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INTRODUCCION

Las marcas del distribuidor o marcas propias (0 marcas blancas hace unos afos),
nacen en Europa y Estados Unidos como resultado de auge del consumo y las
coyunturas economicas, que generan en una gran parte de los consumidores la
necesidad de buscar marcas y productos de menor precio, por encima de otros
atributos, entre ellos la calidad. Este fenomeno transformé la estructura de la
distribucion de bienes, por cuanto modific6 las estrategias de fabricantes y

distribuidores en procura de mantener y/o aumentar su cuota de mercado.

En un principio eran denominadas “marcas blancas” porque eran exhibidas en
envases y frascos blancos, que promocionaban productos de la canasta basica
familiar. Con el correr de los afios y ahora en la actualidad estas marcas abarcan
un matiz amplio de productos vendidos en las plataformas de los hipermercados o

mercado retail.

Las marcas del distribuidor se han desarrollado ampliamente en el continente
europeo en donde sus ventas representan hasta el 50% de su oferta (Fenalco
2012); estas han tenido que superar el paradigma que las identificaba como
competidoras solo en el precio de sus productos, al entender que los
consumidores no basaban sus experiencias con el producto solo en el precio, sino
también en la calidad del mismo. En Colombia la presencia de las marcas del
distribuidor es relativamente reciente, apenas inician su dificil carrera por obtener
un posicionamiento mayor y cada dia se intensifican las labores para seguir
logrando la preferencia en sus consumidores, situacidbn que depende de la
percepcion de calidad que tengan estos sobre las diferentes categorias, lineas de
productos y productos que ofrecen las marcas propias siendo esta un interrogante

para el mercado.



Esta monografia se desarrolla para conocer la percepcion de calidad que tienen
los consumidores respecto a las marcas del distribuidor en la ciudad de Cali. Para
ello se ha elegido la categoria de los lacteos distribuidos por cuatro hipermercados
representativos en ésta ciudad. Inicialmente se realiza una revision de la literatura

correspondiente a le temética en cuestion.

En la investigacion se realizO previamente una prueba piloto o pre-test la cual
determind las variables intrinsecas (sabor, textura, vigencia) y extrinsecas (precio,
empaque/envase, marca) mas destacadas por los consumidores y posteriormente
se realizardn 250 encuestas a los consumidores de marcas del distribuidor para
determinar los factores que inciden en la decision de compra y consumo fuera de
cuatro hipermercados en la ciudad de Cali tales como, el Exito, la 14, Macro y

Alkosto.



1 JUSTIFICACION Y PERTINENCIA

Las marcas de distribuidor han evolucionado enormemente desde que los
primeros establecimientos iniciaron su comercializacion, si bien en los afos
ochenta estas marcas eran percibidas en Europa como marcas de baja calidad y
bajo precio (Mendez et al. 2009); actualmente se pueden encontrar estudios y
analisis que demuestran lo contrario (Tamayo, 1996; Hita, 2006; Martin, Gutiérrez,
y Mieres, 2006; Kumar y Steenkamp, 2007).

Las marcas de distribuidor han experimentado un proceso de crecimiento
constante, sumando cuota de mercado en la mayoria de categorias de productos,
incrementando notablemente su presencia en la cesta de la compra y ganandose

la confianza de los consumidores (Martinez, 2012, pp: 382).

La importancia de los distribuidores y de sus marcas propias es tanta que algunos
autores afirman que se ha pasado de la era de las marcas a la era de los
distribuidores, lo que implica un cambio que ha llevado a muchas marcas a un
estado cronico de estrés y confusion (Thomassen, Lincoln y Aconis, 2006). Esta
investigacion pretende mostrar la percepcion de calidad de tienen los
consumidores al momento de decidir por una marca u otra y la influencia que
tienen las marcas para lograr su objetivo frente a estos. A lo largo y ancho de la
investigacién se muestran autores como Richardson et al. (1996) que sefialan una
mayor influencia en la propensién de los consumidores a comprar marcas de

distribuidor de la calidad percibida que del valor percibido en términos monetarios.

