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RESUMEN

Los consumidores leales son el grupo de clientes mas valiosos para una
empresa, debido a que el costo de adquisicién de un cliente nuevo, en lugar del
mantenimiento de uno ya absorbido por la organizacién, se traduce en costos de
mayor indole Diversos estudios se han orientado hacia la conceptualizaciéon y
medicion de la lealtad, planteandose fundamentalmente dos enfoques: la
lealtad comportamental y la lealtad actitudinal, la mayoria explorando ambos
enfoques especificamente en marcas de fabricante, asi mismo, se han dirigido
esfuerzos hacia la medicion de la lealtad comportamental en marca de
distribuidor, sin embargo, la lealtad actitudinal constituye un campo avido de
investigacion en marcas de distribuidor, motivo por el cual se propone un modelo
para su analisis y medicion.
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DETERMINATION, MEASURING AND ANALYSIS OF THE PERFORMANCE
LOYALTY THROUGH THE DISTRIBUTOR BRAND

ABSTRACT

Loyal consumers are the most valuable group of clients for an enterprise, due
to the cost of acquisition of a new client, instead of the keeping of the new one
already absorbed by the organization, is translated in higher nature costs.
Several surveys have been guided to the conceptualization and measuring of
loyalty, setting up mainly two approaches: behaviorist loyalty and performance
loyalty; most of the surveys explore both approaches, specifically in trademarks;
likewise, some efforts have been directed to the behaviorist loyalty measuring in
the distributor brand; however, performance loyalty constitutes an eager field for
research in the distributor brands, reason by which a model for its analysis and
measuring is proposed.
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Introduccién

La lealtad de marca es considerada uno de los factores mas importantes
para explicar la eleccion del consumidor de una marca entre un conjunto de
ellas, razén por la cual, este concepto ha incitado un gran interés tanto para
académicos como gestores.

Innegablemente, el costo de adquisicion de un nuevo cliente frente al mante-
nimiento de uno ya establecido es considerablemente superior, esto sin mencionar
el coste que representa para la empresa el hecho de que una marca ya no
satisfaga las aspiraciones de sus clientes, de alli, lo imponderante de generar
lealtad y concebir al cliente como un activo para toda la vida.

Dada la importancia que tienen por su contribucion a los resultados y a la
generacion de valor en la empresa, los consumidores leales son el grupo de
clientes mas valiosos y en este sentido han sido numerosos los esfuerzos que,
en el ambito académico se han centrado en el estudio de la lealtad.

En este sentido, diversas han sido las investigaciones orientadas hacia la
conceptualizacion y medicién de la lealtad de marca, teniendo principalmente
dos vertientes: la lealtad comportamental y la lealtad actitudinal. Sin embargo, la
mayoria de los estudios en cuanto a su medicién han sido realizados sobre
marcas de fabricantes, desconociéndose de este modo como se desarrollaria el
proceso de lealtad en las marcas de distribuidor, por lo que estas areas del saber
se constituyen en un ambito fértil de estudio. Debido al planteamiento anterior
resulta motivante realizar estudios en torno a esta linea de investigacién que
conduzcan a una compresion empirica del concepto de lealtad en marcas de
distribuidor, formando de esta manera una base para la formulacion y puesta en
practica de estrategias especificas dirigidas al cliente.

En este sentido, lo pretendido es medir y analizar la lealtad actitudinal de los
consumidores hacia las marcas distribuidor en las categorias de producto de
alimentacion (productos de supermercado), mediante el planteamiento de un
modelo de ecuaciones estructurales.

Las marca de distribuidor. Su conceptualizacion y desarrollo

Los primeros indicios de la marca de distribuidor se remontan a los afios 1869
en Gran Bretafia, mientras que en Francia fue hasta 1923 que hubo indicios de la
misma. Sin embargo, no fue sino hasta el siglo XX, especificamente en la
década de los sesenta que aparece en Gran Bretafa y Francia los productos
Marks&Spencery Forza las cuales responden aunque de un modo naciente a lo
que se conoce como marca de distribuidor.

