a las categorias objeto de estudio. De la revisién de la
literatura concluimos una falta de definicion comun para conceptos similares de
marca de distribuidor ya que los diferentes autores utilizan diferentes criterios
para delimitar el concepto y la tipologia de marcas de distribuidor. En base a la
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revision de la literatura realizada, hemos seleccionado dos elementos claves para la

clasificacion de estas marcas:

» El nombre utilizado para estas marcas, y segun el mismo diferenciamos:

* Marcas genéricas: sin publicidad ni nombre de marca.

* Marcas ensefa: en las que el nombre coincide con el del distribuidor que
la ofrece.

* Marcas privadas orecomendadas: el distribuidores quienrealizalafuncion
de marketing de la misma que es lo que le otorga la condicion de marca
de distribuidor, ya que para el consumidor sera una marca recomendada
por ese distribuidor. Este es el tipo de marca mas presente en las marcas
de distribuidor de los productos electrodomésticos y electrénicos para el
hogar objeto de nuestra investigacion.

» La calidad aportada y/o percibida de la marca en referencia a las marcas de
fabricante lideres en la categoria: segun la misma podra ser de calidad inferior,

similar o superior a la marca referente en la categoria.

Estos criterios de clasificacién a aplicar para las marcas de distribuidor objeto de
nuestra investigacién los hemos plasmado en unos graficos que volvemos a reproducir

a continuacion:

MARCA GENERICA |

MARCA DE DISTRIBUIDOR MARCA ENSENA |

MARCA RECOMENDADA |

MENOR |

CALIDAD PERCIBIDA RESPECTO A IGUAL |
MARCA LIDER

MAYOR |

Fuente: Elaboracién propia.

Todas las marcas de distribuidor de los productos electrodomésticos y
electrénicos para el hogar que hemos encontrado en los canales detallistas espafioles
corresponden a alguno de esos tres tipos de marca: genérica, ensefia o recomendada
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(Anexo 35). La mayoria de las marcas de distribuidor en las categorias investigadas no
llevan la marca de la ensefia y son marcas que el consumidor no siempre identifica

como marcas de distribuidor.

En cuanto a la calidad percibida, en base a los resultados de nuestra investigacion,
la mayor parte de los encuestados perciben la calidad de las marcas de distribuidor de
productos electrodomésticos y electrénicos como igual a la de los fabricantes (Anexo 36).

6.1.2. Variables relevantes en el comportamiento de compra del consumidor de marcas
de distribuidor

El segundo objetivo especifico de nuestra Tesis era identificar las variables mas
comunes y relevantes que influyen en el comportamiento de compra del consumidor
de marcas de distribucion en las categorias objeto de estudio para seleccionar las que
utilizamos en nuestra investigacion. Para ello, primero hemos revisado la literatura en

dos diferentes apartados:

» En primer lugar, hemos realizado una revision de la literatura sobre los
diferentes modelos de comportamiento del consumidor, que nos ha
permitido:

a. Enmarcar nuestro trabajo dentro de la teoria sobre el comportamiento

del consumidor.
b. Proponer una categorizacion segun tres tipos de variables (de entrada,

externas e individuales) que afectan al proceso de decision de compra

que nos ha servido para construir nuestro modelo instrumental:

VARIABLES DE ENTRADA

PROCESO DE

DECISION DE
COMPRA

VARIABLES EXTERNAS

VARIABLES INDIVIDUALES

Fuente: Elaboracién propia
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» En segundo lugar, con este modelo instrumental propio de clasificacion
de las variables, representado en el gréfico anterior (6.2) e inspirado en los
modelos estudiados, hemos realizado la revision de la literatura sobre el
comportamiento de compra del consumidor con las marcas de distribucién.
Con esta segunda revision especifica de la literatura, hemos elegido las
variables concretas conlasque sehacompletado nuestromodeloinstrumental
que se ha utilizado para estructurar nuestra Tesis y que presentamos en el
grafico siguiente (6.3):

VARIABLES DE ENTRADA:

Tipo de producto
Precio
Canal de distribucion

VARIABLES EXTERNAS:

Clase social
Nivel educativo
Nivel de ingresos
Ocupacion
Tamano del hogar

DECISION DE

COMPRA

VARIABLES INDIVIDUALES:

Edad y sexo
Familiaridad sobre las marcas de
distribuidor
Actitud
Implicacion
Percepcion calidad

Fuente: Elaboracion propia

Este modelo conceptual con todas las variables seleccionadas, en base a
la revision de la literatura, también nos ha servido de guia para fijar las hipotesis a
contrastar con el andlisis empirico y disefiar nuestra investigacion para abordar los
siguientes objetivos de nuestra Tesis.

La revisidn de la literatura realizada en los dos apartados senalados supone
una aportacion respecto a los trabajos realizados hasta el momento, ya que trata de
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sustentar las hipétesis de nuestra investigacion sobre las marcas de distribuidor desde
la perspectiva del consumidor en conceptos mayoritariamente aceptados en la teoria
del marketing y en la “subdisciplina” que el comportamiento del consumidor significa
dentro de la primera.

6.1.3. Andlisis de la influencia de las variables de entrada

Para cumplir el tercer objetivo especifico de la Tesis, hemos analizado las
variables que representan las actividades de marketing de la empresa, “variables de
entrada” de nuestro esquema conceptual. Para ello, hemos optado por un analisis de las
mismas desde la perspectiva objetiva, utilizando como parametro de medicion la cuota
de mercado alcanzada por las marcas de distribuidor por tipo de producto, canal de
distribucién y niveles de precio utilizando los datos del panel detallista Gfk.

Los resultados del contraste de hipétesis para las variables de entrada nos han
permitido verificar tres de las hipotesis planteadas:

» Hemos encontrado que existen diferencias significativas en la cuota de
mercado para las diferentes categorias de producto analizadas (H1) y entre
los diferentes canales de distribucién analizados (H2).

» También hemos encontrado que existen diferencias significativas entre los
precios de marcas de distribuidor y marcas de fabricante en las categorias
analizadas y por tanto hemos verificado la tercera hipoétesis (H3).

Estos resultados se corresponden con los sefalados en la literatura revisada para
categorias de gran consumo (alimentacién y drogueria).

Sin embargo, la cuarta hipétesis, con la que se intentaba verificar que la cuota de
mercado de las marcas de distribuidor es mayor donde mayor es la diferencia de precio
con respecto alamarca fabricante no ha podido ser verificada. No obstante, no podemos
atribuir este resultado a las posibles caracteristicas especificas de los productos objeto
de estudio ya que hay evidencias en la literatura revisada de resultados similares para
categorias de gran consumo.

A la vista de los resultados obtenidos, parece que las diferencias en la cuota de

mercado por categorias de productoy/o canal estan tan condicionadas porlas tacticas de
los distribuidores como por la respuesta del consumidor a las mismas. Asi, encontramos
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cuotas de mercado similares o incluso algo superiores en categorias de mayor valor
unitario como Grandes Aparatos Electrodomésticos que las que se encuentran en
Pequenos Aparatos Electrodomésticos. También se observan que, aunque las Grandes
Superficies son el canal que presenta mayores cuotas de mercado en marcas de
distribuidor, las Cadenas y el resto de canales obtienen cuotas de mercado similares
en Electrénica lo que indica una oportunidad para estos canales para el desarrollo de
marcas de distribuidor en Electrodomésticos.

6.1.4. Andlisis de la influencia de las variables externas e individuales

El cuarto objetivo especifico de la Tesis Doctoral pretendia analizar el impacto
de las variables externas y las variables individuales que influyen en el comportamiento
de compra de los consumidores en las marcas de distribuidor en las categorias objeto
de estudio. Para ello realizamos una investigacion ad hoc mediante una encuesta on line
realizada por muestreo con cuotas.

En base a la literatura revisada, para el caso de las variables externas, todas
nuestras hipétesis estaban planteadas bajo la premisa de que no existen diferencias
significativas en la frecuencia de compra en funcién de dichas variables.

El andlisis empirico nos ha permitido verificar la mayoria de las hipdtesis
sobre las variables externas, pudiendo afirmar que no se han encontrado diferencias
significativas en la frecuencia de compra de las marcas de distribuidor para la mayoria
de las categorias analizadas en el caso de las variables:

> Nivel educativo (H6)

~

~

> Nivel de ingresos (H7)

~

> Ocupacioén (H8)

» Tamano del hogar (H9)

Sin embargo, para la variable clase social hemos encontrado diferencias
significativas en la frecuencia de compra de tres grupos de productos: Grandes

Electrodomésticos, Pequerios Electrodomésticos y Fotografia. No obstante, el nivel de
asociacion entre ambas variables es bajo.
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En cuanto a las variables individuales, en primer lugar mencionaremos las
variables sexo y edad donde no hemos encontrado diferencias significativas en la
frecuencia de compra para ninguno de los tres grupos de productos analizados y como,
al igual que en el caso de las variables externas, ese era el sentido en que estaban
planteadas las hipétesis (H10y H11) han sido verificadas.

Por tanto, para el caso de las variables que en la literatura se suelen calificar como
“sociodemogriéficas’, no se han encontrado diferencias significativas, salvo para el caso
concreto de la clase social ya mencionado. También esta conclusién es concordante
con las evidencias encontradas por otros autores en el analisis de categorias de gran
consumo donde las variables sociodemograficas no suelen ser las que influyen en la
frecuencia de compra de las marcas de distribuidor.

Para las variables individuales de familiaridad con las marcas de distribuidor
(H12), actitud positiva hacia las mismas (H13) y calidad percibida (H15), se han podido
verificar las hipétesis planteadas aunque los modelos de regresién no han mostrado una
capacidad explicativa elevada. No obstante, el andlisis por cuartiles de los consumidores
con mayor y menor frecuencia de compra - mas o menos “propensos” — ha confirmado
la influencia de estas variables en consonancia con analisis similares realizados en la

literatura para variables de gran consumo.

En cuanto a la variable “implicacion” con los productos y su efecto negativo
en la frecuencia de compra de las marcas de distribuidor, no se ha podido verificar la
hipotesis planteada (H14). Sin embargo, también hemos encontrado investigaciones
en la que hipétesis similares planteadas sobre productos de gran consumo tampoco se
han podido verificar.

En definitiva, la conclusion general que sirve de respuesta al objetivo
general de la Tesis, es que en nuestra investigacion hemos llegado a resultados
similares en el analisis de las variables que influyen en la compra de los productos
electrodomésticos y electronicos para el hogar, alos que han llegado otros autores
de la literatura revisada para productos de gran consumo:

a. Hemos verificado diferencias en la cuota de mercado de las marcas de
distribuidor en funcién de la categoria y el canal analizados. Estos resultados
son coincidentes con los obtenidos por otras investigaciones realizadas en el
mercado espanol sobre las marcas de distribuidor en las categorias de gran
consumo (Oubifa, Rubio y Yague, 2004; Requena, 2005).
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b. Se han encontrado también diferencias entre los precios medios de las
marcas de distribuidor y las marcas de fabricante en las diferentes categorias
y canales analizados. Esta evidencia de que las marcas de distribuidor
presentan precios sensiblemente inferiores, también se ha encontrado en el
mercado espafol en categorias de gran consumo (Oubina, Rubio y Yague,
2004;Requena, 2005).

c. Las variables socioecondmicas no son adecuadas para comprender el
comportamiento del consumidor con las marcas de distribuidor. Los
resultados son coherentes con los obtenidos en la literatura (Burger y Schott,
1972; Caplliure, 1999)

d. Las variables individuales se revelan como las mas adecuadas para entender
el comportamiento del consumidor hacia las marcas de distribuidor. Nuestras
conclusiones sobre la influencia de algunas de estas variables en la compra de
marca de distribuidor son coincidentes con las encontradas en la literatura:

* la influencia positiva de la familiaridad con las marcas de distribuidor en
la compra de las mismas (Dick, Jain y Richardson, 1995; Richardson, Jain y
Dick, 1996; Sethuraman y Cole, 1999; Gonzalez, Diaz y Trespalacios, 2006;
Caplliure, Miquel y Pérez, 2010).

* laimportancia de la actitud positiva hacia las marcas de distribuidor para
el comprador (Lichtenstein, Netemeyer y Garretson, 1998; Sethuraman y
Cole, 1999; Caplliure, Miquel y Pérez, 2010).

* la calidad percibida de las marcas de distribuidor y su influencia en la
compra (Dick, Jainy Richardson, 1995; Sethuramany Cole, 1999; Gonzalez,
Diaz y Trespalacios, 2006).

Como hemos comentado, las categorias objeto de estudio de nuestra
investigacion han sido menos estudiadas en la literatura sobre marcas de distribuidor
y, por su menor frecuencia de compra y la mayor implicaciéon del consumidor en ese
tipo de productos, suponen una cierta contradiccion entre la teoria y la practica del
marketing. Los resultados de la investigacion confirman el acierto de los distribuidores
al plantear sus propias marcas en estas categorias y la necesidad de revisar algunos
de los postulados de la teoria del marketing respecto a las marcas de distribuidor
debido a la aceptacion creciente de las mismas por parte del consumidor. También
las reservas sefialadas para utilizar marcas de distribuidor en algunas categorias de

mayor implicacion para el consumidor planteadas en investigaciones de algunos afos
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(Reinares, 1996) para para gran consumo podrian replantearse por la evolucion de la
actitud de los consumidores hacia las marcas de ditribuidor.

6.2. LIMITACIONES Y RECOMENDACIONES PARA FUTURAS INVESTIGACIONES

Las principales limitaciones que presenta esta Tesis vienen derivadas de la

investigacion empirica.

En primer lugar, la muestra por cuotas, a pesar de su tamano calculado para
una poblacion infinita y de su representatividad censal es pseudoprobabilistica y por
tanto cualquier generalizaciéon del comportamiento de los encuestados debe hacerse
de forma prudente. Asimismo, la realizaciéon de una encuesta on line puede producir
sesgos en la seleccién de los encuestados.

En segundo lugar, para evitar una encuesta excesivamente larga y tediosa para
los encuestados, hemos realizado preguntas sobre frecuencia de compra o aplicado
escalas sobre algunas variables individuales a grupos de productos que contienen
dentrode esaagrupacionalgunastipologias de productos que podrian tenerfrecuencias
y valoraciones individuales de los consumidores bien diferentes entre si.

Por ultimo, en el caso de la investigacion realizada sobre el panel detallista, no
hemos tenido en cuenta el canal on line ya que so6lo hay datos desde 2012, pero que
en los ultimos anos esta tomando una participacién importante?” debido a la creciente
multicanalidad del comportamiento del consumidor, que puede utilizar el canal on line
para alguna de las fases del proceso de compra y luego realizar la compra en las tiendas

fisicas o viceversa.

En cuanto a las recomendaciones para futuras investigaciones, sefialamos en
primer lugar las que se derivan de las limitaciones anteriormente sefialadas y que irian
en la linea de realizar investigaciones acotadas a categorias de productos concretos o a
investigar con detalle el comportamiento del consumidor de marcas de distribuidor en

el canal on line.

27 En 2012 el peso del canal on line en las marcas de distribucién de las categorias analizadas fue del 1,39% y en

2013 el 2,08%.
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En segundo lugar, una linea futura de investigacion seria un andlisis en
profundidad de la elasticidad al precio de las marcas de distribuidor ya que nuestras
conclusiones, como en otras investigaciones, indican que el diferencial de precios entre
marcas de fabricante y de distribuidor no produce efectos apreciables en el consumo
de los mismos, puede estar produciéndose cierta distorsion entre el precio real y el
percibido. También dentro de las variables de entrada, de las variables de marketing,
puede ser interesante analizar el diferente comportamiento del consumidor para
las categorias analizadas cuando la marca de distribuidor es coincidente con la de la
ensena del establecimiento o cuando se utiliza una marca privada, como ya se ha hecho
en algunas investigaciones sobre categorias de gran consumo.

En tercer lugar, las evidencias empiricas sobre la influencia de algunas variables
socioecondmicas y sociodemograficas (edad, clase social, tamaino del hogar) invitan a
seguir analizando con mayor profundidad su posible influencia en el comportamiento
del consumidor hacia las marcas propias. En especial puede ser interesante profundizar
en las diferencias en la influencia de estas variables en los distintos tipos de producto.

Por ultimo, las conclusiones sobre laimplicacion, que no son las Unicas diferentes
a las establecidas en la literatura revisada, invitan a un estudio mas profundo sobre
posibles cambios en la percepcion de los consumidores hacia la marca de distribuidor.

6.3. RECOMENDACIONES PARA DISTRIBUIDORES Y FABRICANTES

Las conclusiones de nuestra investigacion también nos animan a realizar algunas
recomendaciones desde el punto de vista de la gestion de los distribuidores de sus
propias marcas y para los fabricantes que compiten con ellas.

La primeradeellas paralos distribuidores, es aprovechar mediante lainformacion
de sus bases de datos de clientes, para ofrecer nuevos productos de marcas de
distribuidor a aquellos clientes que ya son propensos a la compra de las mismas y a los
gue no lo son ofrecerles aquellas categorias de productos donde, en base a su cuota de
mercado, se pueda concluir que pueden ser categorias de “entrada” para que puedan
ganar confianza en la compra de marcas de distribuidor.

La segunda para distribuidores, es animarles a la introduccién de marcas de

distribuidor en categorias y canales donde la penetracién de la misma es aun pequefia,
el andlisis de las cuotas intercategoria e intercanal puede ser una buena base de partida.
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Ademas, a diferencia de las categorias de gran consumo, en muchas de las categorias
objeto de estudio se produce venta asistida por el personal de los establecimientos, lo
que supone una oportunidad para la prescripcion de las marcas de distribuidor.

Por ultimo, la recomendacion para los fabricantes de marcas lideres, es seguir
apostando porlainnovaciény la construccion de marcas poderosas, porque la tendencia
del consumidor a la aceptacion de marcas de distribuidor es creciente y sélo las marcas
que ofrezcan un verdadero valor anadido conseguirdn competir adecuadamente.
Prueba de ello es que en las categorias de Electronica, donde hay una menor presencia
de productos con tecnologia maduray donde la obsolescencia tecnoldgica permanente
hace que se produzca una innovacién constante en las categorias, la cuota de mercado
de la marca de distribuidor es inferior a la de categorias donde no se producen
innovaciones tecnolégicas.

Ademas para los fabricantes de marcas lideres, el crecimiento del canal on line
puede ser una oportunidad para compensar la natural discriminacidon positiva en la
implantacién de los productos haran los distribuidores hacia sus propias marcas o la
prescripcion de las mismas a través su fuerza de ventas.

En cualquier caso, ambos agentes, distribuidores y fabricantes, deberan prestar
atencién a las tendencias en el comportamiento de los consumidores que, como hemos
tratado de mostrar en esta Tesis, son el agente clave en la evolucion de la marca del
distribuidor.
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ANEXO 1: CATEGORIAS Y SUBCATEGORIAS OBJETO DE ESTUDIO

SECCION SUBSECCION CATEGORIA SUBCATEGORIA

" LAVADO LAVADORAS
ELECTRODOMESTICOS GAE LAVAVAJILLAS
SECADORAS

FRIiO FRIGORIFICOS
CONGELADORES
VINOTECAS

COCCION MICROONDAS
COCINAS

HORNOS
ENCIMERAS
CAMPANAS

LIMPIEZA PLANCHAS
PAE ASPIRADORES

LIMPIEZA A VAPOR

COCINA CAFETERAS
FREIDORAS

PREP. ALIMENTOS
LICUADORAS
EXPRIMIDORES
TOSTADORES
SANDWICHERAS
GRILLS
BARBACOAS
FUN COOKING
HERVIDORAS
DISPENSADORES DE
CERVEZA
PANIFICADORAS

CUIDADO AFEITADORAS HOMBRE
SIST. DEPILACION
PERSONAL CORTAPELOS
SECADORES
MOLDEADORES
MANTAS ELECTRICAS
CUIDADO DENTAL

CLIMATIZACION  AIRE
ACONDICIONADO

CALEFACCION

r . IMAGEN LCD-TV No LED
ELECTRONICA ELECTRONICA DE oV LED

CONSUMO PLASMA
MONITORES-TV

SONIDO DVD Player TABLE
DVD Player PORTABLE

DVD Recorder
AHS excl. Home Cinema
AHS Home Theatre
Sint + Amp+ HI FI Comp
RADIOCASSETTE
CLOCK RADIO
MP 3+ MP 4
CAR AUDIO
CAR SPEAKERS
CAR NAVEGACION
CARVISION
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SUBSECCION
INFORMATICA

SECCION
ELECTRONICA

CATEGORIA

ORDENADORES
IMPRESORAS
MONITORES
CARTUCHOS
TECLADOS
RATONES
MEMORIAS USB
DISCOS DUROS
AURICULARES
WEBCAMS
WEBBOOKS
E-BOOKs
CALCULADORAS

SUBCATEGORIA

FOTOGRAFIA

CAMARAS
DIGITALES
TARJETAS
MEMORIA

LENTES
INTERCAMBIABLES
MARCOS
DIGITALES
VIDEOCAMARAS
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ANEXo 2: FicHA TEcNICA PANEL GFK

FICHA TECNICA INVESGACION CON PANEL Gfk

OBJETIVOS Andlisis de la cuota de mercado por tipo de producto, por
canal de distribucién y segun niveles de precio.
Andlisis de las diferencias de precio entre marcas de
distribuidor y marcas de fabricante.

UNIVERSO Establecimiento detallistas: pequefias tiendas, grandes
cadenas especializadas, hipermercados y grandes almacenes.

AMBITO Espana

TAMANO MUESTRAL 3862 establecimientos

TECNICA DE RECOGIDA DE Informacién mensual mediante intercambio de datos entre

INFORMACION los distribuidores y el panelista.

PERIODO DE TRABAJO DE CAMPO Datos sobre los afios 2010, 2011, 2012y 2013

MARGEN DE ERROR Para un invervalo de confianza del 95,5% el error de muestreo
es:

Para hipermercados, grandes almacenes y grandes cadenas
especialistas: 0%

Para el resto de canales: 1,31%
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ANEXo 3: CANALES AupITADOS PANEL GFK

1) TIENDAS DE ELECTRODOMESTICOS

A) ASOCIADOS: SINERSIS, EURONICS, EXPERT, CEDISE ACCION, SEGESA, ACTIVA.
Tiendas Asociadas a un Grupo de Compra

B) INDEPENDIENTES: Tiendas no asociadas a ningun grupo de compra (Ej: Bang
& Oluffsen, Sony Gallery, etc.....)

2) CADENAS/MULTIESPECIALISTAS: Worten, Conforama, FNAC, HiperPlanet,
MediaMarkt, Saturn, EMH, Mirg, Urende.