De esta manera, se evidencia que los consumidores no sélo basan su decisién de
compra en el precio, sino en atributos como calidad, empaque, caducidad, entre
otros, y es ahi donde la variable calidad coge fuerza en la percepcion del

consumidor.
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Segun Salinas y Gutiérrez (2007), uno de los factores que ha propiciado la
expansion de estos productos ha sido el cambio en la mentalidad de los
consumidores que consideran que estas marcas ofrecen una buena relacion
calidad-precio. Poco a poco los consumidores perciben que la calidad de las
marcas del distribuidor es similar a la de la marcas lideres de la categoria, pero
con un precio sensiblemente inferior (De paredes et al. 2002; Fernandez y
Martinez, 2004).
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2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La variable precio como principal aliciente para la adquisicion de marcas del
distribuidor, en su condicion de alternativa barata frente a las marcas del
fabricante, fue estudiado por expertos y académicos (Harris y Strang, 1985;
Yelkur, 2000; Kumar y Steenkamp, 2007), entre otros. Esta condicion de menor
precio pone en entredicho la calidad de las marcas del distribuidor, puesto que

existe una relacién directa entre estos dos factores.

Otros como Hoch y Banerji (1993) y Dick, Jain y Richardson (1995), son mas
enfaticos al comprobar empiricamente que la compra de marcas del distribuidor
esta determinada por la percepcién de calidad y que las cuotas de mercado mas
bajas estan en aquellas categorias de producto en las que se observa una mayor
diferencia de calidad entre éstas y las marcas del fabricante. Enfatizando en la
relacion precio-calidad, Gutierres Jessus (1991) afirma a través de estudios
experimentales que dicha asociacion difiere de un individuo a otro depende del
tipo de producto que esta siendo evaluado; y afiade, que el precio como indicador
de calidad es méas notorio para productos duraderos que para aquellos de
consumo frecuente; por lo tanto, la relacion precio-calidad percibida de ningun

modo puede ser considerada como una relacion de caracter general o universal.

Gonzalez-Benito y Martos-Partal (2009) sostienen que el crecimiento sostenido de
las marcas del distribuidor se debe a la mejora en la percepcion de calidad que los
consumidores atribuyen a estas marcas cuando se comparan con las marcas de

fabricante.

Para Sethuraman (2006) los resultados muestran que la calidad percibida tiene
una relacion positiva con las compras de marca de distribuidor o con la propension
hacia la marca de distribuidor. Por tanto, los consumidores de marcas de
distribuidor desean precios inferiores pero sin que eso suponga una merma en la

calidad del producto (Gonzéalez-Benito y Martos-Partal, 2009, pp: 80).
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3 DEFINICION DEL PROBLEMA

De acuerdo al planteamiento del problema conviene preguntar, ¢Cual es la
percepcion de calidad de marcas del distribuidor en la categoria de productos
lacteos en los hipermercados de la ciudad de Cali?

13



4 OBJETIVOS

4.1 OBJETIVO GENERAL

- Establecer la percepcion de calidad que tienen los consumidores de
productos lacteos con marca del distribuidor, adquiridos en cuatro
hipermercados en la ciudad de Cali

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Conceptualizar las marcas del distribuidor y la calidad percibida, a través de
la revision de la literatura.

- Analizar la influencia de los factores que determinan la percepcion de
calidad de las marcas del distribuidor en la categoria de productos lacteos.

- Presentar y explicar los resultados derivados de fuentes primarias,
correspondientes a la percepcion de calidad de productos lacteos de

marcas del distribuidor.
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5 MARCO DE REFERENCIA

5.1 MARCO CONCEPTUAL

Percepcion de calidad: “La calidad percibida es el resultado de un proceso de
evaluacion global de un producto (abstraccion de alto nivel) que integra la
informacion proporcionada por un conjunto de atributos objetivos del producto y
cuya importancia, como inputs informativos en el proceso de informacion viene
dada por un conjunto de factores de naturaleza situacional (situacion anterior a
la compra o acto de consumo) y personal (motivacion, experiencia, etc.) y que
no son percibidos de la misma forma por todos los consumidores” (Zeithaml,
1988, 2-3).

Marcas blancas: “Productos que eran ofrecidos al consumidor SIN
IDENTIDAD. Eran la negacion de la marca, presentados con la acreditacion del
establecimiento en el que se vendian a bajo precio que, implicitamente se
justificaba por el no-gasto en comunicacion, desde el packaging a la publicidad”
(L6pez, 2003).