La marca de distribuidor ha tenido diferentes etapas evolutivas o genera-
cionales (Puelles y Puelles, 2003). La primera generacion comienza en los afios
sesenta en los Estados Unidos con los productos genéricos, los cuales carecian
de cédigos de mercado y donde se destacaba el bajo precio del producto
respaldado por la imagen del establecimiento, por lo que este era el criterio
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predominante para la realizacion de la compra; los productos se caracterizan
por ser basicos y funcionales con procesos de produccién muy simples
contando con una tecnologia dilatada en comparacién con la marca lider, cuyos
fabricantes eran nacionales o no especializados (Laaksonen y Reynolds, 1994).

Segun los mencionados autores, la segunda generacion de la marca de
distribuidor, donde el precio bajo se mantiene con un peso importante como criterio
en la decision de compra, es cuando se inician los intentos por aproximarse a la
calidad del lider, aunque ésta es percibida aun como inferior a la de de las marcas
fabricantes, constituido basicamente por productos de primera necesidad, cuya
tecnologia se consideraba retrasada en balance con las marcas lideres.

Latercera generacion corresponde ya a lo que puede denominarse firmemente
como marcas de distribuidor, cuya estrategia principal es la imitacion de las
marcas fabricantes, constituida por productos de categorias importantes, los
cuales cuenta con una calidad comparable a la de una marca lider al igual que la
tecnologia empleada, de este modo, se presentaba una variedad mas amplia de
alternativas dirigidas al consumidor.

Por ultimo, la cuarta generacion corresponde a las marcas de distribuidor
segmentadas, que buscan a la par del mejoramiento de los margenes de
beneficios de la categoria, la diferenciacion y retencion de clientes, cuyos
productos cuentan con una calidad semejante e inclusive superior a la de la
marca lider con precios similares. (Laaksoneny Reynolds, 1994).

Porlo tanto, la marca de distribuidor ha tenido como puede observarse desde
sus inicios, un crecimiento vertiginoso e imparable contando con una presencia
notoria y persistente en un extenso numero de categorias de productos que en
algunos casos llegan a plantarse como una competencia innegable y sélida para
las marcas de fabricante, esto se puede apreciar en el siguiente grafico:

Crecimiento de las cuotas de mercado de la marca de distribuidor vs marca de
fabricantes
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De hecho, laimportancia de la marca de distribuidor puede verse reflejada en
su creciente cuota de mercado, la cual es particularmente muy alta en paises de
Europa Occidental (Figura 2), la cual se ha visto favorecida por la dispersion de
la audiencia publicitaria, el surgimiento de grandes cadenas de distribucion, la
reduccion del diferencial entre marcas de fabricante y marca de distribuidor, el
progresivo esfuerzo de marketing del distribuidor hacia sus marcas propias, el
desarrollo de marcas premium de distribuidor, asi como la creacién de nuevas
categorias de productos.(Rubio, 2004).

Este incremento tan progresivo de la cuota de mercado en la marca de
distribuidor, es debido en primera instancia a su diferencial de precio con
respecto a la marca de fabricante. En este sentido, la empresa de investigacion
de mercado TNS (2007), afirma que para uno de cada cinco consumidores
espafoles, el precio es el factor mas importante cuando compran productos de
alimentacion. Sin embargo, los distribuidores son conscientes de la importancia
de la calidad en el desarrollo de sus marcas, razon por la cual los niveles de
calidad comienzan a ser elevados y consistentes, especialmente en categorias
caracterizadas histéricamente por escasa innovacion del producto (Rubio,
2004), convirtiéndose ésta en un argumento de peso para el incremento de la
cuota de mercado y para la incuestionable importancia que han adquirido estas
marcas en el consumo de paises europeos.