A) Cadenas: Tiendas de electrodomésticos que por lo general pertenecen a un
unico propietario
B) Multiespecialistas: Tienen una superficie de venta de gran dimension

3) HIPERMERCADOS: Alcampo, Carrefour, Hipersol, Eroski, Hipercor, Leclerc,
Makro, Sabeco

Puntos de venta con una superficie de 2.500 metros cuadrados o superior

Los Grandes Almacenes se incorporan a los Hipermercados, creando asi el
Canal Gran Superficie para los Mercados de Tecnologias de la Informacién,
Telecom y Foto.

4) ESPECIALISTAS DE COCINA

Establecimiento detallista especializado en el diseno e instalacién de muebles
de cocina que ofrece asi mismo una gama completa de electrodomésticos de
linea blanca tanto encastre /integrables como de libre instalacion.

Ejemplos: (The Singular Kitchen, Nuzzi, VKG, SANTOS, XEY, DECORACTIVA)

5) INFORMATICA

204

Tiendas de Hardware (Especialistas de Informatica). Su actividad principal es la
venta de productos informaticos de cara al consumidor individual, no aempresas
(Ej: PCCITY, Ticnova, UPI, etc...)
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6) ESPECIALISTAS EN TELECOMUNICACIONES

Mayoritariamente, venden productos de telecomunicaciones (Ej: Internity,
Telyco, Teabla, The PhoneHouse...)

7) INSTALADORES/ACCESORISTAS:

Instaladores: Venden e instalan Car Audio, asi como Telefonia Mdvil. Por lo
general son tiendas independientes (Ej: Torres...)

Accesoristas: Talleres de coche que complementan su actividad principal con la
venta de productos de Car Audio asi como tiendas especializadas en la venta de
accesorios para el automoévil (Ej: Norauto, FeuVert, Tiendas Aurgi, Top Fit...).

8) TIENDAS DE FOTOGRAFIA
A) Minilabs: La mayor parte de su facturacion proviene del revelado en una hora
minilab (Ej: FotoSistema).

B) Tiendas de Foto: Especialistas en la venta de productos fotograficos cuya
principal fuente de facturacion no es el revelado (Ej: Fotoprix, Image Center)
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ANEXO 4: FicHA TEcNICA INVESTIGACION

FICHA TECNICA INVESGACION Ad hoc

OBJETIVOS

UNIVERSO

AMBITO

METODO DE MUESTREO

TAMANO MUESTRAL

TECNICA DE RECOGIDA DE INFORMACION

PERIODO DE TRABAJO DE CAMPO

MARGEN DE ERROR

Andlisis de la frecuencia de compra de marca de
distribuidor por clases de producto en funcién de
las variables externas e individuales definidas.

Compradores de productos electrodomésticos y
electrénicos para el hogar, residentes en Espaia, de
ambos sexos, de 18 a 65 afos.

Espafna

Pseudoprobabilistico, por cuotas de edad, sexo y
distribucion geografica en funcién de la distribucion
censal.

400 individuos

Encuesta on line sobre panel CINT

Del 23 al 28 de abril de 2015

Para un invervalo de confianza del 95,5% el error de
muestreo es del 5%.

206



ANEXOS

S nHEO® TVIHAAS IUNDISTS [yosjoune|:

JINOSNE aweolf aulisiy @

ANOJLIR]

@ponies «J»

rsojdwala sounbje |2 esed sepedldqe} PUBU|ELLIOU OJUINUIIB|(E}SS 353 3IPUaA 0]0s anb sedsew uos YWIdOHd YIHVI

JIN=OI

AAS3NNA

"0BpIA BP EJELWIED ‘0304 P EJEWED ‘Elosaid ] “3S|qEL (JOPEUSPIQ ‘SSIENIUNY ‘E3SNW 3p 13EMed Joppnpaudsy ‘oipey ‘opuos 3p edinbg esias|EL
!SOJINQY L1331 SOLONA0Hd

-ojad ap Jopedag ‘eiopyeq Joplwudig opejsa) ‘sieEyed Jopendsy ‘eyueld :sONINDId

TEUIZDD) ‘SEpULIIp ‘sE||fEsBAET ‘oayloblL ‘BIoDEAET ISTANVHD

FSS00ILSIWOA0E L2373 SOLONA0Hd

SeJosaudwl 's33|qe3 'sa|eHod 'SaIopeuSpI0 WDILYWEOANT YOINOELDI 13

03PIA 3D BIEWED ‘0304 3D BIRWED 10104 YIINOHLDI 1

STUEIN2LINY ‘B2ISNW 3P 13eod Jojanpodday ‘oipey ‘opiuos 3p odinb3 Josin2|2L :0AINOS A NIOYIWI Y2INOHLD3 13
"0J30 30 I0PEISS ‘EI0PIIRE “JODIWLIAXT I0pEISOL ‘BIS13e] IOPENCSY ‘BUpueld (SODILSIW0a0ELIITTS szm_Dom_a
BLI20D) ‘SEpUDQUDIN ‘se||ifeaeneT ‘ooylobud ‘ejopeaeT 1SODILSIWOA0HLITTE SIANTED

audwals  opnuaw y zas eunb|y Zaa euey BILMY
isonpodd sajuanbis so] opesdwod ey anb sadaa se| J13ap apand al? ‘ojuanuda|qelsa |ap seidosd sedsew wod sojpnposd Zaa eunbje opesdwod ey anb ey
(s@|e20| SEQUSIL ‘23EAT ‘JHOJUOD ‘HElly ‘EAIJDY ‘JHadXT TTZ UsIL) S3|EUDIDIDEL] SECUSI U
(596Ul 234030 |3) soudocw|c sopucad u3
(uaom ‘HeW BIp3lY) SEpeZ)epadsa sadadns sapueld u3
(15043 ‘odwed)y “unojzaae]) sopedtswisdiy ug

“ugndo eun 2p sew Ja00252 apand ‘easap o] IS

éouaped p) ap eidoad poiew B| UOD SOJIUOIIB[3 A s000SaLWOpoI}Da|@ solanpold ap seadwoed sns ayuswjedipulid pzijeads sojuaiupa|qelsa ap od anb uz?

V1S3INONJ :G OXaNY

207



EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LA COMPRA DE MARCAS DE DISTRIBUIDOR EN PRODUCTOS

ELECTRODOMESTICOS Y ELECTRONICOS PARA EL HOGAR

<-swenbig | [ Jousjuy->

"31UBICE) 3 SEJIBW SeuUnd|e 3N PEDIEI JOAEL 30 53 JODINGUISID 30 B2IEW & 2nb 031D

JODINQUISID (30 BJUEW €] A S3JUEDLOEY SO| 3D SEJJEW SE| 3U3US PEDIED 30 SOUIWLIZY US BIIUSISID ELDNW ABL ON
*S3IUEIICES 50| 3D SEJUELU Se| 3ND DEDI|ED JOUSLU 30 835 epUSN 8] 3p eidodd ediew e 3nb 0310 o

'DEDI|ED BLUSIW B| 33USLIEDIIEId UBUSI] SEPUSIY 58| 3D seidoud SEdlew s2| A S3IUBILIGE) SO| 30 SEQIEL SE7

opJ4ande 3p 3JuaW|e}o] / A OpJNILSIP U JUIW[LI0] T iejedsy

*1eboy ns eded SONINDIM SODILSIWOA0YLDTTI
SOL1INA0¥d Jradmod ajans anb |2 ua oyualuow |3 ua opupsuad ‘sauopewLe sajuaMbis sp| Uod opiande ap opeab ns iedpul anb pUEYSNE SOU IDLIAUER 0SB |3 U2 00D "8,

‘epualy e ap edoud enew e uod sopnposd cldwod opnusw v

'STUBI|IWE) ANW UoS W Bpusl] B| 2p seidoud seauew sen

epUa1 | 3p eidoud B2 U0 SOJDNPOJd Sp B30 B| USIQ 0JZ0UaD

0juUsIWP3(gelss [=p eidoud exew uoo sojonpoud Sp eadwod B us elpusUsdxe eyonw ofus)

OpJEnIe ap ajuawWelo] / A OpIANJESAP UD ajualUjelo] T jejedsy
“1eBoy ns ered SONINDId SOIIISIWOAOULIFTI SOLINAOY Jeadwod 312ns 2nb |2 Uz ojuawow |2 ua opuesuad ‘saucpewlye sajUINBISs SB| Ud oplande ap opelbns anbipuy 4,

‘opueuet ofjes anb ojusis sudwais ‘epualy g) ap eidoud eolew e| oudwod opuend

*ajueduqe) un ap eaew e) snb epusiy e| ap eidoud ealew e) ouzysud obed anb 0| Sp J0jEA [@ BJUSND US OpusIUSL
PEPRI|ED Jou2jul 2P Sopnpodd 208440 ojusIne|qelsa |op eidoad exew e fjesausb ug

*0juRIWID2|geIsa [ep eidoud eauew ef S8 3juawjewLiou eadwod solaw e ‘sojonpoud soyonuw edeg

audwaon 2nb sojonpoud so| U2 ojuIWIDe|qe3se |20 seidoad seauew ap Jsuadsip ejueduE 3jy

U3 JI3USs 30BY AW SOJUSIWIDS|eIss so| 3p seidoud seadew se| deadwod

0OpJ=Nde 3p 3JUBW|L10] / A OpPISNILSIP UB JUIW[LI0] T ‘ejeIsy

~iehoy ns eaed
50N3IND3d SODILSIWOA0YLITTE SOLINAOYd Jedwod ajens anb |2 ua ojuawow |2 ua opuesuad ‘sauopewlye sajuNbis se| uod opJande ap opeab ns eiedjpu) anb eueisnb soN "9,

JUBINUBISUL = £ A 0AEIYUBIS - T 15

epodwl sw oy = ¢ A epodwl 3l = T 15

1w eJed epeu eajubis oy = /£ A 1w esed oyanw eayubis = 115
ednaoaud 3y = 4 A edmosud sw oy = T 15

epuepodw wis = £ Aajuepodw] = 115

L 9 & & £ T T

"ugENURUOD B sowep 3| anb soAna(pe 5o & 0)79dsa4 uod Jeboy |3 eled SONINDIAD SOITISIWOACHLDT 1T SOLINAOU 50] 21q0s uoluido ns /7 [e T [9p J0AL) 10d SI0JEA Sy

-ojad a3p Jopelasg ‘eiopieqg dopnuladxy dopeyso] ‘eiajage) Gopeadsy ‘eypueld :sONINDIM SOIILSIWOA0YLDT1T SOLINAOY 50] U2 Jedjuad B sowen sou seyunbaad saquainbis sej uz

208



ANEXOS

<-aambig || Jjouajuy->

*33UL3LICe) 30 SEIIBW seunb|e 3nb pepIjEd JoABL 3D S3 JODINQUISID |30 BJIEW 8] 3ND 02D

J0PINQUISID |30 B2UELW B| A S33UEDLIGEY SO| 3D SEIUBLU SB| 33U DEDIIED 3D SOUIWIZ US BIDUSIEYD BUDNW AL ON
*S3IULDLI0EY SO| 3D SEIIBW Se| 3nD PEDIED JOUSLW 3D B35 epuSl] 2| 30 eidoud edlew e| 3nb 0310 oN

"DEDI|ED ELUSIL B| 3jUsLUEdIioeId UsUSI} Sepusn se| 3p sejdoud Sealew s A S33UBdLIGE) SO| 3D SEJIBW SET

opJ4anie ap auawielol 7 A opianiesap ua aluawelol T :ejeas3y

“aeboy ns vaed SIANVHD SODIISIWOA0HLDI T
S012NA0Yd 1eadwod 3jans anb |2 Ud 0JUSLUOLU |3 US opuesuad ‘SaUODRWLILE S3IUIINDIS 58] U0D OpPJaNde ap opedb ns ededipul anb elLeISND SOU J0IBJUR 0SED |3 UD OWO0D "TT4

‘2puziy 2| 2p edoud easew 2| uod sojpnpoud oidwod opnusw

‘SaUel|ie) ANW UOS 3W epual] e| ap seidoud Senew se

Epuzl g 2p edoud e2UE W LoD S033Npoud 3p BLRJ0 B| USIG 0023U0D

cjuaIwp2|qelsa [2p eidoud eaiew uod sopnpodd ap eadwad el us epuaLRdxe eyonw cbual

opJande 3p IJuUBW|e30] £ A OPISNOESIP US USBWIIR}O] T iejels]
-1eboy ns esed SIANVHO SOIIISIWOA0YLITTI SOLINAOUd 124dwiod 3j2ns anb [3 U3 0JU3OL |2 U opuesuad ‘S3uUcEILe S3URINDIS SB| Ued oplande ap apeab ns anbipul “TT,

‘apuzued objes anb ojusis sudwsis ‘epual] e) 8D eidoad ealew e oudwad opuend

*3]LEILE) UN 3P EJIEW B 2ND epusly g| 2p eidoud eaiew e odsysud obed anb o) 3p J0|EA |2 EJUSND LS OpuUsIuUaL
PEPRIED 401Ul 3P 503NPoJd 202440 03uIWpaqelse (2P edoud exew g) ‘jlesausl ug

*0JUSIWII2|0EISS |9 eldo.d EJJEW ) S8 SjUSL|ewLIoU eadwod JofEw B ‘'sojanpoud soyanw eled

‘JdwioD anb sojonpoJd 50| U 03USIWIDE|gelss |30 seidold Sedlew 3p JEUodsIp B3UBIUS 3y

U3Iq JI3USS 30BL 2L S03UBIWID3|qelse s0| 3P seidoud seuew se| Jesdwod

opJ4ande 3p JUIW|LR0] £ A OPISNDESIP UL UBWIIRIO] T ejels]

~aeboy ns eaed
SIANVHED SOII1SIWOA0ULITTI SOLINAOUd 4eadwod ajens anb |2 ua ojuawow |3 ua opuesuad ‘ssucdelwaye sajuanbis se| uod opiande ap opeab ns esesipul anb eleysnb soN 0T«

ajuesyiubisul = /£ Aoajesiubis =

ejodwl 3w oy = £ A epodwl 3y =

1w esed epeu eayiubis oN = /£ A W eled oyonw eayiubis =
ednioaud 3y = /£ A ednioaud sw oy =

eppuepadwl uis = £ Asjuepodul]

B I B R
wi

L9 &+ £ T T

‘ugpeNUNUOD e sowep 3| anb soanalpe so| e 0)padsal uod Jefoy |2 eded SIANVYD SODLLSIWOAONLITTI SOLINAOYU 50| 24qos ugluida ns 4 |2 T [2p JoAe) Jod 2I0|RA "G4«

“reune) ‘sepucosdy ‘sejpfeaeae ‘odipaobiay ‘esopeas] :SIANYVYHD SODILSIWOA0YLITTI SOLINAOU 59| U= 424u3d e sowen sou sejunbaad ssquainbis sej u3

209



EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LA COMPRA DE MARCAS DE DISTRIBUIDOR EN PRODUCTOS

ELECTRODOMESTICOS Y ELECTRONICOS PARA EL HOGAR

cawanbig | [ Jousg-»

*seDJew seunb e anb PEpIEd JOABL B0 53 I0DINQLISID 8D BIUEW ] 3nD 0310

10D NQUISID 3D BIJEL B A 53JUBDLICE) SO| 3D SEJIEW SE| 313US DEDIIED 3D SOUILLLIS} US BDUSISYD BLYDNW ABL ON
"S3UEDLICEY 50| 3D SEJJELU S8| 3nD DEpIED JOUSLW 3D B35 epusly 8| 30 edoud edlew ) snb 0310 o

"DEDIED BLUSIW 8] 3IL3LWEdII0.Id USUSIY Sepusiy se| 3p seidodd SeJlel se| A S3UEDLIGE) S| 30 SEDJIELW S8

0pJanoe ap IJUIWIeI0] 4 A OPIBNIESIP UD BUBLWRI0] T :ejedsy

efoy ns eded SOIINQYLDI NI
S012NAa0¥d 4eadwod ajens anb |2 ua ojuawow |2 us opuesuad ‘sauopewdlye sayuambis se| uod opdanoe ap opeab ns eqedipul anb eleYsND SoU J01I3JUR 0SED |2 US OO 9T 4

*Epu=1} 2] 3p eidoud eddew g uod sojonpodd oudwod opnusw

"SEUEI|ILUE) AN UOS 3L BDUSIY B 30 Seldod seJlew se

epuan | ap eidoud EIJEW LD S0JDNPOUd 3p B3J0 | USIq 0JZoUaD

0juaIWwDa|gelsa |ap eidosd eoudew uod sojpnpoud 8p esdwod e| us epusLUadxs eyonw obual

0OpJanoe 3p IJUIWILI0] # A OPIBNILSIP U BUBLIRI0] T :ejedsy
-aeboy ns eded SOIINQOULIITI SOLINAOH Jeddwed ajens anb |2 Us oluaLWOL |2 U3 opuesuad ‘SAU0IDEWLE S2JU2INGIS SE| 10D 0PJ2NIE 3P 0peRlb NS anbIpuI ST,

‘opueued ofjes anb ojusls sudwsis ‘epusij el 3p eidoud ealew g) oudwiod opuend

*3]uU231igey un 3p edJew e| 3nb epusy e sp eidoud eouew ) olayaud obed anb o) 3p JojeA |2 EIUSID US OpUSIUEL
pepIed Jousyul 3p sojonpoud 30310 0JuSIWIDSgelsa (3P eidoud eauew e| fjesaust ug

*0JUSIWIDE|qe3ss [=2p eidoud ealew 2| 53 ajusw|ewou eadwad Jolsw el ‘sojonpoad soyanw eled

oudwno anb sojonpoud 50| Us 0JusIWIns|geIss |30 seidosd sealew sp Jsuodsp ejueius 3

U31q JI3USS 30BL S SOIUSIWIDS|GRISS 50| 3P seldoud seddew se| Jeadwad

0OpJanoe 3p IJUIWILI0] # A OPIBNILSIP U BUBLIRI0] T :ejedsy

1e6oy ns eded SOIINQULIITI SOLINAOUd Jeadwiod ajans anb |2 U2 ojuaLWOL [2 UR opuesuad ‘SAUCIIRULILE S2]U2INBIS SP| U0D 0pJaNde 3p opedb Ns ededipul anb BlRYSNG SON “FT4

aueayiuisul = £ A oanedubiS

ejodwl 3w o = £ A epodwll 3y =

1w eqed epeu eayiubis oN = /£ A 1W eled oyonw esubig =
cdnoooud o — ¢ A ednoooud ow op —

epuepodwl uis = £ A ajuepoduu]

|
o o
uw

L9 S ¥ £ 2 1

"UgIPENUNRUOD © sowep 3| 3nb soanafpe soj e 0)3adsal uod Jeboy |3 eied SODINQHID3 T3 SOLINAOYU SO| 31q0s ugluido ns / |e T |3p JoAe) Jod 310|BA "ET4

"oBpIA 2P BiEWED

(o} 2p BdEwEe) ‘Raosaadwi] j3|qe] dopeuapd) ‘sadenonny ‘exsmu 2p jejed Jojanpoaday ‘oipey ‘opluog ap odinb3 Yosiaz|a ] :SO2INOYLIDITI SOLINAOH 50| U 4B4juaD B sowea sou seyunbaud saquainbis sejug

210



ANEXOS

Anexo 5: Encuesta INFORMACION ADICIONAL - PERFIL DEL ENTREVISTADO

Preg.17.- ;Me podria decir su nivel de estudios, por favor?

L] Elementales
L1 Bachiller/Formacién Profesional
] Medios
1

Superiores

Preg.18.- ;Me podria indicar su nivel social, por favor?

1 Clase baja

1 Clase media-baja
1 Clase media-alta
1

Clase alta

Preg.19.- ;Me podria indicar su ocupacion actual, por favor?

L] Ocupaciones militares.

L] Directores y Gerentes.

] Técnicos o profesionales

[0 Empleados de tipo contable y administrativo.

[J  Trabajadores de servicios de restauracién, personales, proteccion y
vendedores de los comercios.

L] Trabajadores cualificados en la agricultura, pesca, mineria, industria
o construccién

[1 Trabajadores no cualificados.

] Parados.

1 Jubilados.

1 Amas/os de casa.

1 Incapacitados para trabajar.

1 Otra situacion (Rentistas,...)

Preg.20.- ;Me podria indicar el nivel de ingresos mensuales de su hogar,
por favor?

1 Menos de 600 euros
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Entre 600 - 1200 euros
Entre 1200 - 2000 euros
Entre 2000 - 4000 euros
Mas de 4000 euros

O O O O

Preg.21.-;Me podria indicar cuantas personas viven en el hogar, por
favor?

O

O 0O 000000 0
© ® N O U A~ W N

Mas de 10

22, ;Viven con usted menores de edad?