Marcas del distribuidor: “Aquella marca cuyas funciones de fabricacion
pueden ser asumidas por el propio distribuidor o por un fabricante; que son
gestionadas y comercializadas por un distribuidor concreto bajo el mismo
nombre de ensefia u otro distinto y que pueden ser distribuidas tanto en sus

propios establecimientos, como en los de otras cadenas” (Méndez et al., 2003).

Hipermercado: Grandes distribuidores minoristas que actian de locomotora, con
pequefios comercios minoristas (tanto tradicionales como mas evolucionados) que
complementan la oferta comercial de las grandes superficies, aprovechandose

ambos de una mayor atraccion comercial (Valifio, 1999).
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Retail: La denominacion retail comunmente se atribuye al desarrollo de
actividades relacionadas con el comercio y/o distribucion de productos de
consumo masivo al por menor o al detalle, a través de establecimientos de

comercio (Olaya, 2012).

Muestreo intencional o de conveniencia: Es una técnica de muestreo no
probabilistico donde los sujetos son seleccionados dada la conveniente
accesibilidad y proximidad de los sujetos para el investigador (explorable.com,
Sep. 16, 2009)

5.2 MARCO TEORICO

El concepto de calidad corresponde al “conjunto de caracteristicas de un
producto que satisfacen las necesidades de los clientes, y en consecuencia,
hacen satisfactorio al producto” (juran, 1990). Del mismo modo, Claver, Llopis y
Tari (1999) exponen que “la calidad significa satisfacer los deseos del cliente,
es decir, elaborar bienes y/o servicios segun especificaciones que satisfagan

las necesidades y expectativas de los clientes”.

De este modo, Brunso et al (2005) descomponen la calidad en objetiva y
subjetiva. La calidad objetiva se refiere a la naturaleza técnica, medible y
verificable de los productos, los procesos y los controles de calidad; mientras
que la calidad subjetiva hace mencion a los juicios de valor o percepciones de
la calidad por parte del consumidor. Es propicio resaltar que los juicios de valor
o las percepciones de la calidad de los consumidores se modifican a lo largo del
tiempo como resultado de la informacion obtenida, del incremento de la
competencia en una categoria del producto y de los cambios en las
expectativas de los consumidores (Zeithaml, 1988; Bello y GOmez, 1996).

Kotler (2000) se refiere al concepto de calidad percibida o subjetiva en términos

de satisfaccion de necesidades. Esta forma de medir la calidad es subjetiva, en
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tanto que es el consumidor el que emite un juicio propio sobre la prestacion que
recibe del producto. En este mismo sentido, la Sociedad Americana para el
Control de la Calidad integra en su definicidon los elementos de calidad objetiva

y subjetiva a partir del concepto de Kotler (2000) y define la calidad como:

“el conjunto de aspectos y caracteristicas de un producto y servicio que guardan
relacion con su capacidad para satisfacer las necesidades expresadas o

latentes de los consumidores”.

Finalmente, resulta importante definir puntualmente el término “Calidad
Percibida”, para lo cual se toma como referencia la definicion que mayor
notoriedad y aceptacion ha tenido por cuenta de los investigadores, y que sera
util en posteriores investigaciones que profundicen la cuestion. “La calidad
percibida es el resultado de un proceso de evaluacion global de un producto
(abstraccion de alto nivel) que integra la informacion proporcionada por un
conjunto de atributos objetivos del producto y cuya importancia, como inputs
informativos en el proceso de informacién viene dada por un conjunto de
factores de naturaleza situacional (situacion anterior a la compra o acto de
consumo) y personal (motivacidn, experiencia, etc.) y que no son percibidos de

la misma forma por todos los consumidores” (Zeithaml, 1988,2-3)

La literatura tedrica propone diversas clasificaciones de atributos intrinsecos y
extrinsecos, asi Cox (1967) y Dick, Chakravarty y Biehal (1990) los clasifican en
funcion de su valor predictivo, medido por el grado en el que los consumidores
asocian ese atributo con la calidad del producto y por tanto indica la
probabilidad que se use en el proceso de evaluacién y conduzca a una decision
acertada; y en funcién del valor de confianza, entendido como la confianza de
los consumidores en su propia capacidad para usar e interpretar dicho atributo

eficazmente como indicador de calidad.