Cuota de mercado de mercado y crecimiento de las marcas de distribuidor
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Por los cuestionamientos anteriores, la marca de distribuidor ha recibido
multiples conceptualizaciones. En este sentido Serra y Puelles (1994), la definen
como: “aquella que desvinculada de la marca del fabricante que las produce, se
comercializan por un distribuidor concreto que les da su nombre u otro distinto,
siendo este comerciante el que realiza las labores del marketing” (p. 98). Por
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otra parte, Caceres y Rebollo (1996) la definen como “aquellos productos
fabricados por un determinado industrial, que son ofrecidas al consumidor, bajo
el nombre o marca del distribuidor o detallista que es quien realiza todas las
labores de marketing en relacion con los mismo” (p.134). Asi mismo, Narrasimhan,
y Wilcox (1998) la definen como “marcas especificas del establecimiento cuya
distribucién esté limitada a un distribuidor particular” (p. 576).

Diversas han sido las discusiones en cuanto a la finalidad perseguida por las
marcas de distribuidor, siendo principalmente sefialada la obtenciéon de mejores
margenes de ganancia y por ende de mayores beneficios (Simmons y Meredith,
1983). En este orden de ideas, Nandan y Dickinson (1994), exponen que debido a
que los distribuidores no pueden operar la marca de distribuidor de un detallista
distinto, los consumidores, por lo tanto, no pueden comparar directamente los
precios de las marcas de distribuidor con otro establecimiento, lo cual le permite
tener una flexibilidad mas amplia en cuanto a la fijacion de los precios que una
marca fabricante.

No obstante, si bien es cierto que las marcas de distribuidor son una compe-
tencia real e inminente para la marcas fabricantes (Figura 1), cada vez mas son
los fabricantes que se unen a su produccién. Con respecto a lo anterior Méndez
et al (2000), sostienen que los motivos principales de que esto suceda son
diversos entre los cuales se destacan la capacidad ociosa de produccion, la
posibilidad de afianzar la cooperacion permitiendo a los lideres disminuir la
incertidumbre que provoca la produccion de la marca de distribucion, la posibilidad
latente de que de no realizarlo ciertamente otro competidor lo hara, entre otras.
Sobre este aspecto, Fernandez y Reinarez (1998), mencionan ademas de los
argumentos anteriores, la posibilidad de acceder a economias de escalas
optimizando asi la estructura productiva, acceso a diferentes mercados no
cubiertos por sus marcas actuales como lo es el caso del segmento sensible al
precio, aumentar el espacio en los lineales favoreciendo asi el impulso de
compra, estancar a la competencia cuando intenta fabricar productos exclusivos
para la distribucion, mejorar las relaciones establecidas con el canal de
distribucién asi como la eliminacion del esfuerzo de marketing que supone la
entrada de una marca nueva al mercado.

En este sentido, Méndez et al, (2000) plantea que existen tres enfoques en
cuanto a marcas de distribuidor se refiere. En particular, este primer enfoque se
basa en el andlisis de la dinamica de crecimiento en relacién con las
expectativas y comportamiento de los consumidores, enfatizandose en el grado
menor de diferenciacién que poseen las marcas de distribuidor con respecto a
los fabricantes, presentando entonces una menor lealtad.

Enrelaciéon a este ultimo aspecto, aunque la investigacién académica sobre
la lealtad ha recibido atencién considerable, en gran parte se ha concentrado en
como medirla y como correlacionar la lealtad con las caracteristicas del
consumidor en un segmento determinado (Cunningham et al, 1982). El
concepto de lealtad no es nuevo en el marketing, por el contrario, ha sido uno de
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los temas mas tratados, sin embargo, por ser un fendmeno complejo, no se ha
llegado a un consenso que unifique todos los criterios sobre su definiciéon y su
medicion (Odin, et. al.2001).

No obstante, aunque la mayoria de la investigacion de marketing sobre
lealtad esta enfocada hacia una marca sobre la qué frecuentemente se compra
un producto, el concepto de lealtad también es importante para los bienes
industriales (lealtad al vendedor), servicios (lealtad al servicio) y estableci-
mientos minoristas (lealtad a la tienda). (Dick y Basu, 1994). Aunque en la
literatura del marketing mucho se ha discutido e investigado sobre la naturaleza
de la lealtad, se resaltan principalmente dos vertientes fundamentales para su
enfoque: (1) como comportamiento efectivo y (2) como una actitud (Jacoby y
Kyner, 1973; Dick y Basu, 1994; Sheth y Parvatiyar, 1995; Andreassen y
Lindestad 1998; Richards, 1998; Oliver, 1999). Asi como ha sido contemplada la
integracion de ambos enfoques para constituir una tercera vertiente en la
exploracion de este concepto (Jacoby y Kynner, 1973).