1 Si
1 No

23. ;Me podria indicar cuantas personas menores de edad viven con

usted?
Numero
Menores de 6 anos 01 02 O3 04 C050maés
Entre6y 15 anos 01 002 03 04 [O050maés
Mayores de 15 afnos 01 02 O3 04 O50mas
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ANEXOS

ANEX0 6: CUOTA MERCADO EN VALOR TOTAL MERCADO POR CATEGORIA DE LASs MMDD

CANAL TOTAL CANALES CADENAS RESTO CANALES
CATEC-EORI'AS/ 2010 2011 2012 2013 2011 2012 2010 2011 2012 2013
ANOS
LAVADORAS 4,22 4,43 5,08 4,8 17,93 1415 1449 12,69 1,97 5,89 8,81 6,9 1,18 1,27 1,33 1,54
LAVAVAJILLAS 4,51 5,59 6,96 6,33 1965 1937 1813 109 1,06 517 9,66 9,07 2,95 3,19 4,15 4,69
SECADORAS 441 5,12 4,72 4,03 2236 2385 171 13,5 1,04 3,55 4,83 3,59 1,46 1.2 1,65 1,56
LAVADO 4,32 482 556 5,15 18,71 16,14 15,53 12,35 1,63 5,47 8,65 7.1 1,74 1,84 2,19 249
FRIGORIFICOS 4,89 6,11 6,27 6,19 18,77 1947 157 11,07 3,37 7,34 9,1 8,52 2,38 2,86 3,35 4,34
CONGELADORES 233 2292 22,03 2164 6075 57,72 5521 4982 2346 2324 1533 1873 481 4,96 6,43 8,14
VINOTECAS 2438 30,73 30,5 32,14 30,12 4559 4791 396 0 0 0,12 0,74 2711 2949 2795 3445
FRIO 6,77 789 787 769 2531 2575 21,78 16,16 537 8,89 968 949 283 3,28 3,78 484
MICROONDAS 22,84 2443 29,75 3268 50,85 48,12 5456 56,13 12,21 16,12 24,09 2781 8,4 10,56 12,14 13,83
COCINAS 7,57 7,49 7,31 726 2524 1543 1528 1645 1,71 6,73 11,04 12,11 645 6,46 533 5,01
HORNOS 3,55 5,14 6,22 6,81 7,48 577 4,05 2,24 1,07 4,97 6,25 4,69 3,83 512 6,47 7,94
ENCIMERAS 4,03 6,06 7,29 735 1166 1572 11,84 7,57 13 4,12 522 8,08 4,09 56 7,2 712
CAMPANAS 6,24 83 942 1068 11,21 1858 10,79 552 4,65 10,01 14,58 1482 6,29 7,35 845 10,51
COCCION 813 987 11,85 13,01 33,95 31,87 31,37 304 442 8,25 11,89 13,78 5,04 6,41 7,71 8,66
TOTAL GAE
PLANCHAS 4,08 3,68 39 344 11,59 10,08 999 7,38 1,32 1,21 1,54 1,87 0,16 0,29 0,7 1,17
ASPIRADORES 4,56 5,31 591 738 14,47 1756 1791 1925 2,05 1,55 2,38 2,88 0 0,05 0,11 0,78
LIMPIEZA AVAPOR 0,06 1,81 6,59 5,29 0 13,83 2636 19,01 0,2 0,03 0,11 0,46 0 0 3,15 2,51
LIMPIEZA 414 4,54 5,2 592 12,87 14,27 14,96 1491 1,68 136 201 249 006 0,14 048 1
CAFETERAS 1,68 1,43 2,12 2,52 532 4,55 53 5,64 0,39 0,49 1,03 1,32 0,75 0,2 0,32 0,77
FREIDORAS 788 11,55 1207 1347 1835 2648 27,76 2822 1,68 3,82 5,21 5,38 2,65 21 2,07 1,92
PREP. ALIMENTOS 7,24 8,1 8,82 669 17,38 1933 18,08 13,52 3,07 34 7,79 5,87 0,88 054 0,07 0,47
LICUADORAS 1037 955 1384 151 2925 2326 2501 2023 6,86 732 14,05 151 1,32 254 692 11,72
EXPRIMIDORES 1049 1249 1298 11,16 294 32,16 30,72 2512 349 438 6,83 584 0,16 0,99 1,21 2,03
TOSTADORES 1453 155 1808 19,09 356 339 3443 34,49 39 537 11,81 12,89 0,69 3,75 5,54 6,27
SANDWICHERAS 12,26 6,63 7,19 6,09 3253 11,82 10,1 5,45 4,83 485 1057 874 1,01 4,48 3,42 518
BARBACOAS 7,39 5,78 7,01 621 1656 123 1503 11,86 224 3,06 32 2,42 0,32 0,01 0,6 1,74
FUN COOKING 3,19 6,52 7,19 5,94 7,77 1541 17,24 13,51 1,8 3,61 6,69 2,78 0,51 1,65 1,55 1,75
HERVIDORAS 29,08 25,73 2938 3357 5927 5027 4866 56,95 19,03 2694 3852 3731 1251 7,11 8,48 9,87
COCINA 6,02 6,45 7,84 7,8 16,75 1669 1697 1575 1,85 2,41 513 516 11 1,05 1,35 2,01
SECADORES 573 6,7 9,21 894 1342 1639 203 1797 3,36 3,93 5,77 6,9 0,63 0,21 0,75 0,76
MOLDEADORES 2,82 336 4,14 3,27 6,23 7,89 8,89 5,85 1,62 2,35 1,98 3,09 0,43 0,13 038 0,64
CUIDADO DENTAL 292 1,5 1,77 1,65 7,63 3,95 4,12 3,61 0,01 0 0,35 0,47 0 0 0,31 0,3
CUIDADO PERSONAL 3,71 3,8 49 4,48 8,63 9,1 1067 88 1,73 2,17 268 3,51 039 0,12 0,61 0,56
TOTAL PAE

AIRE ACOND. 7,39 6,97 6,91 4,57 47,22 46,11 3889 20,13 6,39 752 11,58 5,06 1,29 1,49 2,33 2,53
CALEFACCION 1591 13,02 1581 14,03 3694 306 41,12 3804 2,74 535 522 4,96 6,68 4,72 4,37 3,96

CLIMATIZACION 41,82

22,09
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CANAL TOTAL CANALES CADENAS RESTO CANALES
CATEGpRiAS/ 2010 2011 2012 2013 2011 2012 2013 2010 2011 2012 2013
ANOS

LCD-TV No LED 0,57 0,27 1,75 1,79 0,32 0,02 0,02 0,04 1,23 038 9,01 93 0,26 0,14 0,16 0,16
LCD-TV LED 0,25 0,07 0,23 0,53 0,51 0,03 0,21 0,58 0 0,03 0,57 1,11 0,26 0,12 0,02 0,02

IMAGEN 046 0,13 039 056 037 003 0,18 056 086 024 115 1,22 026 0,13 0,03 0,03
DVD Player TABLE 2,21 1,9 2,54 1,85 2,23 2,07 1,65 0,84 2,9 3,41 6,92 6,27 13 0,12 0,01 0,01
Sint + Amp+ HI Fl 1,82 3,01 2 054 1295 1823 139 0,13 0,32 0,76 0,45 0,21 0,06 0,42 0,45 0,82
Comp

RADIOCASSETTE 9,06 1055 11,07 838 3533 4093 4631 3267 4,55 3,75 4,92 3,63 0,07 0,08 0,36 0,49
CLOCK RADIO 5,82 714 3,94 3,74 2573 22 21,16 1837 7,66 3,56 3,26 3,46 0,14 0,62 04 0,21
MP 3 + MP 4 1,43 1,6 2,58 2,85 7,64 804 10,74 1239 0,19 0,23 0,32 0,22 0,01 0 1,18 0,88
CARVISION 0,77 1,84 534 5,36 2,2 3,38 3,76 1,43 2,01 2,35 3,82 3,58 0,04 1,27 6,41 7,01

SONIDO 2,33 3,04 3,04 248 891 1284 13,57 8,18 U1l 1,13 1,45 1,2 0,15 033 0,84 1,04
ELECTRONICA DE

CONSUMO

PC'STOTAL 2,01 2,21 2,05 1,55 0,03 0,03 0,16 0,02 0 0 0 0,05 6,49 9,22 9,82 9,82
CARTUCHOS 2,93 3,58 34 3,19 5,05 575 4,7 4,66 0 0 0,54 1,17 1,73 2,67 3,56 2,47
INKJET

CARTUCHOS 0,31 0,52 0,43 0,44 1,77 1,78 1,25 0,26 0 0 0 0,6 0,08 0,34 0,29 0,45
LASER

TECLADOS 7,95 6,75 6,01 508 1496 1386 9,02 6,67 0,34 0,15 1,18 1,32 9,11 8,11 9,88 11,01
RATONES 8,61 9,69 9,56 894 11,85 12,25 11,53 105 394 4,18 2,59 221 1041 1392 1887 1936

COMMUNICATION 1,69 2,73 1,62 0,88 2,66 38 1,71 0,61 0,26 0,55 0,56 1,27 2,34 3,92 2,07 0,86
DEVICES

HEADSETS 8,72 6,67 5,08 578 13,41 9,72 545 5,7 3,63 1,9 1,38 3,19 89 982 1855 892
WEBCAMS 492 4,07 4,44 3,96 549 444 3,79 2,6 2,53 2,46 1,33 2,16 6,56 5,2 8,61 6,04
WEBBOOKS 0 0,77 1,77 3,35 0 1,49 2,34 2,62 0 0 1,57 5,07 0 0,3 0,61 1,67
E-BOOKs 8,71 9,1 11,71 1248 1981 1557 1298 10,15 0 542 13,01 19,08 0 0 0,2 0,13
INFORMATICA

TARJETAS 2,06 1,23 1 0,19 5,95 3,92 2,87 0,51 0,88 0,01 0,03 0 0,04 0,1 0,05 0
MEMORIA

MARCOS 847 1093 528 643 1639 19,74 7,94 7,85 4,33 6,27 1,79 1,22 511 508 -0,07 11,81
DIGITALES

FOTOGRAFIA
TOTAL

ELECTRONICA
TOTAL

Fuente: Elaboracion propia a partir de GfK
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ANEXO 7: RESULTADOS DE ANALISIS DE VARIANZA: CUOTA DE MERCADO COMO VARIABLE
EXPLICADA Y CATEGORIA DE PRODUCTO COMO EXPLICATIVA (TOTAL MERCADO).

Numero Media Desviacion Sumade
de casos estdndar cuadrados
Total 196 7,4914 7,0957 9868,4389

LAVADORAS 4 4,6325 0,3315 0,4395
LAVAVAJILLAS 4 5,8475 09118 3,3257
SECADORAS 4 4,5700 0,4007 0,6422
FRIGORIFICOS 4 5,8650 0,5658 1,2803
CONGELADORES 4 22,4725 0,6659 1,7739
VINOTECAS 4 29,4375 2,9867 35,6813
MICROONDAS 4 27,4250 3,9690 63,0129
COCINAS 4 7,4075 0,1270 0,0645
HORNOS 4 5,4300 1,2397 6,1470
ENCIMERAS 4 6,1825 1,3452 7,2379
CAMPANAS 4 8,6600 1,6313 10,6440
PLANCHAS 4 3,7750 0,2397 0,2299
ASPIRADORES 4 5,7900 1,0351 4,2858
LIMPIEZA AVAPO 4 3,4375 2,6185 27,4263
CAFETERAS 4 1,9375 04173 0,6965
FREIDORAS 4 11,2425 2,0644 17,0475
PREP.ALIMENTOS 4 7,7125 0,8132 2,6455
LICUADORAS 4 12,2150 2,3168 21,4701
EXPRIMIDORES 4 11,7800 0,9991 3,9926
TOSTADORES 4 16,8000 1,8524 13,7254
SANDWICHERAS 4 8,0425 2,4658 24,3215
BARBACOAS 4 6,5975 0,6357 1,6167
FUN COOKING 4 5,7100 1,5207 9,2498
HERVIDORAS 4 29,4400 2,7818 30,9542
SECADORES 4 7,6450 1,4736 8,6865
MOLDEADORES 4 3,3975 0,4750 0,9025
CUIDADO DENTAL 4 1,9600 0,5624 1,2654
AIRE ACOND. 4 6,4600 1,1068 4,8996
CALEFACCION 4 14,6925 1,2214 5,9673
LCD NO LED 4 1,0950 0,6834 1,8683
LCD LED 4 0,2700 0,1655 0,1096
DVD 4 2,1250 0,2765 0,3057
SINT+AMPLI 4 1,8425 0,8782 3,0849
RADIOCASSETE 4 9,7650 1,0879 4,7345
RADIORELOJ 4 5,1600 1,4019 7,8608
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MP3y4 4 2,1150 0,6105 1,4909
CARVISION 4 3,3275 2,0576 16,9347
PC 4 1,9550 0,2455 0,2411
INJET 4 3,2750 0,2423 0,2349
LASER 4 0,4250 0,0750 0,0225
TECLADOS 4 6,4475 1,0501 4,4105
RATONES 4 9,2000 0,4431 0,7854
COMUNICACION 4 1,7300 0,6588 1,7362
AURICULARES 4 6,5625 1,3672 74765
WEBCAM 4 4,3475 0,3753 0,5635
WEBOOK 4 1,4725 1,2525 6,2753
EBOOK 4 10,5000 1,6239 10,5486
TARJETA MEMORIA 4 1,1200 0,6661 1,7750
MARCO DIGITAL 4 7,7775 2,1489 18,4711
Suma 398,5618

FUENTE DE VARIACION GRADOS LIBERTAD SUMA CUADRADOS MEDIA CUADRADOS
Entre los grupos: 48 9469,8772 197,2891
Dentro de los grupos: 147 398,5618 2,7113

Total: 195 9868,4389

Proporcién de varianza explicada por los tratamientos R* = 0,9596

F de Snedecor con 48y 147 grados de libertad = 72,7654 (p= 0,0000)

216



ANEXOS

ANEXxo 8: RESULTADOS DE ANALISIS DE VARIANZA: CUOTA DE MERCADO COMO VARIABLE
EXPLICADA Y CATEGORIA DE PRODUCTO COMO EXPLICATIVA (GRANDES SUPERFICIES)

Numero Media Desviacion Sumade
de casos estdndar cuadrados
Total 196 16,3920 14,8100 42989,8574

LAVADORAS 4 14,8150 1,9214 14,7667
LAVAVAJILLAS 4 17,0275 3,5495 50,3949
SECADORAS 4 19,2025 4,1385 68,5081
FRIGORIFICOS 4 16,2525 3,311 43,8537
CONGELADORES 4 55,8750 4,0086 64,2749
VINOTECAS 4 40,8050 6,8738 188,9985
MICROONDAS 4 52,4150 3,1344 39,2985
COCINAS 4 18,1000 4,1468 68,7834
HORNOS 4 4,8850 1,9500 15,2105
ENCIMERAS 4 11,6975 2,8826 33,2385
CAMPANAS 4 11,5250 4,6495 86,4725
PLANCHAS 4 9,7600 1,5140 9,1686
ASPIRADORES 4 17,2975 1,7501 12,2511
LIMPIEZA AVAPO 4 14,8000 9,6351 371,3386
CAFETERAS 4 5,2025 0,4001 0,6405
FREIDORAS 4 25,2025 4,0073 64,2349
PREP.ALIMENTOS 4 17,0775 2,1695 18,8261
LICUADORAS 4 24,4375 3,2626 42,5775
EXPRIMIDORES 4 29,3500 2,6300 27,6684
TOSTADORES 4 34,6200 0,6019 1,4490
SANDWICHERAS 4 14,9750 10,3998 432,6233
BARBACOAS 4 13,9375 1,9409 15,0685
FUN COOKING 4 13,4825 3,5520 50,4675
HERVIDORAS 4 53,7875 4,4363 78,7233
SECADORES 4 17,0200 2,5009 25,0178
MOLDEADORES 4 7,2150 1,2344 6,0947
CUIDADO DENTAL 4 4,8275 1,6284 10,6069
AIRE ACOND. 4 38,0875 10,8499 470,8789
CALEFACCION 4 36,6750 3,8274 58,5971
LCD NO LED 4 0,1000 0,1273 0,0648
LCD LED 4 0,3325 0,2232 0,1993
DVD 4 1,6975 0,5385 1,1599
SINT+AMPLI 4 11,3025 6,7505 182,2763
RADIOCASSETE 4 38,8100 5,2572 110,5544
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EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LA COMPRA DE MARCAS DE DISTRIBUIDOR EN PRODUCTOS
ELECTRODOMESTICOS Y ELECTRONICOS PARA EL HOGAR

RADIORELOJ 4 21,8150 2,6296 27,6585
MP3y4 4 9,7025 1,9568 15,3169
CARVISION 4 2,6925 0,9285 3,4487
PC 4 0,0600 0,0579 0,0134
INJET 4 5,0400 0,4371 0,7642
LASER 4 1,2650 0,6186 1,5305
TECLADOS 4 11,1275 3,4083 46,4655
RATONES 4 11,5325 0,6484 1,6817
COMUNICACION 4 2,1950 1,1768 5,5397
AURICULARES 4 8,5700 3,2680 42,7194
WEBCAM 4 4,0800 1,0479 4,3922
WEBOOK 4 1,6125 1,0197 4,1595
EBOOK 4 14,6275 3,5535 50,5089
TARJETA MEMORIA 4 3,3125 1,9606 15,3753
MARCO DIGITAL 4 12,9800 52212 109,0442
Suma 2992,9056

FUENTE DE VARIACION GRADOS LIBERTAD SUMA CUADRADOS MEDIA CUADRADOS
Entre los grupos: 48 39996,9518 833,2698
Dentro de los grupos: 147 2992,9056 20,3599

Total: 195 42989,8574

Proporcién de varianza explicada por los tratamientos R* = 0,9304

F de Snedecor con 48y 147 grados de libertad = 40,9270 (p=0,0000)
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ANEXOS

ANEXO 9: RESULTADOS DE ANALISIS DE VARIANZA: CUOTA DE MERCADO COMO VARIABLE
EXPLICADA Y CATEGORIA DE PRODUCTO COMO EXPLICATIVA (CADENAS)

Numero Media Desviacion Sumade
de casos estdndar cuadrados
Total 196 4,8988 6,2527 7662,7962

LAVADORAS 4 5,8925 2,4956 24,9129
LAVAVAJILLAS 4 6,2400 3,4526 47,6826
SECADORAS 4 3,2525 1,3771 7,5861
FRIGORIFICOS 4 7,0825 2,2353 19,9857
CONGELADORES 4 20,1900 3,3818 45,7466
VINOTECAS 4 0,2150 0,3070 0,3771
MICROONDAS 4 20,0575 6,1937 153,4495
COCINAS 4 7,8975 4,1009 67,2687
HORNOS 4 4,2450 1,9251 14,8243
ENCIMERAS 4 4,6800 2,4285 23,5896
CAMPANAS 4 11,0150 4,1446 68,7105
PLANCHAS 4 1,4850 0,2520 0,2541
ASPIRADORES 4 2,2150 0,4845 0,9389
LIMPIEZA A VAPO 4 0,2000 0,1617 0,1046
CAFETERAS 4 0,8075 0,3832 0,5873
FREIDORAS 4 4,0225 1,4817 8,7813
PREPALIMENTOS 4 5,0325 1,9249 14,8217
LICUADORAS 4 10,8325 3,7644 56,6823
EXPRIMIDORES 4 5,1350 1,2890 6,6461
TOSTADORES 4 8,4925 3,9110 61,1849
SANDWICHERAS 4 7,2475 2,4929 24,8589
BARBACOAS 4 2,7300 0,4080 0,6660
FUN COOKING 4 3,7200 1,8305 13,4030
HERVIDORAS 4 30,4500 7,9831 254,9210
SECADORES 4 4,9900 1,4175 8,0370
MOLDEADORES 4 2,2600 0,5443 1,1850
CUIDADO DENTAL 4 0,2075 0,2069 0,1713
AIRE ACOND. 4 7,6375 2,4371 23,7569
CALEFACCION 4 4,5675 1,0644 4,5319
LCD NO LED 4 5,0850 4,0741 66,3941
LCD LED 4 0,4275 0,4547 0,8269
DVD 4 4,8750 1,7446 12,1749
SINT+AMPLI 4 0,4350 0,2060 0,1697
RADIOCASSETE 4 42125 0,5403 1,1677
RADIORELO)J 4 4,4850 1,8363 13,4875
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EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LA COMPRA DE MARCAS DE DISTRIBUIDOR EN PRODUCTOS

ELECTRODOMESTICOS Y ELECTRONICOS PARA EL HOGAR

MP3y4 4 0,2400 0,0485 0,0094
CARVISION 4 2,9400 0,7741 2,3970
PC 4 0,0125 0,0217 0,0019
INJET 4 0,4275 0,4820 0,9295
LASER 4 0,1500 0,2598 0,2700
TECLADOS 4 0,7475 0,5094 1,0379
RATONES 4 3,2300 0,8451 2,8566
COMUNICACION 4 0,6600 0,3722 0,5542
AURICULARES 4 2,5250 0,9172 3,3649
WEBCAM 4 2,1200 0,4768 0,9094
WEBOOK 4 1,6600 2,0705 17,1474
EBOOK 4 9,3775 7,2618 210,9329
TARJETA MEMORIA 4 0,2300 0,3754 0,5638
MARCO DIGITAL 4 3,4025 2,0277 16,4463
Suma 1307,3073

FUENTE DE VARIACION GRADOS LIBERTAD SUMA CUADRADOS MEDIA CUADRADOS
Entre los grupos: 48 6355,4890 132,4060
Dentro de los grupos: 147 1307,3073

Total: 195 7662,7962

Proporcién de varianza explicada por los tratamientos R* = 0,8294

F de Snedecor con 48y 147 grados de libertad = 14,8884 (p= 0,0000)
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ANEXOS

ANExo 10: RESULTADOS DE ANALISIS DE VARIANZA: CUOTA DE MERCADO COMO VARIABLE
EXPLICADA Y CATEGORIA DE PRODUCTO COMO  EXPLICATIVA (RESTO DE CANALES).
COMPROBACION DE REQUISITOS DE NORMALIDAD Y HOMOCEDASTICIDAD.

Numero Media Desviacion Sumade
de casos estdndar cuadrados
Total 196 3,9073 5,4516 5825,0668

LAVADORAS 4 1,3300 0,1325 0,0702
LAVAVAJILLAS 4 3,7450 0,7066 1,9971
SECADORAS 4 1,4675 0,1684 0,135
FRIGORIFICOS 4 3,2325 0,7256 2,1059
CONGELADORES 4 6,0850 1,3447 7,2333
VINOTECAS 4 29,7500 2,8446 32,3672
MICROONDAS 4 11,2325 2,0029 16,0459
COCINAS 4 5,8125 0,6524 1,7025
HORNOS 4 5,8400 1,5301 9,3654
ENCIMERAS 4 6,0025 1,2750 6,5025
CAMPANAS 4 8,1500 1,5620 9,7592
PLANCHAS 4 0,5800 0,3947 0,6230
ASPIRADORES 4 0,2350 0,3171 0,4021
LIMPIEZA AVAPO 4 1,4150 1,4330 8,2137
CAFETERAS 4 0,5100 0,2537 0,2574
FREIDORAS 4 2,1850 0,2770 0,3069
PREP.ALIMENTOS 4 0,4900 0,2878 03314
LICUADORAS 4 5,6250 4,0889 66,8763
EXPRIMIDORES 4 1,0975 0,6657 1,7727
TOSTADORES 4 4,0625 2,1522 18,5275
SANDWICHERAS 4 3,5225 1,5801 9,9873
BARBACOAS 4 0,6675 0,6534 1,7079
FUN COOKING 4 1,3650 0,4987 0,9947
HERVIDORAS 4 9,4925 1,9968 15,9493
SECADORES 4 0,5875 0,2239 0,2005
MOLDEADORES 4 0,5000 0,2507 0,2514
CUIDADO DENTAL 4 0,1525 0,1525 0,0931
AIRE ACOND. 4 1,9100 0,5295 1,1216
CALEFACCION 4 4,9325 1,0442 4,3611
LCD NO LED 4 0,1800 0,0469 0,0088
LCD LED 4 0,1050 0,0984 0,0387
DVD 4 0,3600 0,5446 1,1862
SINT+AMPLI 4 0,4375 0,2689 0,2893
RADIOCASSETE 4 0,2500 0,1810 0,1310
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EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LA COMPRA DE MARCAS DE DISTRIBUIDOR EN PRODUCTOS
ELECTRODOMESTICOS Y ELECTRONICOS PARA EL HOGAR

RADIORELOJ 4 0,3425 0,1863 0,1389
MP3y4 4 0,5175 0,5234 1,0957
CARVISION 4 3,6825 3,0659 37,5995
PC 4 8,8375 1,3773 7,5877
INJET 4 2,6075 0,6519 1,7001
LASER 4 0,2900 0,1344 0,0722
TECLADOS 4 9,5275 1,0613 4,5057
RATONES 4 15,6400 3,6940 54,5826
COMUNICACION 4 2,2975 1,0900 4,7525
AURICULARES 4 11,5475 4,0599 65,9323
WEBCAM 4 6,6025 1,2565 6,3153
WEBOOK 4 0,6450 0,6299 1,5869
EBOOK 4 0,0825 0,0861 0,0297
TARJETA MEMORIA 4 0,0475 0,0356 0,0051
MARCO DIGITAL 4 5,4825 4,2181 71,1683
Suma 477,9665

FUENTE DE VARIACION GRADOS LIBERTAD SUMA CUADRADOS MEDIA CUADRADOS
Entre los grupos: 48 5347,1004 111,3979
Dentro de los grupos: 147 477,9665 3,2515

Total: 195 5825,0668

Proporcién de varianza explicada por los tratamientos R*=0,9179

F de Snedecor con 48y 147 grados de libertad = 34,2608 (p= 0,0000)
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ANEXOS

PRUEBA DE HOMOGENEIDAD DE VARIANZAS

Estadistico de Levene gll gl2 Sig.