De esta manera, Olson y Jacoby (1972), Zeithaml (1988), Oude y Van (1995) y
Steenkamp (1997) consideran pertinente desarticular el concepto de calidad en
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dos grupos de factores que permiten al consumidor evaluar los productos: los
atributos intrinsecos y los extrinsecos. En esta direccion, Caswell (2000),
plantea que para analizar los atributos de los productos alimenticios hay que
considerar tres dimensiones: los atributos intrinsecos y extrinsecos; la
informacion del ambiente de compra; y finalmente la diferenciacion de la calidad
vertical y horizontal. La autora clasifica los atributos de calidad intrinseca y

sefales e indicadores de calidad extrinseca:

» Atributos de la calidad intrinsecas: Atributos de la seguridad alimenticia
(e.g. residuos de pesticidas, fumigantes, contaminantes de sodio, etc.);
Atributos de la nutricién (e,g, calorias, contenidos de grasas, colesterol,
fibra, carbohidratos, vitaminas, sodio y minerales, etc.); Atributos
sensitivos/organolépticos (e.g. sabor/blandura, color, apariencia,
frescura, aroma, etc.); Atributos de valor/funcion (e.g. tamafio, estilo,
método de presentacion, material del empaque, caducidad); y los
Atributos del proceso (e.g. cuidado del animal, autenticidad del proceso —
lugar de origen-, trazabilidad, biotecnologia, impacto ambiental,
seguridad laboral, etc.).

» Sefales e indicadores de la calidad extrinseca: Sefiales como precio,
marca, nombre de la tienda, publicidad, pais de origen, envase, garantia,
reputacion, etc. En el caso de los indicadores de prueba y medida, se
encuentran la certificacion, los sistemas de calidad, etiquetados, entre

otros.

Del mismo modo, el efecto de las expectativas del consumidor sobre la calidad
percibida esta basado en los factores intrinsecos y extrinsecos de un producto
(carneiro et al. 2005). En el caso de los productos agroalimentarios
tradicionales, Bernués et al. (2003) sugieren las sefales intrinsecas y

extrinsecas de la calidad como:
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» Las sefales intrinsecas estan relacionadas con los aspectos fisicos de
los productos, tales como: color, forma y apariencia.

» Las sefiales extrinsecas estan relacionadas con los productos pero no en
la parte fisica de estos, tales como: marca, sello de calidad, precio, pais
de origen, tienda, empaquetado e informacién de la produccion.

Por otro lado, Edwards (2005) propone que para percibir la calidad, los
consumidores deben basarse tanto en las sefales de calidad como en los
atributos del producto. Asi, el autor clasifica los atributos de la calidad de los

productos alimenticios:

» Atributos primarios de la calidad: Estos son directa y objetivamente
medibles a través de las materias primas de los productos; por ejemplo,
medidas fisicas, quimicas, microbiologicas y organolépticas. También

son conocidos como atributos del producto.

» Atributos secundarios de la calidad: estos estan relacionados con la
percepcion del consumidor hacia el producto, pero no pueden ser
medibles en las materias primas en si mismos; por ejemplo: bienestar del
animal, impacto ambiental y la cultura, nivel socioeconémico Yy los
aspectos de seguridad y trazabilidad del sistema de produccién. También

son conocidos como atributos del proceso.

Lutz (1986) clasifica los atributos de un producto atendiendo a la posibilidad de
su evaluacién antes de la compra, atributos de busqueda, y tras el uso o
consumo del producto, atributos de experiencia, de tal forma, que cuando la
proporcién de atributos de experiencia aumenta, la calidad tiende a ser un juicio
afectivo.

En cualquier caso todas las clasificaciones presentan en su origen
consideraciones similares que estan siendo ampliamente utilizadas ultimamente
por la literatura en marketing, es la que distingue entre atributos intrinsecos,

extrinsecos e intermedios.
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» Los atributos intrinsecos son especificos de cada producto, estan
relacionados con sus caracteristicas fisicas, composicion, aroma, color,
textura, sabor, propiedades fisicas, etc., y no pueden ser modificados sin
alterar las cualidades o naturaleza del producto y dado su caracter
especifico, sélo se pueden establecer comparaciones entre los
productos pertenecientes a una determinada categoria.