Mucho se ha discutido e investigado sobre la naturaleza de la lealtad, enfocada
principalmente a los procesos de repeticion de compra, sin embargo, este desa-
rrollo siempre ha tenido como marco de referencia la marcas de fabricante,
desconociéndose cémo se desarrolla el proceso de la lealtad en las marcas de
distribuidor, ignorandose también la presencia de lealtad actitudinal en estas marcas.
Especificamente, el crecimiento de la cuota de mercado de estas ultimas, ha sido
punto de partida para la discusion de la existencia lealtad hacia las mismas, a
pesar de que el aumento enla compra de marcas de distribuidor es inminente, se
desconoce con precision la lealtad actitudinal que el consumidor tenga hacia ellas.

Enfoques de lealtad

La dualidad entre las actitudes y los comportamientos como indicadores para
describir la lealtad, ha sido la médula central de las tres orientaciones tedricas
que abordan la naturaleza de la lealtad de marca. La primera vertiente esta
vinculada a la naturaleza intencionada de la lealtad (Ottar, 2007), donde se
analiza el compromiso psicolégico del consumidor con la marca, concebida
como una actitud y afectos positivos con respecto a una marca determinada.

La segunda vertiente se enfoca en la naturaleza estocastica y probabilistica
delalealtad, donde éstase manifiesta como la compra repetitiva de una marca
a través del tiempo (Tucker, 1964; Jeuland, 1979; Krishnamurthi y Raj, 1991), sin
valorar las intenciones del cliente respecto a futuras adquisiciones, limitandose
aexplicar el grado de ocurrencia del fendmeno (Delgado, 2004).

La tercera vertiente expone que la lealtad no atafie Unicamente al compor-
tamiento repetitivo de compra o al compromiso psicolégico con la marca, sino a
la unificacion de ambos criterios, en donde la lealtad consiste entonces en este
compromiso psicolégico del consumidor con la marca, el cual se materializa en
una actitud positiva y posteriormente en una intenciéon de recompra efectiva
(Jacoby y Kyner, 1973; Bloemery Kasper ; 1993 Dick y Basu, 1994).
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Vertiente Actitudinal

Esta orientacion esta fundamentada en la naturaleza intencionada de la
lealtad, en donde se pretende comprender en mayor medida las estructuras de
conocimiento y afectivas, indagando asi en el origen teérico de comportamiento
del consumidor. Este enfoque sustenta que la lealtad no es un acto de inercia
comportamental donde el reemplazo se pueda dar facilmente, sino que implica
un grado de compromiso del consumidor con la marca (Bloemery Poiesz, 1989).

Por su parte, Jacoby y Kynner (1973), considera que la actitud es inseparable
de la lealtad, la cual resulta cuando el consumidor se encuentra ante varias
alternativas de seleccion y es precisamente la eleccion de una de ellas la mani-
festacion de la lealtad, contemplandose entonces la existencia de procesos de
evaluaciony de toma de decisiones, sin ser una eleccion meramente aleatoria. Por
su parte, Keller (1993), plantea que la lealtad es manifestada cuando las creencias
y actitudes benefician a una marca en particular. El enfoque de lealtad actitudinal
se basa en las teorias del comportamiento, las cuales proponen que la lealtad es
una actitud y por lo tanto deben ser considerados para su evaluacién tanto los
elementos cognitivos, afectivos y conativos (Dick y Basu, 1994; Oliver, 1999).