CUOTATOT 4,682 48 147 ,000
GGSS 3,263 48 147 ,000
CADENAS 9,244 48 147 ,000
RESTO 5,054 48 147 ,000

Como el p-valor es <0,05 se debe rechazar la hipotesis de igualdad de varianzas.
Al no poder asumir la hipdtesis de igualdad de varianzas buscamos una alternativa al
estadistico F:

PRUEBAS ROBUSTAS DE IGUALDAD DE MEDIAS

Estadistico? gll gl2 Sig.

CUOTATOT WELCH 175,473 48 50,822 ,000
BrowN-FORSYTHE 72,775 48 47,980 ,000

GGSS WELCH 210,629 48 50,446 ,000
BrRowN-FORSYTHE 40,918 48 38,576 ,000

CADENAS WELCH 18,214 48 50,340 ,000
BrowN-FORSYTHE 14,888 48 31,537 ,000

RESTO WELCH 30,894 48 50,784 ,000
BrowN-FORSYTHE 34,258 48 32,923 ,000

a. F distribuida de forma asintética

Como en ambos estadisticos el p-valor es < 0,05 rechazamos la hipétesis de
igualdad de medias.
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ANExo 11: RESULTADOS DE ANALISIS DE VARIANZA: CUOTA DE MERCADO COMO VARIABLE
EXPLICADA Y CANAL COMO EXPLICATIVA.

VARIABLE DEPENDIENTE: (CUOTAS)
VARIABLE TRATAMIENTO: (N°CANAL)

Numero Media Desviacion Sumade
de casos estdndar cuadrados
Total 588 7,9708 11,2799 74815,0136

Grupos variable tratamiento

GGSS 196 15,9082 14,7991 42926,3469

CADENAS 196 4,4898 6,2200 7582,9796

RESTO 196 3,5143 5,3879 5689,7658
Suma 56199,0923

FUENTE DE VARIACION GRADOS LIBERTAD SUMA CUADRADOS MEDIA CUADRADOS

Entre los grupos: 2 18615,9212 9307,9606

Dentro de los grupos: 585 56199,0923 96,0668

Total: 587 74815,0136

Proporcién de varianza explicada por los tratamientos R? = 0,2488

F de Snedecor con 2 y 585 grados de libertad = 96,8905 (p= 0,0000)

COMPROBACION DE REQUISITOS DE NORMALIDAD Y HOMOCEDASTICIDAD

Resumen de contrastes de hipotesis

Hipéotesis nula Prueba Sig. Decision
NS Prueba de
La distribucidn de GGSS es normal Rechace la
1 con la media 8,3993466157298000  KeIMogdorov - gog1 | hipotesis
y la desviacidn estandar 11,330. e mueglra nula.
La distribucién de CADENAS es Prueba de
2 normal con la media Kolmogorov- 000" ﬁie%;'l:sci: la
4 89867 15446045100 y la Smirnov para ' nl.ﬁa
deswviacion estandar 6,269, una muestra -
La distribucion de RESTO es Prueba de
3 normal con la med ia Kolmogorov- ooa? Eieﬁ?::i: =
39073018857293100 y la Smirnov para - Fi
desviacién estandar 5 465, una muestra [k

Se muestran significaciones asintdticas. El nivel de significacién es 05.

"Lilliefors corregido

228



ANEXOS

Al no poder asumir la hipdtesis de normalidad, utilizamos la prueba de
Kruskal-Wallis:

RaNGos
N° CANAL N Rango promedio
CUOTA 1,0 196 410,34
2,0 196 252,13
3,0 196 221,04
ToTAL 588

ESTADISTICOS DE PRUEBA 2P

CUOTA

Chi-cuadrado 139,975
gl 2
Sig. asintotica ,000

a. Prueba de Kruskal Wallis
b. Variable de agrupacién: N)CANAL

Por tanto rechazamos la hipotesis nula de igualdad de cuotas por canal.

PRUEBA DE HOMOGENEIDAD DE VARIANZAS

CUOTA
Estadistico de Levene gl1 gl2 Sig.
2 585 ,000

84,544

Como el p-valor es <0,05 se debe rechazar la hipotesis de igualdad de varianzas.
Al no poder asumir la hipdtesis de igualdad de varianzas buscamos una alternativa al
estadistico F:

PRUEBAS ROBUSTAS DE IGUALDAD DE MEDIAS

CUOTA
Estadistico® gl1 gl2 Sig.
2 000

WELCH 61,275 360,063 ,

BrowN-FoRsYTHE 97,768 2 320,485 ,000

a. F distribuida de forma asintética

Como en ambos estadisticos el p-valor es < 0,05 rechazamos la hipétesis de
igualdad de medias.
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EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LA COMPRA DE MARCAS DE DISTRIBUIDOR EN PRODUCTOS
ELECTRODOMESTICOS Y ELECTRONICOS PARA EL HOGAR

ANEX0 12: RESULTADOS DE ANALISIS DE VARIANZA: EL PRECIO COMO VARIABLE EXPLICADA Y
TIPO DE MARCA (DISTRIBUIDOR O FABRICANTE) comMo EXPLICATIVA (TOTAL MERCADO)

VARIABLE DEPENDIENTE: PRECIO MEDIO (PVP MED)
VARIABLE TRATAMIENTO: TIPO DE MARCA (TIPO)

Numero Media Desviacion Sumade

de casos estdndar cuadrados
Total 304 134,2368 161,2609 7905546,9474
MARCA DISTRIBUI 152 97,9079 117,1030 2084394,7105
MARCA FABRICANT 152 170,5658 188,8319 5419935,3421

Suma 7504330,0526

FUENTE DE VARIACION GRADOS LIBERTAD SUMA CUADRADOS MEDIA CUADRADOS
Entre los grupos: 1 401216,8947 401216,8947

Dentro de los grupos: 302 7504330,0526 24848,7750

Total: 303 7905546,9474

Proporcién de varianza explicada por los tratamientos R* = 0,0508

F de Snedecor con 1y 302 grados de libertad = 16,1463 (p=0,0001)
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ANEXO 13: RESULTADOS DE ANALISIS DE VARIANZA: EL PRECIO COMO VARIABLE EXPLICADA
Y TIPO DE MARCA (DISTRIBUIDOR O FABRICANTE) como EXPLICATIVA (POR CANALES).
COMPROBACION DE REQUISITOS DE NORMALIDAD Y HOMOCEDASTICIDAD.

VARIABLE DEPENDIENTE: PRECIO MEDIO GRANDES SUPERFICIES (PVP GGSS)
VARIABLE TRATAMIENTO: TIPO DE MARCA (TIPO)

Numero Media Desviacion Suma de

de casos estdndar cuadrados
Total 304 120,3257 144,5754 6354223,0894
MARCA DISTRIBUI 152 86,6316 109,8271 1833424,1696
MARCA FABRICANT 152 154,0197 165,7453 4175670,9408

Suma 6009095,1104

FUENTE DE VARIACION GRADOS LIBERTAD SUMA CUADRADOS MEDIA CUADRADOS
Entre los grupos: 1 345127,9789 345127,9789
Dentro de los grupos: 302 6009095,1104 19897,6659
Total: 303 6354223,0894

Proporcién de varianza explicada por los tratamientos R* = 0,0543

F de Snedecor con 1y 302 grados de libertad = 17,3451 (p= 0,0000)

VARIABLE DEPENDIENTE: PRECIO MEDIO CADENAS (PVP CADE)
VARIABLE TRATAMIENTO: TIPO DE MARCA (TIPO)

Numero Media Desviacion Suma de

de casos estdndar cuadrados
Total 304 122,2401 147,5257 6616207,4704
MARCA DISTRIBUI 152 85,4605 103,3085 1622243,7632
MARCA 152 159,0197 173,6362 4582730,9408
FABRICANT

Suma 6204974,7039
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EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LA COMPRA DE MARCAS DE DISTRIBUIDOR EN PRODUCTOS
ELECTRODOMESTICOS Y ELECTRONICOS PARA EL HOGAR

FUENTE DE VARIACION GRADOS LIBERTAD SUMA CUADRADOS MEDIA CUADRADOS
Entre los grupos: 1 411232,7664 411232,7664
Dentro de los grupos: 302 6204974,7039 20546,2739

Total: 303 6616207,4704

Proporcién de varianza explicada por los tratamientos R* = 0,0622

F de Snedecor con 1y 302 grados de libertad = 20,0150 (p= 0,0000)

VARIABLE DEPENDIENTE: PVP RESTO CANALES (PVP REST)
VARIABLE TRATAMIENTO: TIPO DE MARCA (TIPO)

Numero Media Desviacion Sumade

de casos estdndar cuadrados
Total 304 149,0921 177,9053 9621689,4211
MARCA DISTRIBUI 152 115,3421 137,2888 2864930,2105
MARCA FABRICANT 152 182,8421 205,3637 6410484,2105

Suma 9275414,4211

FUENTE DE VARIACION GRADOS LIBERTAD SUMA CUADRADOS MEDIA CUADRADOS
Entre los grupos: 1 346275,0000 346275,0000

Dentro de los grupos: 302 9275414,4211 30713,2928

Total: 303 9621689,4211

Proporcién de varianza explicada por los tratamientos R? = 0,0360

F de Snedecor con 1y 302 grados de libertad = 11,2744 (p= 0,0009)
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EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LA COMPRA DE MARCAS DE DISTRIBUIDOR EN PRODUCTOS

ELECTRODOMESTICOS Y ELECTRONICOS PARA EL HOGAR
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EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LA COMPRA DE MARCAS DE DISTRIBUIDOR EN PRODUCTOS

ELECTRODOMESTICOS Y ELECTRONICOS PARA EL HOGAR
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Al no poder asumir la hipdtesis de normalidad, utilizamos la prueba de
Kruskal-Wallis:

RANGOS
TIPO N Rango promedio
TOTAL 1,0 152 124,78
2,0 152 180,22
ToTAL 304
GGSS 1.0 152 123,24
2,0 152 181,76
ToTAL 304
RESTO 1.0 152 131,03
2,0 152 173,97
TotaL 304
CADENAS 1.0 152 122,10
2,0 152 182,90
TotAL 304
ESTADISTICOS DE PRUEBA 2P
TOTAL GGSS RESTO CADENAS
Chi-cuadrado 30,240 33,677 18,131 36,364
gl 1 1 1 1
Sig. asintotica ,000 ,000 ,000 ,000

a. Prueba de Kruskal Wallis
b. Variable de agrupacion: TIPO

Por tanto rechazamos la hipotesis nula de igualdad entre los precios de las
marcas de distribuidor y las marcas fabricante en los diferentes canales analizados.

PRUEBA DE HOMOGENEIDAD DE VARIANZAS

Estadistico de Levene gl1 gl2 Sig.
TOTAL 53,439 1 302 ,000
GGSS 29,116 1 302 ,000
CADENAS 60,383 1 302 ,000
RESTO 34,877 1 302 ,000

Como el p-valor es <0,05 se debe rechazar la hipotesis de igualdad de varianzas.
Al no poder asumir la hipdtesis de igualdad de varianzas buscamos una alternativa al
estadistico F:
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PRUEBAS ROBUSTAS DE IGUALDAD DE MEDIAS

Estadistico® gll gl2 Sig.
TOTAL WELCH 16,134 1 252,184 ,000
BrowN-FORSYTHE 16,134 1 252,184 ,000
GGSS WELCH 12,395 1 287,990 ,001
BrowN-FoORSYTHE 12,395 1 287,990 ,001
CADENAS WELCH 20,016 1 245,920 ,000
BrowN-FORsYTHE 20,016 1 245,920 ,000
RESTO WELCH 11,288 1 263,538 ,001
BrRowN-FORSYTHE 11,288 1 263,538 ,001

a. F distribuida de forma asintética

Como en ambos estadisticos el p-valor es < 0,05 rechazamos la hipétesis de
igualdad de medias.
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ANEXO 14: ANALISIS DE REGRESION POR CANALES

VARIABLE DEPENDIENTE: - CUOTA TOTAL MERCADO -
VARIABLES INDEPENDIENTES: 1.INDPVP - INDICE DE PRECIO

CUOTA INDPVP
CUOTA 1,0000 0,1270
INDPVP 0,1270 1,0000

Coeficiente de correlacién multiple: 0,1270
Coeficiente de determinacién (R?:0,0161
Coeficiente R’ ajustado: 0,0096

Coeficiente de regresion alfa: 5,3299

VARIABLE MEDIA DESVIACION COEFICIENTE ERROR TDE  CORREL. CUADRADOS VARIANZA

ESTANDAR REGRESION ESTANDAR STUDENT PARCIAL ANADIDA ANADIDA
CUOTA 7,9606 6,6821

INDPVP 55,0197 17,7555 0,0478 0,0305 1,5687 0,1270 109,5457 0,0161
p=0,1167
109,5457 0,0161
FUENTE DE VARIACION GRADOS LIBERTAD SUMA CUADRADOS MEDIA CUADRADOS
Debida a la regresién: 1 109,5457 109,5457
Residuo: 150 6677,4023 44,5160
Varianza total: 151 6786,9480

F de Snedecor con 1y 150 grados de libertad = 2,4608 (p=0,1188)

VARIABLE DEPENDIENTE: - CUOTA GRANDES SUPERFICIES -
VARIABLES INDEPENDIENTES: 1.INDPVP - INDICE DE PRECIO
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CUOTA INDPVP
CUOTA 1,0000 0,1955
INDPVP 0,1955 1,0000

Coeficiente de correlaciéon multiple: 0,1955
Coeficiente de determinacién (R?): 0,0382
Coeficiente R? ajustado: 0,0318

Coeficiente de regresion alfa: 10,4580

VARIABLE MEDIA DESVIACION COEFICIENTE ERROR TDE  CORREL. CUADRADOS VARIANZA

ESTANDAR REGRESION ESTANDAR STUDENT PARCIAL ANADIDA ANADIDA
CUOTA 18,1564 15,1196

INDPVP 58,4408 22,4361 0,1317 0,0540 2,4412 0,1955 1327,7484 0,0382
p=0,0146
1327,7484 0,0382
FUENTE DE VARIACION GRADOS LIBERTAD SUMA CUADRADOS MEDIA CUADRADOS
Debida a la regresion: 1 1327,7484 1327,7484
Residuo: 150 33419,6310 222,7975
Varianza total: 151 34747,3795

F de Snedecor con 1y 150 grados de libertad = 5,9594 (p=0,0158)

VARIABLE DEPENDIENTE: - CUOTA CADENAS -
VARIABLES INDEPENDIENTES: 1.INDPVP - INDICE DE PRECIO

CUOTA INDPVP
CUOTA 1,0000 0,3915
INDPVP 0,3915 1,0000
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Coeficiente de correlacién multiple: 0,3915
Coeficiente de determinacion (R?): 0,1533
Coeficiente R? ajustado: 0,1477

Coeficiente de regresion alfa: -2,1475

VARIABLE MEDIA DESVIACION COEFICIENTE ERROR TDE  CORREL. CUADRADOS VARIANZA

ESTANDAR REGRESION ESTANDAR STUDENT PARCIAL ANADIDA ANADIDA
CUOTA 5,8105 6,5591

INDPVP 52,8224 17,0441 0,1507 0,0289 5,2106 0,3915 1002,2101 0,1533
p=0,0000
1002,2101 0,1533
FUENTE DE VARIACION GRADOS LIBERTAD SUMA CUADRADOS MEDIA CUADRADOS
Debida a la regresion: 1 1002,2101 1002,2101
Residuo: 150 5537,0808 36,9139
Varianza total: 151 6539,2909

F de Snedecor con 1y 150 grados de libertad = 27,1500 (p= 0,0000)

VARIABLE DEPENDIENTE: - CUOTA RESTO CANALES -
VARIABLES INDEPENDIENTES: 1.INDPVP - INDICE DE PRECIO

CUOTA INDPVP
CUOTA 1,0000 0,1512
INDPVP 0,1512 1,0000

Coeficiente de correlacién mdltiple: 0,1512
Coeficiente de determinacién (R?: 0,0229
Coeficiente R’ ajustado: 0,0164

Coeficiente de regresion alfa: 2,3435
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VARIABLE MEDIA DESVIACION COEFICIENTE ERROR TDE  CORREL. CUADRADOS VARIANZA

ESTANDAR REGRESION ESTANDAR STUDENT PARCIAL ANADIDA ANADIDA
CUOTA 3,8649 4,1683

INDPVP 62,7434 25,9920 0,0242 0,0129 1,8734 0,1512 60,3800 0,0229
p=0,0610
60,3800 0,0229
FUENTE DE VARIACION GRADOS LIBERTAD SUMA CUADRADOS MEDIA CUADRADOS
Debida a la regresion: 1 60,3800 60,3800
Residuo: 150 2580,6066 17,2040
Varianza total: 151 2640,9866

F de Snedecor con 1y 150 grados de libertad = 3,5096 (p=0,0630)
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ANEXO 15: ANALISIS DE VARIANZA DE FRECUENCIA DE COMPRA POR GRUPO DE PRODUCTOS

VARIABLE DEPENDIENTE: FRECUENCIA (FRECUEN)

VARIABLE TRATAMIENTO: (N°PRODUC)

Nudmero Media Desviacion Suma de
de casos estdndar cuadrados
Total 1985 2,7572 1,0263 2090,9602
Gran Aparato El 397 2,6851 0,9571 363,6423
Pequefio Aparato 397 3,2544 0,7191 205,3048
IMAGEN Y SONIDO 397 2,8665 0,9653 369,9244
FOTOGRAFIA 397 2,3955 1,0845 466,9118
INFORMATICA 397 2,5844 1,1405 516,4232
Suma 1922,2065
FUENTE DE VARIACION GRADOS LIBERTAD SUMA CUADRADOS MEDIA CUADRADOS
Entre los grupos: 4 168,7537 42,1884
Dentro de los grupos: 1980 1922,2065 0,970
Total: 1984 2090,9602

Proporcién de varianza explicada por los tratamientos R? = 0,0807

F de Snedecor con 4y 1980 grados de libertad = 43,4569 (p=0,0000)
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COMPROBACION DE REQUISITOS DE NORMALIDAD Y HOMOCEDASTICIDAD

Resumen de contrastes de hipdtesis

Hipatesis nula Prusba Sig. Decisian

La distribucian de 3AE ez normal Ernl-:ﬁ-ubna gfmr— Fechace la
1 conlamedia3yla desviacion g 0001 | hipdtesis

H Smirnowv para
estandar 0,952, una muastra nula.

La distribucian de PAE ez normal EE‘:;':'; gremr- Rechace la
2 conlamedia 2 yla desviacion g 000! hipatesis

H Smirnov para
estandar 0,720, una muestra nula.

. Le Frueba de
La distribucion de [MAGSON es Rechace la
2 normal con la media3 yla el e oo0! | hipdtesis

Y : Smirnow para
desviacion estandar ], 967, e romse nula.

La distribucian de FOTO as nurmairn":ﬁ_lhna gremr- Fechace la
4 conlamedia2yla desviacion g 000! | hipdtesis

H Smirnow para
estandar 1,026, una muastra nula.

La distribucion de INFORMAT es L [qERade Rechace la
5 normal con la media2 yla Smirnu:ﬂr ara 000! hipatesis
desviacion estindar 1,142, R nula.

una muestra

Se muestran significaciones asintaticas. El nivel de significacion ez 05,

TLilliefars carregida

Al no poder asumir la hipdtesis de normalidad, utilizamos la prueba de
Kruskal-Wallis:

RaNGos
TIPOCATEG N Rango promedio
FRECUENCIA 1 397 950,74
2 397 1260,04
3 397 1043,98
4 397 803,41
5 397 906,82
TotaL 1985

EsSTADISTICOS DE PRUEBA 2P

FRECUENCIA

Chi-cuadrado 163,626
gl 4
Sig. asintotica ,000

a. Prueba de Kruskal Wallis
b. Variable de agrupacion: TIPOCATEG

Por tanto rechazamos la hipétesis nula de igualdad de frecuencias.
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PRUEBA DE HOMOGENEIDAD DE VARIANZAS
FRECUENCIA

Estadistico de Levene gl1 gl2 Sig.
35,755 4 1980 ,000

Como el p-valor es <0,05 se debe rechazar la hipotesis de igualdad de varianzas.
Al no poder asumir la hipdtesis de igualdad de varianzas buscamos una alternativa al
estadistico F:

PRUEBAS ROBUSTAS DE IGUALDAD DE MEDIAS

FRECUENCIA
Estadistico® gll gl2
WELCH 56,905 4 981,942 ,000
BrROWN-FORSYTHE 43,457 4 1838,318 ,000

a. F distribuida de forma asintética

Como en ambos estadisticos el p-valor es < 0,05 rechazamos la hipétesis de
igualdad de frecuencias.
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ANEXO 16: TABLAS DE CONTINGENCIA DE CLASE SOCIAL Y FRECUENCIA DE COMPRA
POR CATEGORIA.