» Los atributos extrinsecos estan relacionados con el producto pero no
forman parte fisica del mismo. Entre ellos pueden citarse el precio, la
marca, el nivel de esfuerzo publicitario, las garantias anexas, los
distintivos de homologacién y aprobacion o las formas de presentacion
del producto, en definitiva el esfuerzo de marketing desarrollado por las
empresas con el fin de diferenciar sus productos. Debido a su
intangibilidad, es posible establecer comparaciones entre categorias de
producto y dentro de una categoria entre productos pertenecientes a la

misma.

» Por dltimo, los atributos intermedios, dificiles de clasificar como
intrinsecos o extrinsecos, dado que forman parte fisica del producto y
proporcionan utilidades funcionales al consumidor y al mismo tiempo,
son utilizados por los fabricantes para transmitir informacién al
consumidor (atributos de busqueda), entre los que se encontraria el
envase, que proporciona utilidad tangible al consumidor (proteccion,
manejabilidad, estética, etc.) y al mismo tiempo proyecta una imagen o
idea sobre la calidad del producto.

Del mismo modo, Cox (1962) sefala que los atributos intrinsecos presentan un
mayor nivel de importancia cuando se realiza el consumo (atributos de

experiencia), en situaciones de precompra de determinados productos en los
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que los atributos intrinsecos se convierten en atributos de busqueda y cuando

los atributos intrinsecos poseen un elevado valor predictivo.

Por otra parte, Sawyer, Worthing y Sendak (1979) sefialan que los atributos
extrinsecos presentan un mayor nivel de importancia para los consumidores
como indicadores de calidad en aquellas situaciones iniciales de precompra en
las que los atributos intrinsecos no se pueden evaluar directamente, cuando los
costes de busqueda de informacion requieren un sacrificio elevado, cuando la
calidad objetiva es dificil de evaluar antes del use o consumo del producto,
cuando la experiencia del consumidor es baja respecto al producto evaluado y
cuando no se dispone de los conocimientos y medios suficientes para evaluar

eficazmente los atributos intrinsecos.

Con caracter general, la evidencia empirica sugiere que los consumidores
tienden a utilizar ambos tipos de atributos como indicadores de calidad,
destacan los trabajos de Jacoby, Olson y Haddock (1971), Szybillo y Jacoby
(1974), Zeithaml (1988), Lichtenstein y Burton (1989), Dodds, Monroe y Grewal
(1991), Richardson, Dick y Jain (1994), Darwar y Parker (1994) o Kopalle y
Lehman (1995).

Las marcas propias aparecieron en el concierto internacional de la distribucion,
como marcas blancas a mediados del siglo XX, atribuidas al comercio minorista.
Pero fue solo a partir de la década de los setenta cuando los distribuidores
empezaron a desarrollar y comercializar marcas propias, normalmente como
productos genéricos de baja calidad, sin cualquier nombre o como imitadores
que copiaban a las marcas del fabricante (Kumar y Steenkamp 2007). La
variable precio como principal aliciente para la adquisicion de marcas del
distribuidor, en su condicion de alternativa barata frente a las marcas del
fabricante, fue estudiado por expertos y académicos (Harris y Strang, 1985;
Yelkur, 2000; Kumar y Steenkamp, 2007), entre otros.
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Esta condicién de menor precio pone en entredicho la calidad de las marcas del
distribuidor, puesto que existe una relacién directa entre estos dos factores. En
este sentido Montgomery y Wernerfelt (1992) indican que las marcas del
fabricante reducen el riesgo en la compra, pues se las considera de menor
variabilidad en sus niveles de calidad que las marcas del distribuidor. Dunn,
Murphy y Skelly (1986) apoyan esta afirmacion, dado que las marcas del
distribuidor son consideradas como alternativas inferiores y de mas riesgo que
las marcas del fabricante. Otros como Hoch y Banerji (1993) y Dick, Jain y
Richardson (1995), son mas enfaticos al comprobar empiricamente que la
compra de marcas del distribuidor est4 determinada por la percepcién de su
calidad y que las cuotas de mercado mas bajas estan en aquellas categorias de
producto en las que se observa una mayor diferencia de calidad entre éstas y
las marcas del fabricante. Déandole un pensamiento global a esta relacion
precio-calidad, Gutierres Jessus (1991) afirma empiricamente que la fuerza de
la creencia en la existencia de una relacion precio-calidad positiva la cual difiere
de un individuo a otro aparece como una funcién del tipo de producto que esta
siendo evaluado; en términos globales, resulta mejor para los productos
duraderos que para aquellos otros de compra frecuente; sin embargo la relacion
precio-calidad percibida de ningun modo puede ser considerada como una

relacion de caracter general o universal.