La lealtad actitudinal es definida entonces como el afecto positivo hacia la
continuidad de la relacion, y el deseo de permanecer continuadamente en la
relacién, definiéndose inclusive como equivalente a una relacion de implicacion
(porejemplo, Morgan y Hunt, 1994) puede ser medida por métodos de cuestionario
(Ball et al, 2004). Por su parte Lee y Cunningham (2001) midieron lealtad a
través de constructos como el coste de la transaccion econdmica, costes de
cambio y percepcion en el riesgo de un nuevo proveedor; Suarez et al. (2007)
evalua la lealtad actitudinal a través de la recomendacion de la marca, intencion
de recompra; Taylor et al (2004) evaluan la lealtad actitudinal a través de la
satisfaccion, la resistencia al cambio; el valor, la confianza y afecto a la marca.
En este sentido se pretende medir la lealtad hacia la marca de distribuidor a
través de algunos constructos empleados para la medicion de la lealtad en marcas
de fabricantes, razén por la cual se plantean las hipotesis a continuacion:

Vertiente Comportamental

El enfoque comportamental estd basado en la naturaleza estocastica y
probabilistica, caracterizada por realizar poco énfasis en los procesos de
pensamiento y a las actitudes del individuo. Al respecto Tucker (1964), plantea
que: “La lealtad es concebida simplemente como un comportamiento de eleccién
aleatorio respecto a una marca...” (p. 33), siendo entonces considerada como
un comportamiento repetitivo a través del tiempo impulsado por estimulos como
el entorno al cual pertenezca el individuo, aprendiendo asi a asociar una
respuesta de compra sistematica. En este sentido, la lealtad consiste entonces
en transacciones repetidas o conducta de compra repetitiva a través de tiempo,
pudiendo medirse simplemente con técnicas de observacion. (Ball et al, 2004).

Asi mismo, Dick y Basu (1994) exponen que tradicionalmente, la investigacion
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sobre la lealtad hacia la marca ha usado varias mediciones del comportamiento
del consumidor basadas en resultados de datos de panel, incluyéndose en estas
mediciones: (1) la proporcion de compras (por ejemplo: East et al., 1995;
Srinivasan, 1996), (2) la consistencia de la eleccion de la marca (Duwors y Haines,
1990), (3) la probabilidad de la compra (por ejemplo, Massey etal. 1970),y (4) el
numero medio de compras anuales y las tasas anuales de repeticion de compra
(Mugicay Yagtie, 1996).

Ademas de los trabajos anteriores, se han desarrollado también modelos de
prediccidn que intentan explicar cémo los consumidores solucionan la dificultad
de elegir una marca de un grupo posibles alternativas asumiendo un comportamiento
probabilistico influido por el patrén de compras pasado (McCarthy et al., 1992;
Bayus, 1992). Al respecto Jacoby y Chesnut (1978), criticaron estas mediciones
del comportamiento del consumidor para determinar la lealtad debido a su
carencia de bases conceptuales, tomando solamente la salida estatica de un
proceso dinamico, sin comprender realmente los factores subyacentes del
proceso de repeticiéon de compra.

Otra critica importante de este enfoque, es la concepcién de lealtad hacia
una sola marca, aun cuando la teoria expone que los consumidores manifiestan
lealtad por una serie de marcas, las cuales seleccionan en base a una serie de
niveles de aceptacion determinados ajustados a cada consumidor (Changy Tu,
2005). En este orden de ideas Dick y Basu (1994), sostienen que las definiciones
de comportamiento del consumidor son insuficientes para explicar como y por
qué la lealtad de la marca se desarrolla o modifica, alegando que el proceso de
repeticion alto de compra puede reflejar situaciones circunstanciales, tales como
marcas disponibles por los minoristas, mientras que una baja repeticion de compra
puede simplemente indicar situaciones de uso diferente, busqueda de variedad, o
una falta de preferencia de marca dentro de una categoria de productos.