GAE
MUESTRA TOTAL NUNCA RARA VEZ POCAS A MENUDO SIEMPRE
VECES
CLASESOC FrRec % FrRec % FrRec % Frec % FrRec % FrRec %
1 Clase baja 18 4,53 2 3,17 5 7,69 8 3,76 2 435 110,00
2 Clase media baja 236 59,45 32 50,79 37 56,92 135 63,38 26 56,52 6 60,00
3 Clase media alta 140 35,26 29 46,03 22 33,85 70 32,86 17 36,96 2 20,00
4 Clase alta 3 076 0 0,00 1 1,54 0 0,00 1217 110,00
TOTAL 397 (397) 63 (63) 65 (65) 213 (213) 46 (46) 10 (10)
Ji cuadrado con 12 grados de libertad = 22,4185 (p = 0,0331)
Valor Significacion
V pe CRAMER 137 ,033
N DE CAsOs VALIDOS 397
PAE
MUESTRA TOTAL NUNCA RARA VEZ POCAS A MENUDO SIEMPRE
VECES
CLASESOC FrRec % FrRec % FrRec % Frec % FrRec % FrRec %
1 Clase baja 18 4,53 0 0,00 516,13 8 345 4 357 1625
2 Clase media baja 236 59,45 3 50,00 18 58,06 138 59,48 66 58,93 11 68,75
3 Clase media alta 140 35,26 3 50,00 8 25,81 84 36,21 42 37,50 31875
4 Clase alta 3 0,76 0 0,00 0 0,00 2 0,86 0 0,00 1625
TOTAL 397 (397) 6 (6) 31 (31) 232 (232) 112 (112) 16 (16)

Ji cuadrado con 12 grados de libertad = 20,9012 (p = 0,0518)

Valor Significacion
V pe CRAMER 132 ,052
N DE cASOs VALIDOS 397
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IMAGEN Y SONIDO

MUESTRA TOTAL NUNCA RARA VEZ POCAS A MENUDO SIEMPRE
VECES
CLASESOC FrRec % Frec % FrRec % FrRec % FrRec % FrRec %
1 Clase baja 18 4,53 2 4,44 4 635 11 5,34 11,52 0 0,00
2 Clase media baja 236 59,45 24 53,33 36 57,14 126 61,17 38 57,58 12 70,59
3 Clase media alta 140 35,26 19 42,22 23 36,51 68 33,01 26 39,39 4 23,53
4 Clase alta 3 0,76 0 0,00 0 0,00 1 049 1 1,52 1 5,88
TOTAL 397 (397) 45 (45) 63 (63) 206 (206) 66 (66) 17 (17)

Ji cuadrado con 12 grados de libertad = 13,0435 (p = 0,3659)

MEDIDAS SIMETRICAS

Valor Significacion

V pe CRAMER 105 ,366
N DE cAsos VALIDOS 397
FOTOGRAFIA
MUESTRA TOTAL NUNCA RARA VEZ POCAS A MENUDO SIEMPRE
VECES
CLASESOC FrRec % Frec % FrRec % FrRec % FrRec % FrRec %
1 Clase baja 18 4,53 3 2,78 3 3,26 8 5,76 4 833 0 0,00
2 Clase media baja 236 59,45 66 61,11 57 61,96 79 56,83 29 60,42 5 50,00
3 Clase media alta 140 35,26 39 36,11 32 34,78 51 36,69 14 29,17 4 40,00
4 Clase alta 3 0,76 0 0,00 0,00 10,72 1 2,08 1 10,00
TOTAL 397 (397) 108 (108) 92 (92) 139 (139) 48 (48) 10 (10)

Ji cuadrado con 12 grados de libertad = 18,5878 (p = 0,0990)

MEDIDAS SIMETRICAS

Valor Significacion
V pe CRAMER 125 ,099

N DE cAsos VALIDOS 397
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INFORMATICA
MUESTRA TOTAL NUNCA RARA VEZ POCAS A MENUDO SIEMPRE
VECES
CLASESOC FrRec % FrRec % FrRec % Frec % FrRec % FrRec %
1 Clase baja 18 4,53 2 2,06 5 7,46 8 5,19 2 323 1 588
2 Clase media baja 236 59,45 59 60,82 40 59,70 93 60,39 34 54,84 10 58,82
3 Clase media alta 140 35,26 36 37,11 22 32,84 52 33,77 25 40,32 5 29,41
4 Clase alta 3 0,76 0 0,00 0 0,00 1 0,65 1 1,61 1 588
TOTAL 397 (397) 97 (97) 67 (67) 154 (154) 62 (62) 17 (17)

Jicuadrado con 12 grados de libertad = 11,9999 (p = 0,4457)

MEDIDAS SIMETRICAS

Valor Significacion

V pe CRAMER ,100 446

N DE CAsOs VALIDOS 397
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ANExo 17: TABLAS DE CONTINGENCIA DE NIVEL EDUCATIVO Y FRECUENCIA DE COMPRA
POR CATEGORIA

GAE
MUESTRA TOTAL NUNCA RARA VEZ POCAS A MENUDO SIEMPRE
VECES
ESTUDIOS FrRec % Frec % FrRec % FrRec % FrRec % FrRec %
1 Elementales 20 5,04 1 1,59 4 6,15 12 5,63 2 4,35 1 10,00
2 Bachiller / FP 159 40,05 20 31,75 20 30,77 94 44,13 20 43,48 5 50,00
3 Medios 64 16,12 12 19,05 14 21,54 29 13,62 8 17,39 110,00
4 Superiores 154 38,79 30 47,62 27 41,54 78 36,62 16 34,78 3 30,00
TOTAL 397 (397) 63 (63) 65 (65) 213 (213) 46 (46) 10 (10)

Ji cuadrado con 12 grados de libertad = 10,7499 (p = 0,5505)

MEDIDAS SIMETRICAS

Valor Significacion

V be CRAMER ,095 ,550
N DE cAsos VALIDOS 397
PAE
MUESTRA TOTAL [\'[V]\\[@f: RARA VEZ POCAS A MENUDO SIEMPRE
VECES

ESTUDIOS FrRec % FrRec % FrRec % FrRec % FrRec % FrRec %

1 Elementales 20 5,04 0 0,00 2 645 10 4,31 6 536 212,50

2 Bachiller / FP 159 40,05 4 66,67 7 22,58 93 40,09 49 43,75 6 37,50

3 Medios 64 16,12 0 0,00 8 25,81 36 15,52 18 16,07 2 12,50

4 Superiores 154 38,79 233,33 14 45,16 93 40,09 39 34,82 6 37,50
TOTAL 397 (397) 6 (6) 31 (31) 232 (232) 112 (112) 16 (16)

Ji cuadrado con 12 grados de libertad = 10,1790 (p = 0,6003)

MEDIDAS SIMETRICAS

Valor Significacion

V pE CRAMER ,092 ,600

N DE cAsos VALIDOS 397

IMAGEN Y SONIDO

MUESTRA TOTAL NUNCA RARA VEZ POCAS A MENUDO SIEMPRE
VECES

ESTUDIOS FrRec % Frec % FrRec % FrRec % FrRec % FrRec %
1 Elementales 20 5,04 1 222 3 4,76 13 6,31 2 3,03 1 588
2 Bachiller / FP 159 40,05 18 40,00 21 33,33 85 41,26 28 42,42 7 41,18
3 Medios 64 16,12 8 17,78 14 22,22 29 14,08 12 18,18 1 588
4 Superiores 154 38,79 18 40,00 25 39,68 79 38,35 24 36,36 8 47,06

TOTAL 397 (397) 45 (45) 63 (63) 206 (206) 66 (66) 17 (17)

Jicuadrado con 12 grados de libertad = 6,6000 (p = 0,8829)
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MEDIDAS SIMETRICAS

Valor Slgmﬁcaaon

V pe CRAMER
N DE CAsOs VALIDOS 397
FOTOGRAFIA
MUESTRA TOTAL NUNCA RARA VEZ POCAS A MENUDO SIEMPRE
VECES
ESTUDIOS FrRec % FrRec % FrRec % Frec % FrRec % FrRec %
1 Elementales 20 5,04 1 093 4 4,35 1 791 3 6,25 110,00
2 Bachiller / FP 159 40,05 43 39,81 39 42,39 51 36,69 23 47,92 3 30,00
3 Medios 64 16,12 16 14,81 24 26,09 18 12,95 510,42 110,00
4 Superiores 154 38,79 48 44,44 25 27,17 59 42,45 17 35,42 5 50,00
TOTAL 397 (397) 108 (108) 92 (92) 139 (139) 48 (48) 10 (10)

Jicuadrado con 12 grados de libertad = 21,0202 (p = 0,0501)

MEDIDAS SIMETRICAS

Valor Significacion

V pe CRAMER 133 ,050
N DE CAsOs VALIDOS 397
INFORMATICA
MUESTRA TOTAL NUNCA RARAVEZ POCAS AMENUDO SIEMPRE
VECES
ESTUDIOS FrRec % FrRec % FrRec % FrRec % FrRec % FrRec %
1 Elementales 20 5,04 2 2,06 7 10,45 9 584 11,61 1 588
2 Bachiller / FP 159 40,05 41 42,27 21 31,34 64 41,56 26 41,94 7 41,18
3 Medios 64 16,12 13 13,40 15 22,39 27 17,53 8 12,90 1 588
4 Superiores 154 38,79 41 42,27 24 35,82 54 35,06 27 43,55 8 47,06
TOTAL 397 (397) 97 (97) 67 (67) 154 (154) 62 (62) 17 (17)

Ji cuadrado con 12 grados de libertad = 14,2377 (p = 0,2858)

MEDIDAS SIMETRICAS

Valor Slgnlﬁcaaon

V pe CRAMER

N DE CAsOs VALIDOS 397
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ANEXo 18: TABLAS DE CONTINGENCIA DE INGRESOS Y FRECUENCIA DE COMPRA
POR CATEGORIA

GAE
MUESTRA TOTAL NUNCA RARAVEZ POCAS A MENUDO SIEMPRE
VECES
INGRESOS FrRec % FrRec % FrRec % FrRec % FrRec % FrRec %
1 Menos de 600 euros 28 7,11 5 8,20 6 9,23 13 6,10 3 6,67 110,00
2 Entre 600 y 1200 euros 106 26,90 10 16,39 17 26,15 65 30,52 12 26,67 2 20,00
3Entre 1200y 2000 euros 129 32,74 17 27,87 19 29,23 77 36,15 11 24,44 5 50,00
4 Entre 2000y 4000 euros 109 27,66 22 36,07 19 29,23 53 24,88 14 31,11 110,00
5 Mas de 4000 euros 22 5,58 7 11,48 4 6,15 5 2,35 511,11 110,00
TOTAL 394 (394) 61 (61) 65 (65) 213 (213) 45 (45) 10 (10)
Ji cuadrado con 16 grados de libertad = 22,1426 (p = 0,1386)
MEDIDAS SIMETRICAS
V be CRAMER 119 139
N DE CAsOs VALIDOS 394
PAE
MUESTRA TOTAL NUNCA RARAVEZ POCAS A MENUDO SIEMPRE
VECES
INGRESOS Frec % FrRec % FrRec % FrRec % FrRec % FrRec %
1 Menos de 600 euros 28 7,11 0 0,00 4 13,33 15 6,49 7 6,31 2 12,50
2 Entre 600 y 1200 euros 106 26,90 2 33,33 516,67 68 29,44 28 25,23 31875
3 Entre 1200y 2000 euros 129 32,74 2 3333 15 50,00 70 30,30 35 31,53 7 43,75
4 Entre 2000y 4000 euros 109 27,66 2 33,33 516,67 63 27,27 37 33,33 2 12,50
5 Mas de 4000 euros 22 5,58 0 0,00 1333 15 6,49 4 3,60 2 12,50
TOTAL 394 (394) 6 (6) 30 (30) 231 (231) 111 (111) 16 (16)

Ji cuadrado con 16 grados de libertad = 16,1681 (p =0,4413)

MEDIDAS SIMETRICAS

Valor Significacion

V pE CRAMER ,101 441

N DE cAsos VALIDOS 394
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EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LA COMPRA DE MARCAS DE DISTRIBUIDOR EN PRODUCTOS
ELECTRODOMESTICOS Y ELECTRONICOS PARA EL HOGAR

IMAGEN Y SONIDO

MUESTRA TOTAL NUNCA RARAVEZ POCAS A MENUDO SIEMPRE
VECES

INGRESOS Frec % Frec % Frec % Frec % Frec % Frec %
1 Menos de 600 euros 28 7,11 3 6,67 4 645 12 5,88 9 13,64 0 0,00
2 Entre 600y 1200 euros 106 26,90 4 889 13 20,97 64 31,37 18 27,27 7 41,18
3 Entre 1200 y 2000 euros 129 32,74 19 42,22 20 32,26 64 31,37 22 33,33 4 23,53
4 Entre 2000y 4000 euros 109 27,66 16 35,56 20 32,26 54 26,47 14 21,21 5 29,41
5 Mas de 4000 euros 22 5,58 3 6,67 5 8,06 10 4,90 3 4,55 1 5,88

TOTAL 394 (394) 45 (45) 62 (62) 204 (204) 66 (66) 17 (17)

Ji cuadrado con 16 grados de libertad = 20,1780 (p=0,2123)

MEDIDAS SIMETRICAS

Valor Significacion

V pe CRAMER 13 212
N DE cAsos VALIDOS 394
FOTOGRAFIA
MUESTRA TOTAL \'[V]\\ (@ RARA VEZ POCAS A MENUDO SIEMPRE
VECES
INGRESOS FrRec % FrRec % FrRec % FrRec % FrRec % FrRec %
1 Menos de 600 euros 28 7,11 6 561 6 6,59 9 6,52 7 14,58 0 0,00
2 Entre 600 y 1200 euros 106 26,90 26 24,30 20 21,98 44 31,88 14 29,17 2 20,00
3 Entre 1200y 2000 euros 129 32,74 31 28,97 32 35,16 46 33,33 15 31,25 5 50,00
4 Entre 2000y 4000 euros 109 27,66 38 35,51 26 28,57 33 23,91 10 20,83 2 20,00
5 Mas de 4000 euros 22 558 6 561 7 7,69 6 435 2 417 110,00
TOTAL 394 (394) 107 (107) 91 (91) 138 (138) 48 (48) 10 (10)

Ji cuadrado con 16 grados de libertad = 14,8992 (p = 0,5320)

MEDIDAS SIMETRICAS

Valor Significacion

V pe CRAMER ,097 532
N DE CAsOs VALIDOS 394
INFORMATICA
MUESTRA TOTAL NUNCA RARAVEZ POCAS A MENUDO SIEMPRE
VECES
INGRESOS Frec % Frec % Frec % Frec % Frec % Frec %
1 Menos de 600 euros 28 7,11 5 526 6 8,96 1 7,19 5 8,06 1 5,88
2 Entre 600 y 1200 euros 106 26,90 23 24,21 15 22,39 49 32,03 15 24,19 4 23,53
3 Entre 1200y 2000 euros 129 32,74 35 36,84 21 31,34 46 30,07 19 30,65 8 47,06
4 Entre 2000 y 4000 euros 109 27,66 26 27,37 23 34,33 37 24,18 20 32,26 317,65
5 Més de 4000 euros 22 5,58 6 6,32 2 29 10 6,54 3 484 1 5,88
TOTAL 394 (394) 95 (95) 67 (67) 153 (153) 62 (62) 17 (17)

Jicuadrado con 16 grados de libertad = 9,4540 (p = 0,8935)
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MEDIDAS SIMETRICAS

Valor Significacion

V b CRAMER ,077 894

N DE cAsOs VALIDOS 394
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EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LA COMPRA DE MARCAS DE DISTRIBUIDOR EN PRODUCTOS
ELECTRODOMESTICOS Y ELECTRONICOS PARA EL HOGAR

ANExo 19: TABLAS DE CONTINGENCIA DE OCUPACION Y FRECUENCIA DE COMPRA
POR CATEGORIA

GAE
MUESTRA TOTAL NUNCA  RARA POCAS A SIEMPRE
VEZ VECES MENUDO
OCUPACIO FrRec % Frec % FrRec % FrRec % Frec % FrRec %
1 Ocupaciones militares 2 0,50 0 0,00 0 0,00 1 047 1217 0 0,00
2 Directores y Gerentes 26 6,55 6 9,52 5 7,69 10 4,69 4 8,70 1 10,00
3 Técnicos y Profesionales 90 22,67 12 19,05 11 16,92 52 24,41 13 28,26 2 20,00
4 Empleados de tipo contabley 66 16,62 12 19,05 14 21,54 34 15,96 4 8,70 2 20,00
5 Trabajadores de los servicio 26 6,55 6 9,52 4 6,15 15 7,04 0 0,00 1 10,00
6 Trabajadores cualificados en 24 6,05 1 1,59 2 3,08 16 7,51 4 8,70 1 10,00
7 Trabajadores no cualificados 33 8,31 2 317 6 9,23 18 8,45 7 15,22 0 0,00
8 Parados. 55 13,85 7 11,11 12 18,46 31 14,55 4 8,70 1 10,00
9 Jubilados. 13 3,27 0 0,00 0 0,00 9 4,23 3 6,52 1 10,00
10 Amas/os de casa 25 6,30 5 7,94 5 7,69 11 5,16 3 6,52 110,00
11 Incapacitados para trabajar. 4 1,01 1 1,59 0 0,00 2 094 1 217 0 0,00
12 Otra situacién (Rentistas,...) 33 8,31 11 17,46 6 9,23 14 6,57 2 4,35 0 0,00
TOTAL 397 (397) 63 (63) 65 (65) 213 (213) 46 (46) 10 (10)
Ji cuadrado con 44 grados de libertad = 47,0496 (p = 0,3488)
MEDIDAS SIMETRICAS
V pe CRAMER 172 1349
N DE cAsOs VALIDOS 397
PAE
MUESTRA TOTAL NUNCA RARA POCAS A SIEMPRE
VEZ VECES MENUDO
OCUPACIO Frec % FrRec % Frec % Frec % FrRec % Frec %
1 Ocupaciones militares 2 0,50 0 0,00 0 0,00 1 043 1 0,89 0 0,00
2 Directores y Gerentes 26 6,55 116,67 1 3,23 18 7,76 4 3,57 2 12,50
3 Técnicos y Profesionales 90 22,67 116,67 11 35, 45 19,40 30 26,79 318,75
4 Empleados de tipo contabley 66 16,62 2 33,33 516,13 41 17,67 16 14,29 2 12,50
5Trabajadores de los servicio 26 6,55 116,67 2 6,45 16 6,90 6 5,36 1 6,25
6 Trabajadores cualificados en 24 6,05 0 0,00 0 0,00 15 6,47 7 6,25 2 12,50
7 Trabajadores no cualificados 33 8,31 0 0,00 1 3,23 17 7,33 13 11,61 2 12,50
8 Parados. 55 13,85 0 0,00 8 25,81 32 13,79 13 11,61 2 12,50
9 Jubilados. 13 327 0 0,00 0 0,00 6 2,59 6 536 1 625
10 Amas/os de casa 25 6,30 0 0,00 1 323 17 7,33 6 536 1 6,25
11 Incapacitados para trabajar. 4 1,01 0 0,00 0 0,00 4 1,72 0 0,00 0 0,00
12 Otra situacion (Rentistas,...) 33 831 116,67 2 645 20 8,62 10 8,93 0 0,00
TOTAL 397 (397) 6 (6) 31 (31) 232 (232) 112 (112) 16 (16)

Ji cuadrado con 44 grados de libertad = 33,4414 (p = 0,8766)
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MEDIDAS SIMETRICAS

Valor Significacion
V pe CRAMER 145 877
N DE cAsOs VALIDOS 397

IMAGEN Y SONIDO

MUESTRA T L NUNCA RARA POCAS A SIEMPRE
VEZ VECES MENUDO

OCUPACIO Frec % FrRec % FrRec % FrRec % FrRec % FrRec %
1 Ocupaciones militares 2 0,50 0 0,00 0 0,00 1 049 11,52 0 0,00
2 Directores y Gerentes 26 6,55 817,78 2 3,17 10 4,85 4 6,06 2 11,76
3 Técnicos y Profesionales 90 22,67 10 22,22 16 25,40 46 22,33 14 21,21 4 23,53
4 Empleados de tipo contabley 66 16,62 6 13,33 16 25,40 35 16,99 7 10,61 211,76
5 Trabajadores de los servicio 26 6,55 6 13,33 3 4,76 12 5,83 3 4,55 211,76
6 Trabajadores cualificados en 24 6,05 1 222 2 3,17 15 7,28 4 6,06 211,76
7 Trabajadores no cualificados 33 8,31 1 2,22 3 4,76 18 8,74 10 15,15 1 5,88
8 Parados. 3 6,67 9 14,29 35 16,99 8 12,12 0 0,00 1 10,00
9 Jubilados. 0 0,00 3 4,76 5 243 4 6,06 1 5,88 1 10,00
10 Amas/os de casa 25 6,30 6 13,33 4 6,35 10 4,85 5 7,58 0 0,00
11 Incapacitados para trabajar. 4 1,01 0 0,00 0 0,00 2 0,97 0 0,00 211,76
12 Otra situacion (Rentistas,...) 33 8,31 4 8,89 5 7,94 17 8,25 6 9,09 1 5,88

TOTAL 397 (397) 45 (45) 63 (63) 206 (206) 66 (66) 17 (17)

Ji cuadrado con 44 grados de libertad = 70,3882 (p = 0,0070)

MEDIDAS SIMETRICAS

Valor Significacion

V pe CRAMER 211 ,007
N DE CAsOs VALIDOS 397
FOTOGRAFIA
MUESTRA TOTAL [\[V]\\[ef: RARA POCAS A SIEMPRE
VEZ VECES MENUDO

OCUPACIO FrRec % FRec % FrRec % FrRec % FRec % FrRec %
1 Ocupaciones militares 2 0,50 0 0,00 1 1,09 10,72 0 0,00 0 0,00
2 Directores y Gerentes 26 6,55 10 9,26 4 4,35 10 7,19 1 2,08 1 10,00
3 Técnicos y Profesionales 90 22,67 26 24,07 23 25,00 29 20,86 9 18,75 3 30,00
4 Empleados de tipo contable y 66 16,62 19 17,59 13 14,13 22 15,83 10 20,83 2 20,00
5 Trabajadores de los servicio 26 6,55 5 4,63 4 435 13 9,35 3 6,25 1 10,00
6 Trabajadores cualificados en 24 6,05 2 1,85 7 7,61 10 7,19 510,42 0 0,00
7 Trabajadores no cualificados 33 8,31 6 5,56 10 10,87 13 9,35 3 6,25 1 10,00
8 Parados. 55 13,85 11 10,19 16 17,39 21 15,11 7 14,58 0 0,00
9 Jubilados. 13 3,27 2 1,85 5 543 3 2,16 2 417 1 10,00
10 Amas/os de casa 25 6,30 11 10,19 5 543 4 2,88 4 8,33 1 10,00
11 Incapacitados para trabajar. 4 1,01 1 0,93 0 0,00 10,72 2 417 0 0,00
12 Otra situacion (Rentistas,...) 33 8,31 15 13,89 4 4,35 12 8,63 2 417 0 0,00

TOTAL 397 (397) 108 (108) 92 (92) 139 (139) 48 (48) 10 (10)

Ji cuadrado con 44 grados de libertad = 45,3681 (p = 0,4148)
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EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LA COMPRA DE MARCAS DE DISTRIBUIDOR EN PRODUCTOS
ELECTRODOMESTICOS Y ELECTRONICOS PARA EL HOGAR

MEDIDAS SIMETRICAS

Valor Significacion

V pe CRAMER 169 415
N DE cAsOs VALIDOS 397
INFORMATICA
MUESTRA T NUNCA RARA POCAS A SIEMPRE
VEZ VECES MENUDO

OCUPACIO FrRec % FrRec % FrRec % FrRec % FrRec % FrRec %
1 Ocupaciones militares 2 0,50 0 0,00 1 1,49 1 0,65 0 0,00 0 0,00
2 Directores y Gerentes 26 6,55 7 722 4 597 12 7,79 2 3,23 1 588
3 Técnicos y Profesionales 90 22,67 19 19,59 23 34,33 29 18,83 15 24,19 4 23,53
4 Empleados de tipo contabley 66 16,62 18 18,56 9 13,43 26 16,88 10 16,13 317,65
5Trabajadores de los servicio 26 6,55 8 8,25 2 2,99 10 6,49 3 4,84 317,65
6 Trabajadores cualificados en 24 6,05 4 412 4 5,97 8 5,19 7 11,29 1 5,88
7 Trabajadores no cualificados 33 8,31 5 5,15 5 7,46 17 11,04 5 8,06 1 5,88
8 Parados. 55 13,85 11 11,34 11 16,42 24 15,58 7 11,29 2 11,76
9 Jubilados. 13 3,27 2 2,06 2 2,99 6 3,90 2 3,23 1 588
10 Amas/os de casa 25 6,30 10 10,31 3 448 6 3,90 5 8,06 1 5,88
11 Incapacitados para trabajar. 4 1,01 1 1,03 0 0,00 2 1,30 1 1,61 0 0,00
12 Otra situacion (Rentistas,...) 33 8,31 12 12,37 3 448 13 8,44 5 8,06 0 0,00

TOTAL 397 (397) 97 (97) 67 (67) 154 (154) 62 (62) 17 (17)

Ji cuadrado con 44 grados de libertad = 34,1589 (p = 0,8570)

MEDIDAS SIMETRICAS

Valor Significacion

V pE CRAMER 147 857

N DE CcAsOs VALIDOS 397
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ANEXO 20: TABLAS DE CONTINGENCIA DE TAMANO DE HOGAR Y FRECUENCIA DE COMPRA
POR CATEGORIA.