No obstante, estudios recientes demuestran que el posicionamiento de las
marcas de distribuidor ha evolucionado y ha dado lugar a una variada oferta en
el continuo calidad-precio (Rubio y Yague, 2009; Geyskens, Gielens y
Gijsbrechts, 2010). Méndez et al. (2008), observan una evolucién positiva en la
calidad de las marcas de distribuidor en relacion a las marcas de fabricante en
el contexto espaiiol, por lo cual destacan que la calidad parece un objetivo que
ha sido alcanzado por los distribuidores. Gonzélez-Benito y Martos-Partal

(2009) sostienen que el crecimiento sostenido de las marcas del distribuidor se
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debe a la mejora en la percepcion de calidad que los consumidores atribuyen a

estas marcas cuando se comparan con las marcas de fabricante.

Para Sethuraman (2006) los resultados muestran que la calidad percibida tiene
una relacion positiva con las compras de marca de distribuidor o con la
propension hacia la marca de distribuidor. Por tanto, los consumidores de
marcas de distribuidor desean precios inferiores pero sin que eso suponga una
merma en la calidad del producto (Gonzéalez-Benito y Martos-Partal, 2009, pp:
80). También, Richardson et al. (1996) sefialan una mayor influencia en la
propension de los consumidores a comprar marcas de distribuidor de la calidad

percibida que del valor percibido en términos monetarios.

A continuacion se muestra la evolucién de las marcas propias en Colombia para
entender la situacion de las mismas a lo largo del tiempo, no se encontraron
datos de la percepcion de calidad de estas marcas, por lo tanto se muestra su

crecimiento.

En Colombia, las marcas propias de los supermercados crecen el doble frente
al auge de las marcas tradicionales, crecen en su conjunto por encima del 10%,
lo que al avance de las marcas lideres es del 6% y muestran un mayor

potencial durante el ultimo afio. (La republica 2012).

Un estudio presentado por Nielsen revel6 que la penetracion de este tipo de
marcas en el pais es de 14%, muy cercana a la de Estados Unidos, con 17% vy
en Europa la apuesta es mucho mayor. El director comercial de Nielsen, Juan
Felipe Saavedra, dijo que 'las marcas propias estan entrando en ciertos
segmentos donde la relacion calidad-precio o el momento de la economia
empiezan a generar un atractivo, pero no porque haya un desconocimiento de

otras firmas'.

La diferencia de precios con otros productos, en algunos casos, alcanza a mas
del 20%. Por ejemplo, segun este estudio, la diferencia en aceites es de 17%,
en arroz del 5%, leche del 21% y en azucar de 4%.
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En el caso de América Latina, Colombia es el pais con mayor penetracion de
marcas propias con el 14%, seguido de Argentina con 8%, México con 5%,

Brasil con 6% y Venezuela con 2%.

'El tema de precio es un factor que ha motivado el crecimiento de las marcas
propias, porque es un pais con necesidades econdémicas importantes y donde
hay una alta concentracion de comercio’, adicionalmente 'Colombia es el pais
de la regidn donde mayor participacion tienen, y donde todavia el factor precio

tiene un componente muy importante para ese crecimiento'. Sefial6 Saavedra.