Vertiente Actitudinal y Comportamental

Este enfoque unificado, surge debido al planteamiento de que la existencia
de actitudes positivas y compromisos generados por parte del consumidor
hacia la marca no garantizan la compra repetitiva de la misma (Assael, 1987). En
este sentido Keller y Lehmann, (2006), exponen que la uso de una sola vertiente
para conceptualizar y medir lo que es lealtad es limitado, debido ala complejidad
de matices que presenta. En este orden de ideas, surge este enfoque el cual
concibe a la lealtad como un proceso dinamico constituido tanto por componentes
actitudinales como comportamentales (Dick y Basu, 1994; Amine, 1998), donde
los consumidores experimentan un compromiso fuerte de predisposicion a la
marca, materializado en un comportamiento repetitivo de compra.

Respecto a este enfoque, los autores Garland y Gendall (2004), exponen que
se plantea una tipificacion de la lealtad la cual consta de cuatro tipos: lealtad
verdadera, lealtad falsa o espurrea, lealtad latente y no lealtad. Esta tipologia
segun los autores dividen a los clientes en 4 grupos de lealtad: (1) los clientes con
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alta actitud y conductistas se ubican en el grupo denominado lealtad verdadera, (2)
los clientes con lealtad conductista alta pero lealtad de actitud baja se ubican en el
grupo denominado lealtad falsa, (3) los clientes con alta lealtad de actitud pero con
baja lealtad conductista se ubican en el grupo de lealtad latente y por ultimo (4) los
clientes con baja actitud de lealtad y conductista se ubican en el grupo de no lealtad.

Matriz de actitud relativa-comportamiento de compra repetitiva

PATRON DE RE COMPRA
Afto Bajo
ACTITUD RELATIVA Alto Lealtad verdadera Ledltad latente
Bajo Lealtad falsa No lealtad

Fuente: Ron Garland y Philip Gendall {2004), modelo de lealtad de Dick y Basu

Asi mismo, Garland y Gendal (2004) destacan la importancia de una actitud
relativa alta, para la existencia de lealtad, sefialandose que una actitud relativa
baja conllevaria a una falsa lealtad o a una lealtad espurea (Tabla anterior). Por
su parte Cunningham et al. (1982), realizé una investigacion dirigida a disipar si
los compradores leales de productos de marca de fabricante son diferentes a
aquellos clientes quienes son compradores leales de productos de marca de
distribuidor. Los resultados del estudio demuestran que hay varias diferencias
entre los clientes leales de marca de fabricante y marca de distribuidor. Sin
embargo esta investigacion se enfocd mas a la determinacion de las caracte-
risticas diferenciales entre los consumidores de marca de fabricantes y distribuidor,
que al desarrollo de lealtad y sus componentes en las marcas de distribuidor.

Hacia un modelo explicativo de lalealtad haciala marca

A continuacion se presenta un esbozo de un posible proceso metodologico
para elaborar un modelo que pudiera explicar la relacion entre determinadas
variables que intervienen en la lealtad hacia la marca, aqui se considera desde
las fuentes de informacion, la descripcidon de los constructos a utilizar y los
participes del estudio.

Fuentes de Informacion

En un estudio de esta naturaleza, Se pueden utilizar fuentes secundarias
para profundizar en la comprension de las marcas de distribuidor. Para el
desarrollo de un modelo a plantear a continuacién, las fuentes de informacién
seran primarias, debido a que se recolectaran especificamente parala presente
investigacion, para ello se emplearan encuestas personales en el domicilio del
encuestado para recolectar los datos. En la tabla 4 se presentan los constructos
intervinientes en el estudio para medir la lealtad actitudinal a través de sus
variables explicativas.

A continuacioén se presenta el modelo propuesto para la evaluacién de la
lealtad de la marca de distribuidor en la siguiente figura:
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Posible Modelo de Lealtad Hacia la Marca

RESISTENCIA
AL
CAMEIO

LEALTAD
+ ACTITUDINAL

' HACIA LA MARCA

DE DISTRIBUIDOR

RECOMENDACION

AFECTO

Fuente: Inspiracién propia de laAutora

Descripcion de los constructos

En cuanto al constructo Resistencia al cambio, se puede considerar para la
medicion, puesto que, los consumidores que presentan lealtad actitudinal se
muestran menos motivados a buscar otras alternativas, siendo mas resistentes
a la atraccion que la competencia ejerza sobre los mismos (Dick y Basu, 1994;
Suarezetal.,2007).