GAE
MUESTRA POCAS A SIEMPRE
VECES MENUDO

N°HOG_C FrRec % FrRec % FrRec % FrRec % FrRec % FrRec %
11 23 5,79 8 12,70 5 7,69 6 2,82 3 6,52 110,00
22 85 21,41 12 19,05 16 24,62 47 22,07 9 19,57 110,00
33 111 27,96 14 22,22 15 23,08 69 32,39 10 21,74 3 30,00
44 136 34,26 22 34,92 22 33,85 70 32,86 20 43,48 2 20,00
55 39 9,82 7 11,11 6 9,23 20 9,39 3 6,52 3 30,00
6 Mas de 5 3 0,76 0 0,00 1 1,54 1 047 1 217 0 0,00

TOTAL 397 (397) 63 (63) 65 (65) 213 (213) 46 (46) 10 (10)

Ji cuadrado con 20 grados de libertad = 23,0659 (p = 0,2856)

MEDIDAS SIMETRICAS

Valor Significacion

V pe CRAMER 121 ,286
N DE cAsos VALIDOS 397
PAE
MUESTRA [\'[V]\[ @] RARA POCAS A SIEMPRE
VEZ VECES MENUDO
N°HOG_C FrRec % FrRec % FrRec % FrRec % FrRec % FrRec %
11 23 5,79 116,67 2 645 15 6,47 4 3,57 1 6,25
22 85 21,41 2 33,33 11 35,48 46 19,83 24 21,43 2 12,50
33 111 27,96 0 0,00 7 22,58 63 27,16 37 33,04 4 25,00
44 136 34,26 2 33,33 9 29,03 81 34,91 38 33,93 6 37,50
55 39 9,82 116,67 2 6,45 25 10,78 8 7,14 318,75
6 Mas de 5 3 0,76 0 0,00 0 0,00 2 086 1 089 0 0,00
TOTAL 397 (397) 6 (6) 31 (31) 232 (232) 112 (112) 16 (16)

Ji cuadrado con 20 grados de libertad = 13,4236 (p = 0,8585)

MEDIDAS SIMETRICAS

Valor Significacion

V pe CRAMER ,092 858

N DE cAsos VALIDOS 397
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EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LA COMPRA DE MARCAS DE DISTRIBUIDOR EN PRODUCTOS
ELECTRODOMESTICOS Y ELECTRONICOS PARA EL HOGAR

IMAGEN Y SONIDO

MUESTRA NUNCA RARA . SIEMPRE
\/ ¥4 MENUDO

N°HOG_C FrRec % FrRec % FrRec % FrRec % FrRec % FrRec %
11 23 5,79 6 13,33 6 9,52 7 3,40 3 4,55 1 5,88
22 85 21,41 14 31,11 11 17,46 47 22,82 10 15,15 317,65
33 111 27,96 9 20,00 14 22,22 60 29,13 24 36,36 4 2353
44 136 34,26 10 22,22 28 44,44 70 33,98 22 3333 6 35,29
55 39 9,82 6 13,33 4 6,35 21 10,19 5 7,58 317,65
6 Mas de 5 3 0,76 0 0,00 0 0,00 1 0,49 2 3,03 0 0,00

TOTAL 397 (397) 45 (45) 63 (63) 206 (206) 66 (66) 17 (17)

Ji cuadrado con 20 grados de libertad = 28,0081 (p = 0,1092)

MEDIDAS SIMETRICAS

Valor Significacion

V pE CRAMER 133 ,109
N DE cAsOs VALIDOS 397
FOTOGRAFIA
MUESTRA NUNCA RARA A SIEMPRE
VEZ MENUDO
N°HOG_C FrRec % FrRec % FrRec % FrRec % FrRec % FrRec %
11 23 5,79 14 12,96 4 435 3 2,16 1 2,08 110,00
22 85 21,41 23 21,30 22 2391 28 20,14 10 20,83 2 20,00
33 111 27,96 27 25,00 22 23,91 40 28,78 20 41,67 2 20,00
44 136 34,26 31 28,70 35 38,04 55 39,57 12 25,00 3 30,00
55 39 9,82 13 12,04 8 8,70 12 8,63 4 833 2 20,00
6 Mas de 5 3 0,76 0 0,00 1 1,09 1 0,72 1 2,08 0 0,00
TOTAL 397 (397) 108 (108) 92 (92) 139 (139) 48 (48) 10 (10)

Jicuadrado con 20 grados de libertad = 27,2075 (p = 0,1295)

MEDIDAS SIMETRICAS

Valor Significacion

V pe CRAMER 131 130

N DE CAsOs VALIDOS 397
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INFORMATICA
MUESTRA NUNCA RARA A SIEMPRE
VEZ MENUDO

N°HOG_C FrRec % FrRec % FrRec % FrRec % FrRec % FrRec %
11 23 5,79 11 11,34 5 7,46 31,95 3 4,84 1 588
22 85 21,41 21 21,65 14 20,90 38 24,68 9 14,52 317,65
33 111 27,96 23 23,71 19 28,36 43 27,92 24 38,71 211,76
44 136 34,26 31 31,96 24 35,82 55 35,71 21 33,87 5 29,41
55 39 9,82 11 11,34 4 597 14 9,09 4 6,45 6 35,29
6 Mas de 5 3 0,76 0 0,00 1 1,49 1 0,65 1 1,61 0 0,00

TOTAL 397 (397) 97 (97) 67 (67) 154 (154) 62 (62) 17 (17)

Ji cuadrado con 20 grados de libertad = 32,2049 (p = 0,0412)

MEDIDAS SIMETRICAS

Valor Significacion

V pe CRAMER 142 ,041

N DE cAsos VALIDOS 397
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EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LA COMPRA DE MARCAS DE DISTRIBUIDOR EN PRODUCTOS
ELECTRODOMESTICOS Y ELECTRONICOS PARA EL HOGAR

ANExo 21: TABLAS DE CONTINGENCIA DE EDAD, SEXO Y FRECUENCIA DE COMPRA

POR CATEGORIA.

GAE
MUESTRA RARA POCAS . SIEMPRE
VEZ VECES MENUDO
SEXO FrRec % FrRec % FrRec % FrRec % FrRec % FrRec %
1 Hombre 196 49,37 26 41,27 34 52,31 104 48,83 26 56,52 6 60,00
2 Mujer 201 50,63 37 58,73 31 47,69 109 51,17 20 43,48 4 40,00
TOTAL 397 (397) 63 (63) 65 (65) 213 (213) 46 (46) 10 (10)

Ji cuadrado con 4 grados de libertad = 3,2966 (p = 0,5095)

MEDIDAS SIMETRICAS

Valor Significacion

V pe CRAMER ,091 ,509
N DE cAsOs VALIDOS 397
PAE
MUESTRA TOTAL NUNCA RARA POCAS A SIEMPRE
VEZ VECES MENUDO

SEXO FrRec % FrRec % FrRec % FrRec % FrRec % FrRec %

1 Hombre 196 49,37 3 50,00 21 67,74 109 46,98 55 49,11 8 50,00

2 Mujer 201 50,63 3 50,00 10 32,26 123 53,02 57 50,89 8 50,00
TOTAL 397 (397) 6 (6) 31 (31) 232 (232) 112 (112) 16 (16)

Ji cuadrado con 4 grados de libertad = 4,7215 (p = 0,3171)

MEDIDAS SIMETRICAS

Valor Significacion

V peE CRAMER ,109 317

N DE CAsOs VALIDOS 397

IMAGEN Y SONIDO

MUESTRA TOTAL NUNCA RARA POCAS . SIEMPRE
VEZ VECES MENUDO
SEXO FRec % FrRec % FRec % FRec % FRec % FRec %
1 Hombre 196 49,37 20 44,44 33 52,38 99 48,06 33 50,00 11 64,71
2 Mujer 201 50,63 25 55,56 30 47,62 107 51,94 33 50,00 6 35,29
TOTAL 397 (397) 45 (45) 63 (63) 206 (206) 66 (66) 17 (17)

Ji cuadrado con 4 grados de libertad = 2,4171 (p = 0,6595)
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MEDIDAS SIMETRICAS

Valor Significacion
078 660

V b CRAMER
N DE cAsOs VALIDOS 397
FOTOGRAFIA
MUESTRA TOTAL \'[V]\'[ @ RARA POCAS A SIEMPRE
VEZ VECES MENUDO

SEXO FrRec % FrRec % FrRec % FrRec % FrRec % FrRec %

1 Hombre 196 49,37 48 44,44 49 53,26 66 47,48 27 56,25 6 60,00

2 Mujer 201 50,63 60 55,56 43 46,74 73 52,52 21 43,75 4 40,00
TOTAL 397 (397) 108 (108) 92 (92) 139 (139) 48 (48) 10 (10)

Ji cuadrado con 4 grados de libertad = 3,1647 (p = 0,5307)

MEDIDAS SIMETRICAS

Valor Significacion

V pE CRAMER ,089 ,531
N DE cAsos VALIDOS 397
INFORMATICA
MUESTRA TOTAL NUNCA RARA POCAS A SIEMPRE
VEZ VECES MENUDO

SEXO FrRec % FRec % FRec % FRec % FRec % FrRec %

1 Hombre 196 49,37 43 44,33 35 52,24 76 49,35 32 51,61 10 58,82

2 Mujer 201 50,63 54 55,67 32 47,76 78 50,65 30 48,39 7 41,18
TOTAL 397 (397) 97 (97) 67 (67) 154 (154) 62 (62) 17 (17)

Ji cuadrado con 4 grados de libertad = 1,9390 (p = 0,7470)

MEDIDAS SIMETRICAS

Valor Significacion

V b CRAMER ,070 747
N DE cAsoOs VALIDOS 397
GAE
MUESTRA TOTAL \'[V]\'[ @ RARA POCAS A SIEMPRE
\"/ 4 VECES MENUDO

EDAD FrRec % FrRec % FrRec % FrRec % FrRec % FrRec %

118-22 33 8,31 8 12,70 7 10,77 15 7,04 3 6,52 0 0,00

223-35 123 30,98 12 19,05 27 41,54 64 30,05 18 39,13 2 20,00

336-55 196 49,37 35 55,56 27 41,54 110 51,64 19 41,30 5 50,00

456-65 45 11,34 812,70 4 6,15 24 11,27 6 13,04 330,00
TOTAL 397 (397) 63 (63) 65 (65) 213 (213) 46 (46) 10 (10)

Ji cuadrado con 12 grados de libertad = 16,9825 (p = 0,1503)
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EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LA COMPRA DE MARCAS DE DISTRIBUIDOR EN PRODUCTOS
ELECTRODOMESTICOS Y ELECTRONICOS PARA EL HOGAR

MEDIDAS SIMETRICAS

Valor Significacion

V peE CRAMER 119 150
N DE cASOS VALIDOS 397
PAE
MUESTRA TOTAL \'[V]\\[f: RARA POCAS A SIEMPRE
VEZ VECES MENUDO

EDAD FRec % FRec % FRec % FRec % FrRec % FRec %

118-22 3 831 0 0,00 2 645 20 8,62 11 9,82 0 0,00

223-35 123 30,98 233,33 8 25,81 72 31,03 37 33,04 4 25,00

336-55 196 49,37 3 50,00 17 54,84 115 49,57 53 47,32 8 50,00

456-65 45 11,34 116,67 412,90 25 10,78 11 9,82 4 25,00
TOTAL 397 (397) 6 (6) 31 (31) 232 (232) 112 (112) 16 (16)

Jicuadrado con 12 grados de libertad = 6,3380 (p = 0,8981)

MEDIDAS SIMETRICAS

Valor Significacion

V pe CRAMER ,073 ,898

N DE CAsOs VALIDOS 397

IMAGEN Y SONIDO

MUESTRA TOTAL NUNCA RARA POCAS A SIEMPRE
VEZ VECES MENUDO
EDAD FRec % FrRec % FrRec % FRec % FrRec % FRec %
118-22 33 8,31 1 2,22 4 635 18 8,74 6 9,09 4 23,53
223-35 123 30,98 11 24,44 20 31,75 63 30,58 25 37,88 4 23,53
336-55 196 49,37 27 60,00 34 53,97 102 49,51 27 40,91 6 35,29
456-65 45 11,34 6 13,33 5 7,94 23 11,17 812,12 317,65
TOTAL 397 (397) 45 (45) 63 (63) 206 (206) 66 (66) 17 (17)

Jicuadrado con 12 grados de libertad = 13,4691 (p = 0,3359)

MEDIDAS SIMETRICAS

Valor Significacion
V pE CRAMER ,106 336
N DE cASOS VALIDOS 397
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FOTOGRAFIA
MUESTRA TOTAL NUNCA RARA POCAS A SIEMPRE
VEZ VECES MENUDO
EDAD FrRec % FRec % FrRec % FRec % FRec % FrRec %
118-22 33 8,31 9 833 6 6,52 14 10,07 4 833 0 0,00
223-35 123 30,98 28 25,93 24 26,09 49 35,25 18 37,50 4 40,00
336-55 196 49,37 55 50,93 52 56,52 64 46,04 21 43,75 4 40,00
4 56-65 45 11,34 16 14,81 10 10,87 12 8,63 510,42 2 20,00
TOTAL 397 (397) 108 (108) 92 (92) 139 (139) 48 (48) 10 (10)

Ji cuadrado con 12 grados de libertad = 9,6124 (p = 0,6499)

MEDIDAS SIMETRICAS

Valor Significacion

V pE CRAMER ,090 650
N DE cAsOs VALIDOS 397
INFORMATICA
MUESTRA TOTAL NUNCA RARA POCAS A SIEMPRE
VEZ VECES MENUDO

EDAD FrRec % FRec % FrRec % FrRec % FRec % FrRec %

118-22 33 8,31 9 9,28 4 597 11 7,14 7 11,29 211,76

223-35 123 30,98 24 24,74 22 32,84 45 29,22 26 41,94 6 35,29

336-55 196 49,37 53 54,64 35 52,24 78 50,65 22 35,48 8 47,06

456-65 45 11,34 11 11,34 6 8,96 20 12,99 7 11,29 1 588
TOTAL 397 (397) 97 (97) 67 (67) 154 (154) 62 (62) 17 (17)

Ji cuadrado con 12 grados de libertad = 9,9598 (p = 0,6195)

MEDIDAS SIMETRICAS

Valor Significacion

V pe CRAMER ,091 619

N DE cAsoOs VALIDOS 397
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ANEXO 22: ANALISIS FACTORIAL PARA LA ESCALA DE FAMILIARIDAD

PEQUENO APARATO ELECTRODOMESTICO

FACTOR 1 COMUNALIDAD

FAMIPAE1 0,8893* 0,7908
FAMIPAE2 0,8841* 0,7816
FAMIPAE3 0,9103* 0,8287
FAMIPAE4 0,8151* 0,6644

VARIANZA: 3,0654
% DE VARIANZA: 76,64%
% VAR.ACUMUL.: 76,64%

Coeficiente alfa de Cronbach = 0,8975

GRAN APARATO ELECTRODOMESTICO

FACTOR 1 COMUNALIDAD

FAMIGAE1 0,9024* 0,8143
FAMIGAE2 0,9047* 0,8184
FAMIGAE3 0,8975% 0,8055
FAMIGAE4 0,8928* 0,7971

VARIANZA: 3,2354
% DE VARIANZA: 80,88%
% VAR.ACUMUL.: 80,88%

Coeficiente alfa de Cronbach = 0,9211
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ELECTRONICA
FAMIELC1 0,9290% 0,8630
FAMIELC2 0,9318* 0,8682
FAMIELC3 0,9260% 0,8576
FAMIELC4 0,9029* 0,8152

VARIANZA: 3,4040
% DE VARIANZA: 85,10%
% VAR.ACUMUL.: 85,10%

Coeficiente alfa de Cronbach = 0,9411
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ANEXO 23: ANALISIS DE VARIANZA PARA LA VARIABLE FAMILIARIDAD

ANOVA

FAMILIARIDAD

Sumade cuadrados gl Media cuadratica
Entre grupos 11,028 2 5514 3,272 ,038
Dentro de grupos 2017,113 1197 1,685
TotaL 2028,141 1199

COMPROBACION DE REQUISITOS DE NORMALIDAD Y HOMOCEDASTICIDAD

Resumen de contrastes de hipdtesis

Hipdtesi= nula Frusba Sig. Decisian
La distribucién de FAMPAEMED ed /203 d2 Rechace |a
1 normal con la mediagd, 34 v la Smirn-:ﬂr ara 000! - hipétesis
desviacidn estandar 1,198, P nula.

una muestra

La distribucidn de FAMGAEMED | M=0a g2 Rechace la
2 esnomal con la media 425 v |la Smirn-:ﬂr para 000" hipatesis

desviacion estandar 1,290, una musstra nula.

La distribucién de FAMELEMED eq 4203 d2 Rechace |a
2 normal con la media 4,24 v |a Smirncﬂr ara oon' - hipatesis

desviacion estindar 1,299, P nula.

una muestra

Se muestran significaciones azsintdticas. El nivel de significacion es 05,

TLilliefors corregida

Al no poder asumir la hipotesis de normalidad, utilizamos la prueba de
Kruskal-Wallis:

ESTADISTICOS DE PRUEBA 2P

FAMILIARIDAD

Chi-cuadrado 5134
gl 2
Sig. asintdtica ,077

a. Prueba de Kruskal Wallis
b. Variable de agrupacion: TIPOCATEG

Por tanto no rechazamos la hipétesis nula de igualdad de frecuencias.
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PRUEBA DE HOMOGENEIDAD DE VARIANZAS
FAMILIARIDAD

Estadistico de Levene gl1 gl2 Sig.
4,453 2 1197 012

Como el p-valor es <0,05 se debe rechazar la hipotesis de igualdad de varianzas.
Al no poder asumir la hipdtesis de igualdad de varianzas buscamos una alternativa al
estadistico F:

PRUEBAS ROBUSTAS DE IGUALDAD DE MEDIAS

FRECUENCIA
Estadistico® gll gl2
WELCH 3,523 2 794,860 030
BrRowN-FORSYTHE 3272 2 1178,106 038

a. F distribuida de forma asintética

Como en ambos estadisticos el p-valor es < 0,05 rechazamos la hipétesis de
igualdad de frecuencias.
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ANEXo 24: ANALISIS DE REGRESION PARA LA VARIABLE FAMILIARIDAD Y LA FRECUENCIA DE
COMPRA POR GRUPO DE PRODUCTO. COMPROBACION DE LOS REQUISITOS DE AUSENCIA DE
AUTOCORRELACION Y HOMOCEDASTICIDAD.

IDENTIFICACION DE LAS VARIABLES

VARIABLE DEPENDIENTE: - PAEMIX -
VARIABLES INDEPENDIENTES: 1. FAMPAETT -

PAEMIX FAMPAETT

PAEMIX 1,0000 0,2660
FAMPAETT 0,2660 1,0000

Coeficiente de correlacion multiple: 0,2660
Coeficiente de determinacion (R): 0,0708
Coeficiente R? ajustado: 0,0684

Coeficiente de regresion alfa: 2,6035

VARIABLE MEDIA DESVIACION COEFICIENTE ERROR TDE  CORREL. CUADRADOS VARIANZA

ESTANDAR REGRESION ESTANDAR STUDENT PARCIAL ANADIDA ANADIDA
PAEMIX 3,2544 0,7191

FAMPAETT 41436 1,2179 0,1571 0,0286 5,4851 0,2660 14,5309 0,0708
p=0,0000
14,5309 0,0708
FUENTE DE VARIACION GRADOS LIBERTAD SUMA CUADRADOS MEDIA CUADRADOS
Debida a la regresion: 1 14,5309 14,5309
Residuo: 395 190,7739 0,4830
Varianza total: 396 205,3048

F de Snedecor con 1y 395 grados de libertad = 30,0864 (p= 0,0000)
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IDENTIFICACION DE LAS VARIABLES

VARIABLE DEPENDIENTE: - GAEMIX -
VARIABLES INDEPENDIENTES: 1. FAMGAETT -

GAEMIX FAMGAETT

GAEMIX 1,0000 0,3560
FAMGAETT 0,3560 1,0000

Coeficiente de correlacion multiple: 0,3560
Coeficiente de determinacion (R?): 0,1267
Coeficiente R? ajustado: 0,1245

Coeficiente de regresion alfa: 1,6268

VARIABLE MEDIA DESVIACION COEFICIENTE ERROR TDE  CORREL. CUADRADOS VARIANZA

ESTANDAR REGRESION ESTANDAR STUDENT PARCIAL ANADIDA ANADIDA
GAEMIX 2,6851 0,9571

FAMGAETT 39773 1,2803 0,2661 0,0351 7,5705 0,3560 46,0767 0,1267
p=0,0000
46,0767 0,1267
FUENTE DE VARIACION GRADOS LIBERTAD SUMA CUADRADOS MEDIA CUADRADOS
Debida a la regresion: 1 46,0767 46,0767
Residuo: 395 317,5656 0,8040
Varianza total: 396 363,6423

F de Snedecor con 1y 395 grados de libertad = 57,3120 (p=0,0000)

IDENTIFICACION DE LAS VARIABLES

VARIABLE DEPENDIENTE: - IMGSNMIX -
VARIABLES INDEPENDIENTES: 1. FAMELETT -
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IMGSNMIX FAMELETT

IMGSNMIX 1,0000 0,3597
FAMELETT 0,3597 1,0000

Coeficiente de correlacion maltiple: 0,3597
Coeficiente de determinacion (R?): 0,1294
Coeficiente R? ajustado: 0,1272

Coeficiente de regresion alfa: 1,8892

VARIABLE MEDIA DESVIACION COEFICIENTE ERROR TDE  CORREL. CUADRADOS VARIANZA

ESTANDAR REGRESION ESTANDAR STUDENT PARCIAL ANADIDA  ANADIDA
IMGSNMIX 2,8665 0,9653

FAMELETT 3,9748 1,4122 0,2459 0,0321 7,6617 0,3597 47,8618 0,1294
p=0,0000
47,8618 0,1294
FUENTE DE VARIACION GRADOS LIBERTAD SUMA CUADRADOS MEDIA CUADRADOS
Debida a la regresion: 1 47,8618 47,8618
Residuo: 395 322,0627 0,8153
Varianza total: 396 369,9244

F de Snedecor con 1y 395 grados de libertad = 58,7010 (p=0,0000)

COMPROBACION DE LOS REQUISITOS DE AUSENCIA DE AUTOCORRELACION Y
HOMOCEDASTICIDAD

Para la comprobacion del requisito de ausencia de autocorrelacién hemos
empleado el estadistico de Durbin-Watson (“d”), la hipdtesis nula es que no hay
autocorrelacion:

» Sid < 1,18 se rechaza

» Sid> 1,14 se acepta
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» Si1,18 <d < 1,14 no es concluyente

Para la comprobacién del requisito de homocedasticidad hemos empleado el
estadistico de Goldfield el cual seguird, bajo la hipétesis nula de homocedasticidad, una
distribucién F de Snedecor.

Modelo Durbin-Watson Goldfield gl F de Snedcor

GAE 2,085 0,762 129 1,337

PAE 1,814 1,317 129 1,337
IMAGENY SONIDO 2,018 0,748 129 1,337
FOTOGRAFIA 2,041 1,033 129 1,337
INFORMATICA 1,968 0,876 129 1,337

Como en todos los casos d > 1,14 se acepta la hipotesis nula de que no
hay autocorrelacidn.

Como en todos los casos el estadistico de Goldfield es < a la F de Snedcor
aceptamos la hipétesis nula de homocedasticidad.
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ELECTRODOMESTICOS Y ELECTRONICOS PARA EL HOGAR

ANEXO 25: ANALISIS FACTORIAL PARA LA ESCALA DE ACTITUD POSITIVA

PEQUENO APARATO ELECTRODOMESTICO

FACTOR 1 FACTOR 2 COMUNALIDAD
ACTPAE1 0,8225* 0,0341 0,6777
ACTPAE2 0,8587* -0,0211 0,7378
ACTPAE3 0,8119% -0,1612 0,6852
ACTPAE4 0,0245 0,0842% 0,9692
ACTPAE5 0,7712* 0,1848 0,6289
ACTPAE6 0,8638* 0,0781 0,7523
VARIANZA: 3,4146 1,0365
9% DE VARIANZA: 56,91% 17,27%
% VAR.ACUMUL.: 56,91% 74,18%
Coeficiente alfa de Cronbach = 0,8002
GRAN APARATO ELECTRODOMESTICO
FACTOR 1 FACTOR 2 COMUNALIDAD
ACTGAE1 0,8736* 0,0082 0,7633
ACTGAE2 0,8695* -0,0614 0,7598
ACTGAE3 0,8848% -0,1174 0,7967
ACTGAE4 0,0081 0,9916* 0,9833
ACTGAE5 0,8241* 0,1854 0,7136
ACTGAE6 0,8895* 0,0526 0,7940

VARIANZA:  3,7726 1,0381

% DE VARIANZA: 62,88% 17,30%

% VAR.ACUMUL.: 62,88% 80,18%

Coeficiente alfa de Cronbach = 0,834
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ELECTRONICA

ACTELC1
ACTELC2
ACTELC3
ACTELC4
ACTELC5
ACTELC6

FACTOR 1
0,8773*

0,8731*
0,8864*
0,0017

0,8315*
0,8934*

FACTOR 2
0,0017
-0,0682
-0,1193
0,9924*
0,1720
0,0429

ANEXOS

COMUNALIDAD

0,7697
0,7669
0,8000
0,9849
0,7210
0,8001

VARIANZA:  3,8074 1,0352

% DE VARIANZA: 63,46% 17,25%

% VAR.ACUMUL.: 63,46% 80,71%

Coeficiente alfa de Cronbach = 0,8354
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ANEX0 26: ANALISIS DE VARIANZA PARA LA VARIABLE ACTITUD POSITIVA

ANOVA

ACTITUD+

Sumade cuadrados gl Media cuadratica
Entre grupos 7,420 2 3,710 3,390 ,034
Dentro de grupos 1309,802 1197 1,094
ToTtAL 1317,222 1199

COMPROBACION DE REQUISITOS DE NORMALIDAD Y HOMOCEDASTICIDAD

Resumen de contrastes de hipdtesis

Hipdtesiz nula Prueba Sig. Decisian

La distribucion de ACTPAEMED esFPrueba de Rechace |3

naormal con la media Kolmogorow- i A
1 4400416666667 v |2 desviacién Smimov para 00 hip atesis
estandar 0,964, una muestra :
La distribuzién de ACTGAEMED edMe03 d2 Rechace |a
2 normal con la mediadvyla Smirncﬂr ara 000t - hipdtesis
desviacion estandar 1,023. P nula.

und muestra

Frueba de
Kalmogarow- 1
Smirnow para (T
una muestra

FEechace |la
hipdtesis
nula.

La distribucion de ACTELEMELD es
3 normal con la mediadyla
desviacion estandar 1,1

Se muestran zsignificaciones asintdticaz. El nivel de significacian e=s 05,

1Lilliefors comregido

Al no poder asumir la hipotesis de normalidad, utilizamos la prueba de
Kruskal-Wallis:

ESTADISTICOS DE PRUEBA 2P

ACTITUD+

Chi-cuadrado 7,166
gl 2
Sig. asintdtica ,028

a. Prueba de Kruskal Wallis
b. Variable de agrupacion: TIPOCATEG

Por tanto rechazamos la hipétesis nula de igualdad de frecuencias.
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PRUEBA DE HOMOGENEIDAD DE VARIANZAS
ACTITUD+

Estadistico de Levene gl1 gl2 Sig.
3,421 2 1197 ,033

Como el p-valor es <0,05 se debe rechazar la hipotesis de igualdad de varianzas.
Al no poder asumir la hipdtesis de igualdad de varianzas buscamos una alternativa al
estadistico F:

PRUEBAS ROBUSTAS DE IGUALDAD DE MEDIAS

ACTITUD+
Estadistico® gll gl2
WELCH 3,571 2 794,232 ,029
BrowN-FORSYTHE 3,390 2 1172,443 ,034

a. F distribuida de forma asintética

Como en ambos estadisticos el p-valor es < 0,05 rechazamos la hipétesis de
igualdad de medias.
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ANEXo 27: ANALISIS DE REGRESION PARA LA VARIABLE ACTITUD POSITIVA Y LA FRECUENCIA
DE COMPRA POR GRUPO DE PRODUCTO. COMPROBACION DE LOS REQUISITOS DE AUSENCIA DE
AUTOCORRELACION Y HOMOCEDASTICIDAD.

VARIABLE DEPENDIENTE: - GAEMIX -
VARIABLES INDEPENDIENTES: 1. ACTGAETT - ACTITUD MEDIA GAE

GAEMIX ACTGAETT

GAEMIX 1,0000 0,3044
ACTGAETT 0,3044 1,0000

Coeficiente de correlaciéon multiple: 0,3044
Coeficiente de determinacion (R?): 0,0927
Coeficiente R? ajustado: 0,0904

Coeficiente de regresion alfa: 1,6061

VARIABLE MEDIA DESVIACION COEFICIENTE ERROR TDE  CORREL. CUADRADOS VARIANZA
ESTANDAR REGRESION ESTANDAR STUDENT PARCIAL ANADIDA ANADIDA

GAEMIX 2,6851 0,9571

ACTGAETT 39244 1,0596 0,2749 0,0433 6,3514 0,3044 33,6962 0,0927
p=0,0000
33,6962 0,0927
FUENTE DE VARIACION GRADOS LIBERTAD SUMA CUADRADOS MEDIA CUADRADOS
Debida a la regresion: 1 33,6962 33,6962
Residuo: 395 329,9461 0,8353
Varianza total: 396 363,6423

F de Snedecor con 1y 395 grados de libertad = 40,3400 (p=0,0000)

VARIABLE DEPENDIENTE: - PAEMIX -
VARIABLES INDEPENDIENTES: 1. ACTPAETT - ACTITUD MEDIA PAE
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PAEMIX ACTPAETT

PAEMIX 1,0000 02116
ACTPAETT 0,2116 1,0000

Coeficiente de correlacion multiple: 0,2116
Coeficiente de determinacién (R?): 0,0448
Coeficiente R? ajustado: 0,0424

Coeficiente de regresion alfa: 2,6434

VARIABLE MEDIA DESVIACION COEFICIENTE ERROR TDE  CORREL. CUADRADOS VARIANZA

ESTANDAR REGRESION ESTANDAR STUDENT PARCIAL ANADIDA ANADIDA
PAEMIX 3,2544 0,7191

ACTPAETT 4,0327 1,0045 0,1515 0,0352 4,3037 0,2116 9,1958 0,0448
p=0,0000
9,1958 0,0448
FUENTE DE VARIACION GRADOS LIBERTAD SUMA CUADRADOS MEDIA CUADRADOS
Debida a la regresién: 1 9,1958 9,1958
Residuo: 395 196,1090 0,4965
Varianza total: 396 205,3048

F de Snedecor con 1y 395 grados de libertad = 18,5221 (p=0,0000)

VARIABLE DEPENDIENTE: - IMGSNMIX -
VARIABLES INDEPENDIENTES: 1. ACTELCTT - ACTITUD MEDIA ELECTRONICA

IMGSNMIX ACTELCTT

IMGSNMIX 1,0000 0,2994
ACTELCTT 0,2994 1,0000

Coeficiente de correlacién multiple: 0,2994

Coeficiente de determinacion (R?): 0,0897
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Coeficiente R? ajustado: 0,0874

Coeficiente de regresion alfa: 1,9180

VARIABLE MEDIA DESVIACION COEFICIENTE ERROR TDE  CORREL. CUADRADOS VARIANZA
ESTANDAR REGRESION ESTANDAR STUDENT PARCIAL ANADIDA ANADIDA

IMGSNMIX 2,8665 0,9653

ACTELCTT  3,8816 1,1828 0,2444 0,0392 6,2371 0,2994 33,1657 0,0897
p=0,0000
33,1657 0,0897
FUENTE DE VARIACION GRADOS LIBERTAD SUMA CUADRADOS MEDIA CUADRADOS
Debida a la regresion: 1 33,1657 33,1657
Residuo: 395 336,7588 0,8526
Varianza total: 396 369,9244

F de Snedecor con 1y 395 grados de libertad = 38,9015 (p=0,0000)

VARIABLE DEPENDIENTE: - FOTOMIX -
VARIABLES INDEPENDIENTES: 1. ACTELCTT - ACTITUD MEDIA ELECTRONICA

FOTOMIX ACTELCTT

FOTOMIX 1,0000 0,2859
ACTELCTT 0,2859 1,0000

Coeficiente de correlacién multiple: 0,2859
Coeficiente de determinacion (R): 0,0817
Coeficiente R? ajustado: 0,0794

Coeficiente de regresion alfa: 1,3780

VARIABLE MEDIA DESVIACION COEFICIENTE ERROR TDE  CORREL. CUADRADOS VARIANZA

ESTANDAR REGRESION ESTANDAR STUDENT PARCIAL ANADIDA  ANADIDA
FOTOMIX 2,3955 1,0845

ACTELCTT 3,8816 1,1828 0,2621 0,0442 5,9293 0,2859 38,1602 0,0817

p=0,0000

38,1602 0,0817
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FUENTE DE VARIACION GRADOS LIBERTAD SUMA CUADRADOS MEDIA CUADRADOS
Debida a la regresién: 1 38,1602 38,1602

Residuo: 395 428,7516 1,0854

Varianza total: 396 466,9118

F de Snedecor con 1y 395 grados de libertad = 35,1562 (p= 0,0000)

VARIABLE DEPENDIENTE: - INFORMIX -
VARIABLES INDEPENDIENTES: 1. ACTELCTT - ACTITUD MEDIA ELECTRONICA

INFORMIX ACTELCTT

INFORMIX 1,0000 0,2847
ACTELCTT 0,2847 1,0000

Coeficiente de correlacion multiple: 0,2847
Coeficiente de determinacién (R?): 0,0810
Coeficiente R? ajustado: 0,0787

Coeficiente de regresion alfa: 1,5189

VARIABLE MEDIA DESVIACION COEFICIENTE ERROR TDE  CORREL. CUADRADOS VARIANZA

ESTANDAR REGRESION ESTANDAR STUDENT PARCIAL ANADIDA ANADIDA
INFORMIX 2,5844 1,1405

ACTELCTT 3,8816 1,1828 0,2745 0,0465 5,9021 0,2847 41,8516 0,0810
p=0,0000
41,8516 0,0810
FUENTE DE VARIACION GRADOS LIBERTAD SUMA CUADRADOS MEDIA CUADRADOS
Debida a la regresién: 1 41,8516 41,8516
Residuo: 395 474,5716 1,2014
Varianza total: 396 516,4232

F de Snedecor con 1y 395 grados de libertad = 34,8343 (p= 0,0000)
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COMPROBACION DE LOS REQUISITOS DE AUSENCIA DE AUTOCORRELACION
Y HOMOCEDASTICIDAD

Para la comprobacién del requisito de ausencia de autocorrelacién hemos
empleado el estadistico de Durbin-Watson (“d”), la hipotesis nula es que no hay
autocorrelacion:

» Sid< 1,18 serechaza

» Sid> 1,14 se acepta

» Si1,18 <d < 1,14 no es concluyente

Para la comprobacién del requisito de homocedasticidad hemos empleado el

estadistico de Goldfield el cual seguird, bajo la hipétesis nula de homocedasticidad, una
distribucién F de Snedecor.

Modelo Durbin-Watson Goldfield gl F de Snedcor

GAE 2,112 0,642 129 1,337

PAE 1,854 1,301 129 1,337
IMAGENY SONIDO 2,039 0,781 129 1,337
FOTOGRAFIA 2,057 1,007 129 1,337
INFORMATICA 1,996 0,882 129 1,337

Como en todos los casos d > 1,14 se acepta la hipotesis nula de que no hay

autocorrelacion.

Como en todos los casos el estadistico de Goldfield es < a la F de Snedcor
aceptamos la hipétesis nula de homocedasticidad.
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ANEXO 28: ANALISIS FACTORIAL PARA LA ESCALA DE IMPLICACION

PEQUENO APARATO ELECTRODOMESTICO

MPLI1.1

IMPLI1.2
IMPLI1.3
IMPLI1.4
IMPLI1.5

FACTOR 1
0,8358*

0,0080

0,9152*
0,9489*
0,9451*

FACTOR 2
0,1540
0,9951%
-0,0017
-0,0468
-0,0671

ANEXOS

COMUNALIDAD

0,7222
0,9902
0,8376
0,9027
0,8978

VARIANZA: 3,3300 1,0206

% DE VARIANZA: 66,60% 20,41%

% VAR.ACUMUL.: 66,60% 87,01%

Coeficiente alfa de Cronbach = 0,8251

GRAN APARATO ELECTRODOMESTICO

IMPLI2.1
IMPLI2.2
IMPLI2.3
IMPLI2.4
IMPLI2.5

0,9050*
-0,1194*
0,9190*
0,9542*
0,9414*

FACTOR 1 COMUNALIDAD

0,8190
0,0142
0,8446
0,9104
0,8862

VARIANZA:  3,4745

% DE VARIANZA: 69,49%

% VAR.ACUMUL.: 69,49%

Coeficiente alfa de Cronbach = 0,8219
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ELECTRONICA
IMPLI3.1 0,9455% 0,8940
IMPLI3.2 -0,0831* 0,0069
IMPLI3.3 0,9460* 0,8949
IMPLI3.4 0,9509*% 0,9042
IMPLI3.5 0,9563* 0,9146

VARIANZA:  3,6145
% DE VARIANZA: 72,29%
% VAR.ACUMUL.: 72,29%

Coeficiente alfa de Cronbach = 0,844
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ANEX0 29: ANALISIS DE VARIANZA PARA LA VARIABLE IMPLICACION

ANOVA

IMPLICACION

Suma de cuadrados gl Media cuadratica

Entre grupos 2,585 2 1,293 717 488
Dentro de grupos 2157,787 1197 1,803
ToTAL 2160,373 1199

COMPROBACION DE REQUISITOS DE NORMALIDAD Y HOMOCEDASTICIDAD

Resumen de contrastes de hipitesis

Hipdtesi= nula Prusba Sig. Decisidn
La distribucion de FPrueba de
q IMPPAETOTMED &= narmal con |&almoganow- ooot Eieﬂea;: =
media 4y la desviacion estandar Smirnaw para ' nuFia
1,207, una muestra :
La distribucian de Prueba de
o IMFFAETOTMED ez nommal con & olmogonow- ooot Eie?ﬂea;: la
media 3,6 v |a desviacién estandaSmirnow para ' nuFia
1,237, una muestra :
iR Frueba de
La distribucion de IMPELEMED es | =0 o Rechace la
3 n-:-rrr!al con la pﬁedia 26yl Smirncﬂr para ,IZIIZIIII1 hip-ﬁte;is
desviacion estandar 1,382, Tl EETE nula.

Se muestran significaciones asintdticas. El nivel de significacion es 05,

TLilliefars corregidao

Al no poder asumir la hipdtesis de normalidad, utilizamos la prueba de
Kruskal-Wallis:

ESTADISTICOS DE PRUEBA 2P

IMPLICACION

Chi-cuadrado 2,083
gl 2
Sig. asintotica ,353

a. Prueba de Kruskal Wallis
b. Variable de agrupacion: TIPOCATEG

Por tanto no rechazamos la hipétesis nula de igualdad de frecuencias.
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PRUEBA DE HOMOGENEIDAD DE VARIANZAS
IMPLICACION

Estadistico de Levene gl1 gl2 Sig.
795 2 1197 452

Como el p-valor es > 0,05 se debe aceptar la hipétesis de igualdad de varianzas.
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AnNExo 30: ANALIsIS DE REGRESION PARA LA VARIABLE IMPLICACION Y LA FRECUENCIA DE
COMPRA POR CATEGORIA DE PRODUCTO

VARIABLE DEPENDIENTE: - GAEMIX -
VARIABLES INDEPENDIENTES: 1. IMPGAETT -

GAEMIX IMPGAETT

GAEMIX 1,0000 0,1450
IMPGAETT 0,1450 1,0000

Coeficiente de correlacién mdltiple: 0,1450
Coeficiente de determinacién (R?): 0,0210
Coeficiente R? ajustado: 0,0185

Coeficiente de regresion alfa: 2,3056

VARIABLE MEDIA DESVIACION COEFICIENTE ERROR TDE  CORREL. CUADRADOS VARIANZA

ESTANDAR REGRESION ESTANDAR STUDENT PARCIAL ANADIDA ANADIDA
GAEMIX 2,6851 0,9571

IMPGAETT 3,6428 1,3317 0,1042 0,0358 29120 0,1450 7,6426 0,0210
p=0,0036
7,6426 0,0210
FUENTE DE VARIACION GRADOS LIBERTAD SUMA CUADRADOS MEDIA CUADRADOS
Debida a la regresién: 1 7,6426 7,6426
Residuo: 395 355,9998 0,9013
Varianza total: 396 363,6423

F de Snedecor con 1y 395 grados de libertad = 8,4798 (p= 0,0038)

VARIABLE DEPENDIENTE: - PAEMIX -
VARIABLES INDEPENDIENTES: 1. IMPAETMD -
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PAEMIX IMPAETMD

PAEMIX 1,0000 0,0285
IMPAETMD 0,0285 1,0000

Coeficiente de correlacién multiple: 0,0285
Coeficiente de determinacién (R?): 0,0008
Coeficiente R? ajustado: -0,0017

Coeficiente de regresion alfa: 3,1954

VARIABLE MEDIA DESVIACION COEFICIENTE ERROR TDE  CORREL. CUADRADOS VARIANZA

ESTANDAR REGRESION ESTANDAR STUDENT PARCIAL ANADIDA ANADIDA
PAEMIX 3,2544 0,7191

IMPAETMD  3.7446 1,3015 0,0158 0,0278 0,5671 0,0285 0,1670 0,0008
p=0,5707
0,1670 0,0008
FUENTE DE VARIACION GRADOS LIBERTAD SUMA CUADRADOS MEDIA CUADRADOS
Debida a la regresion: 1 0,1670 0,1670
Residuo: 395 205,1378 0,5193
Varianza total: 396 205,3048

F de Snedecor con 1y 395 grados de libertad = 0,3215 (p=0,5715)

VARIABLE DEPENDIENTE: - IMGSNMIX -
VARIABLES INDEPENDIENTES: 1. IMPELCTT -

IMGSNMIX IMPELCTT

IMGSNMIX 1,0000 0,1612
IMPELCTT 0,1612 1,0000

Coeficiente de correlacién multiple: 0,1612
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Coeficiente de determinacion (R?): 0,0260
Coeficiente R? ajustado: 0,0235

Coeficiente de regresion alfa: 2,4547

VARIABLE MEDIA DESVIACION COEFICIENTE ERROR TDE  CORREL. CUADRADOS VARIANZA

ESTANDAR REGRESION ESTANDAR STUDENT PARCIAL ANADIDA ANADIDA
IMGSNMIX 2,8665 0,9653

IMPELCTT 3,6489 1,3789 0,1129 0,0348 3,2465 0,1612 9,6142 0,0260
p=0,0012
9,6142 0,0260
FUENTE DE VARIACION GRADOS LIBERTAD SUMA CUADRADOS MEDIA CUADRADOS
Debida a la regresion: 1 9,6142 9,6142
Residuo: 395 360,3102 0,9122
Varianza total: 396 369,9244

F de Snedecor con 1y 395 grados de libertad = 10,5399 (p=0,0013)