Por su parte, en cuanto al constructo Recomendacion, este facilita la medicion,
puesto que los consumidores generan una comunicacion boca oreja positiva, de
aquellos productos que ellos prefieren y que por ende recomendarian, manifes-
tandose asi la lealtad actitudinal, mostrando signos de confianza en los mismos
oen el proveedor. (Oliva et al, 1992; Dick y Basu, 1994).

En cuanto al Afecto hacia la marca, entra en escena porque pone de
manifiesto el deseo del consumidor de mantener la relacién con ese proveedor
en este caso con la marca, lo que refleja que el vinculo no se basa meramente
por motivaciones monetarias 0 econdémicas, sino que, existe una constante
intencion de continuidad de dicha relacion (Kallegerg y Reve 1992).
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Constructos a medir sustentados por respectivos autores

VARIABLE CONSTRUCTO FUENTE DESCRIPCION DEL ITEM
Estaria Ud. dispuesta a cambiar la marca de distribuidor que
Percepcién de Leey compra habitualmente, por otra marca en el sector alimentacion:
costes de Cunningham Totalmente de acuerdo
cambio. (2001) De acuerdo
Resistencia al Taylor et al Indiferente
cambio (2004) En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo
LEALTAD ———
Recomendaria Ud. la compra de marca de distribuidor en el
ACTITUDINAL sector alimentacion:
HACIA LA Suarez et al Totalmente de acuerdo
Recomendacion (2007) De acuerdo
MARCA DE Indiferente
DISTRIBUIDOR En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Se siente Ud. feliz y plena cuando compra marca de distribuidor
en el sector de alimentacion:
Totalmente de acuerdo
Afecto a la Taylor et al De acuerdo
marca (2004) Indiferente
En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

Fuente: Inspiracion propia de la autora
Participes del estudio

Los informantes ideales para un estudio seran amas de casa con edades
comprendidas entre 25 y 60 afnos, habitantes de Provincia de Sevillade la Comunidad
de Andalucia. La razén para tomar en cuenta esta region es debido a que registra los
mayores indices de consumo de marcas de distribuidor, segun un estudio realizado
por TNS Worldpanel (2009). Por su parte, la poblacion de amas de casa de Sevilla es
en promedio 243.000, segun datos suministrados por el Instituto de Estadistica de
Andalucia para el afio 2009. En la siguiente tabla se estructuran los elementos a
considerar en la medicién de lalealtad hacia la marca de distribuidor.

Elementos a Considerar en la Medicion de la Lealtad Hacia la Marca

MEDICION DE LA LEALTAD HACIA LA MARCA DE DISTRIBUIDOR

Universo Amas de casa

Amas de casa
Definicion de la poblaciény caracteristicas « Edad: 25y 60 afios
« Ubicacion: Provincia de Sevilla

Muestreo No probabilistico
Por cuotas
Tipo de muestreo *Amas de casa
«Edad: 25y 60 afios
Técnica de obtencion de datos Encuesta personal
Escala Likert5 puntos

Andlisis confirmatorio. Modelo de ecuaciones estructurales|

Técnicade analisis de datos h
(modelo reflectivo)

Duracion total del estudio 9meses

Categoria de productos 9 mesesSector alimentacion

Fuente: LaAutora
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Amodo de cierre

Resulta interesante mostrar el comportamiento de los consumidores en
cuanto a sus preferencias hacia las marcas de los productos, en el grafico que se
muestra a continuacion, facilmente se ilustran los aspectos considerados en el
presente escrito.

Preferencias de los consumidores en productos de marca de distribuidor

Pastas, arroz y legumbres
Detergentes, suavizantes y lejias
Leche

Yogures

Limpieza del hogar

Panaderia y pasteleria

Conservas de v erduras y pescado

Lav av ajillas
Aceites
Charcuteria yquesos

Otros productos

Fuente: CREED Espana, Febrero 2009
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