VARIABLE DEPENDIENTE: - FOTOMIX -
VARIABLES INDEPENDIENTES: 1. IMPELCTT -

FOTOMIX IMPELCTT

FOTOMIX 1,0000 0,1660
IMPELCTT 0,1660 1,0000

Coeficiente de correlacién multiple: 0,1660
Coeficiente de determinacién (R?): 0,0275
Coeficiente R? ajustado: 0,0251

Coeficiente de regresion alfa: 1,9192
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VARIABLE MEDIA DESVIACION COEFICIENTE ERROR TDE  CORREL. CUADRADOS VARIANZA

ESTANDAR REGRESION ESTANDAR STUDENT PARCIAL ANADIDA  ANADIDA
FOTOMIX 2,3955 1,0845

IMPELCTT  3.6489 1,3789 0,1305 0,0390 3,3448 0,1660 12,8605 0,0275
p=0,0008
12,8605 0,0275
FUENTE DE VARIACION GRADOS LIBERTAD SUMA CUADRADOS MEDIA CUADRADOS
Debida a la regresion: 1 12,8605 12,8605
Residuo: 395 454,0514 1,1495
Varianza total: 396 466,9118

F de Snedecor con 1y 395 grados de libertad = 11,1879 (p=0,0009)

VARIABLE DEPENDIENTE: - INFORMIX -
VARIABLES INDEPENDIENTES: 1. IMPELCTT -

INFORMIX IMPELCTT

INFORMIX 1,0000 0,1798
IMPELCTT 0,1798 1,0000

Coeficiente de correlacién multiple: 0,1798
Coeficiente de determinacién (R?): 0,0323
Coeficiente R? ajustado: 0,0299

Coeficiente de regresion alfa: 2,0417

VARIABLE MEDIA DESVIACION COEFICIENTE ERROR TDE  CORREL. CUADRADOS VARIANZA

ESTANDAR REGRESION ESTANDAR STUDENT PARCIAL ANADIDA ANADIDA
INFORMIX 2,5844 1,1405

IMPELCTT  3.6489 1,3789 0,1487 0,0409 3,6328 0,1798 16,6960 0,0323

p=0,0003

16,6960 0,0323
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FUENTE DE VARIACION GRADOS LIBERTAD SUMA CUADRADOS MEDIA CUADRADOS
Debida a la regresién: 1 16,6960 16,6960

Residuo: 395 499,7272 1,2651

Varianza total: 396 516,4232

F de Snedecor con 1y 395 grados de libertad = 13,1970 (p=0,0003)
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ANEXO 31: ANALISIS FACTORIAL PARA LA ESCALA DE CALIDAD PERCIBIDA

PEQUENO APARATO ELECTRODOMESTICO

FACTOR 1 COMUNALIDAD

CALIPAE1 0,8830* 0,7797
CALIPAE2 0,8832* 0,7800
CALIPAE3 0,8632* 0,7451
CALIPAE4 0,5778* 0,3338

VARIANZA: 2,6386
% DE VARIANZA: 65,97%
% VAR.ACUMUL.: 65,97%

Coeficiente alfa de Cronbach = 0,8169

GRAN APARATO ELECTRODOMESTICO

FACTOR 1 COMUNALIDAD

CALIGAE1 0,8918* 0,7953
CALIGAE2 0,8924* 0,7964
CALIGAE3 0,9015% 0,8128
CALIGAE4 0,6436* 0,4142

VARIANZA: 2,8187
% DE VARIANZA: 70,47%
% VAR.ACUMUL.: 70,47%

Coeficiente alfa de Cronbach = 0,8527
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ELECTRONICA
CALIELC1 0,8924* 0,7964
CALIELC2 0,8994* 0,8090
CALIELC3 0,9135* 0,8345
CALIELC4 0,7412* 0,5494

VARIANZA: 2,9893
% DE VARIANZA: 74,73%
% VAR.ACUMUL.: 74,73%

Coeficiente alfa de Cronbach = 0,8843

291



EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LA COMPRA DE MARCAS DE DISTRIBUIDOR EN PRODUCTOS
ELECTRODOMESTICOS Y ELECTRONICOS PARA EL HOGAR

ANEX0 32: ANALIsIS DE VARIANZA PARA LA CALIDAD PERCIBIDA

ANOVA

CALIDADPER

Sumade cuadrados gl Media cuadratica
Entre grupos 5,631 2 2,815 1,828 ,161
Dentro de grupos 1843,537 1197 1,540
TotaL 1849,168 1199

COMPROBACION DE REQUISITOS DE NORMALIDAD Y HOMOCEDASTICIDAD

Resumen de contrastes de hipotesis

Hipdtesis nuls Prusba Sig. Decisidn

La distribucién de CALIPAEMED ef /202 02 Rechace |3
1 normal con la media 4,20y la Srnirn-:-!a'lu ara 000" | hipdtesis

desviacion estandar 1,142, una muegtra nula.

La distribucian de CALIGAEMED | MMERade Rechace la
2 eznarmal con la mediadvla Smirn-:ﬂr ara 000! | hipdtesis

desviacion estandar 1,240, ona rnue_-Etra nula.

La distribucién de CALIELEMED ed [{ER2 02 Rechace |a
2 normal con la media gy la Smirn-:ﬂr T oot | hipdtesis

desviacion estandar 1,333 una rnue_*-Etra nula.

Se muestran significaciones asintéticas. El nivel de significacion es 05,

TLillietars carregida

Al no poder asumir la hipoétesis de normalidad, utilizamos la prueba de
Kruskal-Wallis:

ESTADISTICOS DE PRUEBA 2P

CALIDADPER

Chi-cuadrado 2,231
gl 2
Sig. asintética 328

a. Prueba de Kruskal Wallis
b. Variable de agrupacién: TIPOCATEG

Por tanto no rechazamos la hipétesis nula de igualdad de frecuencias.

PRUEBA DE HOMOGENEIDAD DE VARIANZAS
CALIDADPER

Estadistico de Levene gl

2,253 2 1197 ,106

Como el p-valor es > 0,05 se debe aceptar la hipétesis de igualdad de varianzas.
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ANExo 33: ANALIsIS DE REGRESION PARA LA VARIABLE CALIDAD PERCIBIDA Y LA FRECUENCIA
DE COMPRA POR CATEGORIA DE PRODUCTO. COMPROBACION DE LOS REQUISITOS DE AUSENCIA
DE AUTOCORRELACION Y HOMOCEDASTICIDAD.

VARIABLE DEPENDIENTE: - PAEMIX -
VARIABLES INDEPENDIENTES: 1. CALPAETT -

PAEMIX CALPAETT

PAEMIX 1,0000 0,1232
CALPAETT 0,1232 1,0000

Coeficiente de correlacion multiple: 0,1232
Coeficiente de determinacién (R?): 0,0152
Coeficiente R? ajustado: 0,0127

Coeficiente de regresion alfa: 2,9491

VARIABLE MEDIA DESVIACION COEFICIENTE ERROR TDE  CORREL. CUADRADOS VARIANZA

ESTANDAR REGRESION ESTANDAR STUDENT PARCIAL ANADIDA ANADIDA
PAEMIX 3,2544 0,7191

CALPAETT  3.9924 1,1587 0,0765 0,0310 2,4679 0,1232 3,1177 0,0152
p=0,0136
3,1177 0,0152
FUENTE DE VARIACION GRADOS LIBERTAD SUMA CUADRADOS MEDIA CUADRADOS
Debida a la regresion: 1 31177 31177
Residuo: 395 202,1871 0,5119
Varianza total: 396 205,3048

F de Snedecor con 1y 395 grados de libertad = 6,0908 (p=0,0141)

VARIABLE DEPENDIENTE: - GAEMIX -
VARIABLES INDEPENDIENTES: 1. CALGAETT -
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GAEMIX CALGAETT

GAEMIX 1,0000 0,2850
CALGAETT 0,2850 1,0000

Coeficiente de correlacién multiple: 0,2850
Coeficiente de determinacién (R?): 0,0812
Coeficiente R? ajustado: 0,0789

Coeficiente de regresion alfa: 1,8213

VARIABLE MEDIA DESVIACION COEFICIENTE ERROR TDE  CORREL. CUADRADOS VARIANZA

ESTANDAR REGRESION ESTANDAR STUDENT PARCIAL ANADIDA ANADIDA
GAEMIX 2,6851 0,9571

CALGAETT  3,8766 1,2242 0,2228 0,0377 5,9098 0,2850 29,5407 0,0812
p=0,0000
29,5407 0,0812
FUENTE DE VARIACION GRADOS LIBERTAD SUMA CUADRADOS MEDIA CUADRADOS
Debida a la regresion: 1 29,5407 29,5407
Residuo: 395 334,1017 0,8458
Varianza total: 396 363,6423

F de Snedecor con 1y 395 grados de libertad = 34,9252 (p=0,0000)

VARIABLE DEPENDIENTE: - IMGSNMIX -
VARIABLES INDEPENDIENTES: 1. CALELETT -

IMGSNMIX CALELETT

IMGSNMIX 1,0000 0,2855
CALELETT 0,2855 1,0000

Coeficiente de correlaciéon multiple: 0,2855

Coeficiente de determinacién (R?): 0,0815
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Coeficiente R? ajustado: 0,0792

Coeficiente de regresion alfa: 2,0452

VARIABLE MEDIA DESVIACION COEFICIENTE ERROR TDE  CORREL. CUADRADOS VARIANZA
ESTANDAR REGRESION ESTANDAR STUDENT PARCIAL ANADIDA ANADIDA

IMGSNMIX 2,8665 0,9653

CALELETT  3,8690 1,2983 0,2123 0,0359 5,9210 0,2855 30,1566 0,0815
p=0,0000
30,1566 0,0815
FUENTE DE VARIACION GRADOS LIBERTAD SUMA CUADRADOS MEDIA CUADRADOS
Debida a la regresion: 1 30,1566 30,1566
Residuo: 395 339,7678 0,8602
Varianza total: 396 369,9244

F de Snedecor con 1y 395 grados de libertad = 35,0588 (p=0,0000)

VARIABLE DEPENDIENTE: - FOTOMIX -
VARIABLES INDEPENDIENTES: 1. CALELETT -

FOTOMIX CALELETT

FOTOMIX 1,0000 0,2300
CALELETT 0,2300 1,0000

Coeficiente de correlacién multiple: 0,2300
Coeficiente de determinacién (R?: 0,0529
Coeficiente R? ajustado: 0,0505

Coeficiente de regresion alfa: 1,6522

VARIABLE MEDIA DESVIACION COEFICIENTE ERROR TDE  CORREL. CUADRADOS VARIANZA

ESTANDAR REGRESION ESTANDAR STUDENT PARCIAL ANADIDA ANADIDA
FOTOMIX 2,3955 1,0845

CALELETT 3,8690 1,2983 0,1921 0,0409 4,6971 0,2300 24,6997 0,0529

p=0,0000

24,6997 0,0529
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FUENTE DE VARIACION GRADOS LIBERTAD SUMA CUADRADOS MEDIA CUADRADOS
Debida a la regresion: 1 24,6997 24,6997

Residuo: 395 442,2121 1,1195

Varianza total: 396 466,9118

F de Snedecor con 1y 395 grados de libertad = 22,0627 (p= 0,0000)

VARIABLE DEPENDIENTE: - INFORMIX -
VARIABLES INDEPENDIENTES: 1. CALELETT -

INFORMIX CALELETT

INFORMIX 1,0000 0,2677
CALELETT 0,2677 1,0000

Coeficiente de correlaciéon multiple: 0,2677
Coeficiente de determinacién (R?): 0,0717
Coeficiente R? ajustado: 0,0693

Coeficiente de regresion alfa: 1,6744

VARIABLE MEDIA DESVIACION COEFICIENTE ERROR TDE  CORREL. CUADRADOS VARIANZA

ESTANDAR REGRESION ESTANDAR STUDENT PARCIAL ANADIDA ANADIDA
INFORMIX 2,5844 1,1405

CALELETT  3,8690 1,2983 0,2352 0,0426 5,5226 0,2677 37,0164 0,0717
p=0,0000
37,0164 0,0717
FUENTE DE VARIACION GRADOS LIBERTAD SUMA CUADRADOS MEDIA CUADRADOS
Debida a la regresion: 1 37,0164 37,0164
Residuo: 395 479,4068 1,2137
Varianza total: 396 516,4232

F de Snedecor con 1y 395 grados de libertad = 30,4991 (p=0,0000)
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COMPROBACION DE LOS REQUISITOS DE AUSENCIA DE AUTOCORRELACION
Y HOMOCEDASTICIDAD

Para la comprobacién del requisito de ausencia de autocorrelacién hemos
empleado el estadistico de Durbin-Watson (“d”), la hipdtesis nula es que no hay
autocorrelacion:

» Sid< 1,18 se rechaza

» Sid> 1,14 se acepta

» Si1,18 <d < 1,14 no es concluyente

Para la comprobacién del requisito de homocedasticidad hemos empleado el

estadistico de Goldfield el cual seguird, bajo la hipétesis nula de homocedasticidad, una
distribucién F de Snedecor.

Modelo Durbin-Watson Goldfield gl F de Snedcor

GAE 2,117 0,727 129 1,337

PAE 1,867 0,896 129 1,337
IMAGENY SONIDO 2,053 0,691 129 1,337
FOTOGRAFIA 2,079 0,982 129 1,337
INFORMATICA 2,025 0,923 129 1,337

Como en todos los casos d > 1,14 se acepta la hipdtesis nula de que no
hay autocorrelacion.

Como en todos los casos el estadistico de Goldfield es < a la F de Snedcor
aceptamos la hipétesis nula de homocedasticidad.
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ANExo 34: PRUEBAS DE CONTRASTE DE HIPOTESIS PARA EL ANALISIS DE CUARTILES
DE FRECUENCIAS

PrueBAs DE cHI-cuaADrRADO EDAD

Significacion
asintotica (bilateral)
CHI-CUADRADO DE PEARSON 7,531 3 ,057
RAZON DE VEROSIMILITUD 7,588 3 ,055
ASOCIACION LINEAL POR LINEAL 3,709 1 ,054
N DE cAsOS VALIDOS 198

MEDIDAS SIMETRICAS

Valor Significacion

V pe CRAMER 195 ,057

N DE CAsOs VALIDOS 198

PruesAs DE cHI-cuADRADO INGRESOS

Significacion
asintotica (bilateral)
CHI-CUADRADO DE PEARSON 2,860 4 ,581
RAZON DE VEROSIMILITUD 2,871 4 580
ASOCIACION LINEAL POR LINEAL 2,667 1 ,102
N DE cAsOs VALIDOS 196

MEDIDAS SIMETRICAS

Valor Significacion

V pe CRAMER 121 581

N DE CAsOS VALIDOS 196

Pruesas pe cHi-cuaAbrRADO TAMANO DEL HOGAR

Significacion
asintotica (bilateral)
CHI-CUADRADO DE PEARSON 15,540 5 ,008
RAZON DE VEROSIMILITUD 17,302 5 ,004
ASOCIACION LINEAL POR LINEAL 6,929 1 ,008
N DE cAsOs VALIDOS 198

MEDIDAS SIMETRICAS

Valor Significacion

V pe CRAMER ,280 ,008

N DE CAsOs VALIDOS 198
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ANOVA
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
FAMPAEMED Entre grupos 83,071 1 83,071 64,454 ,000
Dentro de grupos 252,614 196 1,289
TotaL 335,685 197
FAMGAEMED Entre grupos 67,960 1 67,960 42,429 ,000
Dentro de grupos 313,938 196 1,602
TotaL 381,898 197
FAMELEMED Entre grupos 85,026 1 85,026 49,367 ,000
Dentro de grupos 337,571 196 1,722
ToTAL 422,596 197

PRUEBA DE HOMOGENEIDAD DE VARIANZAS

Estadistico de Levene

FAMPAEMED
FAMGAEMED ,838 1 196 361
FAMELEMED ,590 1 196 443

Como el p-valor es > 0,05 se debe aceptar la hipotesis de igualdad de varianzas.

ANOVA
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
ACTPAEMED Entre grupos 31,653 1 31,653 34,836 ,000
Dentro de grupos 178,091 196 ,909
ToTAL 209,745 197
ACTGAEMED Entre grupos 31,653 1 31,653 31,528 ,000
Dentro de grupos 196,777 196 1,004
TotaL 228,430 197
ACTELEMED Entre grupos 42,902 1 42,902 35,469 ,000
Dentro de grupos 237,075 196 1,210
TotaL 279,977 197

PRUEBA DE HOMOGENEIDAD DE VARIANZAS

Estadistico de Levene

ACTPAEMED 8,219
ACTGAEMED 12,046 1 196 ,001
ACTELEMED 4,433 1 196 ,037

Como el p-valor es <0,05 se debe rechazar la hipotesis de igualdad de varianzas.

Al no poder asumir la hipdtesis de igualdad de varianzas buscamos una alternativa al
estadistico F:
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PRUEBAS ROBUSTAS DE IGUALDAD DE MEDIAS

Estadistico® gll gl2 Sig.
ACTPAEMED WELCH 34,836 1 182,106 ,000
BROWN-FORSYTHE 34,836 1 182,106 ,000
ACTGAEMED WELCH 31,528 1 181,202 ,000
BrRowN-FORSYTHE 31,528 1 181,202 ,000
ACTELEMED WELCH 35,469 1 187,677 ,000
BrowN-FORSYTHE 35,469 1 187,677 ,000

a. F distribuida de forma asintética

Como en los estadisticos el p-valor es < 0,05 rechazamos la hipotesis de igualdad

de medias.
ANOVA
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica
IMPPAETOTMED Entre grupos 15,056 1 15,056 8,136 ,005
Dentro de grupos 362,709 196 1,851
TotaL 377,766 197
IMPGAETOTMED Entre grupos 15,501 1 15,501 7,909 ,005
Dentro de grupos 384,120 196 1,960
TotAL 399,620 197
IMPELETOT Entre grupos 21,470 1 21,470 9,837 ,002
Dentro de grupos 427,792 196 2,183
ToTAL 449,262 197
PRUEBA DE HOMOGENEIDAD DE VARIANZAS
Estadistico de Levene gl1 gl2 Sig.
IMPPAETOTMED 11,670 1 196 ,001
IMPGAETOTMED 8,109 1 196 ,005
IMPELETOT 6,491 1 196 ,012

Como el p-valor es <0,05 se debe rechazar la hipotesis de igualdad de varianzas.
Al no poder asumir la hipétesis de igualdad de varianzas buscamos una alternativa al
estadistico F:

PRUEBAS ROBUSTAS DE IGUALDAD DE MEDIAS

Estadistico® gl1 gl2 Sig.
IMPPAETOTMED  WELcH 8,136 1 182,616 ,005
BrowN-FoRSYTHE 8,136 1 182,616 ,005
IMPGAETOTMED  WELcH 7,909 1 190,444 ,005
BrowN-FORSYTHE 7,909 1 190,444 ,005
IMPELETOT WELCH 9,837 1 191,271 ,002
BrowN-FoORSYTHE 9,837 1 191,271 ,002

a. F distribuida de forma asintética
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Como en los estadisticos el p-valor es < 0,05 rechazamos la hipotesis de igualdad

de medias.
ANOVA
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
CALIPAEMED Entre grupos 27,099 1 27,099 19,168 ,000
Dentro de grupos 277,100 196 1,414
ToTAL 304,199 197
CALIGAEMED Entre grupos 37,354 1 37,354 23,000 ,000
Dentro de grupos 318,323 196 1,624
ToTAL 355,677 197
CALIELEMED Entre grupos 51,011 1 51,011 28,048 ,000
Dentro de grupos 356,468 196 1,819
TotaL 407,480 197
PRUEBA DE HOMOGENEIDAD DE VARIANZAS
Estadistico de Levene gl1 gl2 Sig.
CALIPAEMED 342 1 196 ,559
CALIGAEMED 1,673 1 196 197
CALIELEMED 483 1 196 488

Como el p-valor es > 0,05 se debe aceptar la hipotesis de igualdad de varianzas.
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EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LA COMPRA DE MARCAS DE DISTRIBUIDOR EN PRODUCTOS
ELECTRODOMESTICOS Y ELECTRONICOS PARA EL HOGAR

AnNExo 35: TiPos DE MARCAS DE DISTRIBUCION EN PRODUCTOS ELECTRODOMESTICOS

TIPO DE NOMBRE MARCA MARCA MARCA

CALIDAD PRODUCTO GENERICA ENSENA RECOMENDADA
SUPERIOR
IGUAL
KO=NIC
—
ANSONIC
A
BLUESKY
¢ Eurotech
® BRU
INFERIOR

Saivod)

m@
arrefour
|gi$cwnf (»

& Firstline

SASICLIMNE
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ANEXo 36: CALIDAD PERCIBIDA POR TIPO DE PRODUCTO

Calidad Percibida GAE PAE Electronica

Escala: 1 = Totalmente en desacuerdo a 7 = Totalmente de acuerdo

1 4,53% 3,53% 6,30%

2 11,84% 7,81% 11,84%

LAS MARCAS DE LOS FABRICANTES Y LAS 3 15,87% 14,86% 13,60%
MARCAS PROPIAS DE LAS TIENDAS TIENEN 4 28,46% 28,97% 19,90%
PRACTICAMENTE LA MISMA CALIDAD 5 22,92% 24,18% 12,09%

6 11,08% 15,62% 12,09%

7 5,29% 5,04% 5,54%

1 4,53% 2,77% 5,54%

2 9,07% 6,05% 9,57%

NO CREO QUE LA MARCA PROPIA DE LATIENDA 3 13,60% 14,11% 15,11%
SEA DE MENOR CALIDAD QUE LAS MARCAS DE 4 29,22% 29,72% 20,65%
LOS FABRICANTES 5 22,92% 25,94% 15,62%

6 14,61% 14,86% 15,62%

7 6,05% 6,55% 5,79%

1 3,54% 3,27% 5,54%

2 9,37% 7,56% 10,08%

NoO HAY MUCHA DIFERENCIA EN TERMINOS 3 13,67% 13,85% 13,85%
DE CALIDAD ENTRE LAS MARCAS DE LOS 4 28,61% 27,96% 22,92%
FABRICANTES Y LA MARCA DEL DISTRIBUIDOR 5 24,30% 27,46% 13,10%
6 15,95% 15,37% 13,10%

7 4,56% 4,53% 5,79%

1 6,30% 5,29% 6,55%

2 10,58% 8,06% 9,82%

CREO QUE LA MARCA DEL DISTRIBUIDOR ESDE 3 13,10% 15,11% 12,85%
MAYOR CALIDAD QUE ALGUNAS MARCAS DE 4 32,24% 31,23% 21,41%
FABRICANTE 5 20,40% 22,17% 14,36%

6 11,84% 13,85% 14,36%

7 5,54% 4,28% 6,30%
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