En lo referente a las compras en los hogares colombianos, que a junio cerraron
en $31,59 billones, crecieron 8,4% frente al mismo mes de 2011, en términos
corrientes, y 5,6%, en términos reales. En este mes, los precios presentaron un
incremento de 0,09% frente a mayo. Alimentos, con 1,40%; y vivienda, con
1,19%, fueron los que mas aumentaron, y en ciudades como Bogota, Medellin y
Cali las marcas propias representan el 49,8% del total de compras en Colombia.
En términos reales, todas las urbes registraron crecimientos, especialmente en
Cali, con 11,9% del mercado; seguida por Neiva y Pasto, con variaciones de
1,89% y 1,95%, respectivamente. Las ciudades de la Costa Caribe registraron
un aumento de mas del 9% del total: Barranquilla alcanzé el 4,8%, Cartagena el
3,6% y Monteria el 2,3%. Villavicencio, Pereira y Cudcuta tuvieron un buen
desempeiio en el sexto mes del afo, al registrar ventas que representan 1,8%,

1,9% y 2%, respectivamente.
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6 METODOLOGIA

6.1 TIPO DE INVESTIGACION

Esta investigacion es de tipo cualitativa ya que en una primera instancia se
utilizé fuentes secundarias para llevar a cabo la misma, y cuantitativa porque
pretende recoger y analizar datos cuantitativos sobre variables especificas que

se relacionan entre si.

6.2 METODO

La investigacion se realizd teniendo en cuenta un método de muestreo no
probabilistico del cual se utilizé muestreo intencional o de conveniencia debido
a que la intencion es contener muestras representativas al incluir personas
directamente relacionadas con el eje de la investigacion que es el consumo de
productos lacteos de marcas del distribuidor en los hipermercados antes
mencionados; el acceso a esta informacion es mas facil de reclutar en las
afueras de los hipermercados ya que en este lugar existe una alta probabilidad
de encontrar consumidores de este tipo de productos de las marcas de
distribuidor. Cabe resaltar que no existen datos que evidencien la cantidad de
consumidores de productos lacteos de marcas del distribuidor lo que lleva a una
dificil seleccion de poblacién, por esta razén se hace una seleccién intencional
del espacio a realizar la encuesta sin limitar, segmentar y estratificar la

poblacion

Se llevé a cabo la seleccion de cuatro(4) hipermercados y la categoria lacteos
para realizar las encuestas que recolectarian la informacion para darle

respuesta al problema planteado; la razén por la cual se opté por los
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hipermercados Exito, Makro, Alkosto, La 14 y la categoria de los lacteos se

fundamente en lo siguiente:

Los hipermercados del sector retail que se utilizaron como plataforma para
llevar a cabo la encuesta, se eligieron por la cantidad de marcas del distribuidor
que posee cada uno, lo cual se contrasta con informacion de fuentes
secundarias (Diario la republica 2013). También, en estos establecimientos se
llevé a cabo un proceso de observacion de la variedad y cantidad de lineas y
referencias de productos lacteos que manejan en su portafolio. El resultado de
la observacién fue que cada establecimiento tiene como minimo 5 productos

lacteos, esta variedad resulta beneficiosa para llevar a cabo la investigacion.

En este orden de ideas, otra razdn para seleccionar la categoria objeto de
investigacion fue su pertinencia en virtud a que éste es un tiempo préspero para el
negocio lechero, en el gremio de las industrias lacteas hay un crecimiento en
leches procesadas del 6% y quesos frescos con mas del 10% (Revista Dinero
2015).

Complementando dicha informacién, un estudio realizado por Nielsen lider
mundial en proveer informacion y mediciébn de lo que los consumidores ven y
compran, indica que la canasta de productos alimenticios conocidos como
saludables, muestra una importante racha de crecimiento y hay una tendencia de
mercado y consumo que se mueven hacia categorias de alimentos y bebidas que
tengan beneficios funcionales o representen un consumo mucho mas light
(Nielsen 2014). A su vez, se eligié esta categoria ya que no existe evidencia de
estudios de la percepcién de calidad del consumidor de los productos lacteos de
marcas del distribuidor; de manera consecuente la categoria de los lacteos esta
presente en los hipermercados previstos a realizar dicho estudio con una gran
diversificacion de estos productos de marca del distribuidor. Esta categoria se

encuentra actualmente en un ambiente altamente competitivo, donde se encuentra
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marcas del fabricante como Alpina, Colanta, Alqueria, San Fernando, entre otras,

evidenciando un fuerte impacto por su posicionamiento en el mercado.

6.3 APLICACION DEL METODO

El proceso para llevar a cabo la encuesta consisti6 en solicitar a los
hipermercados un permiso para realizarlas en sus instalaciones con el objetivo
de no sobrepasar los conductos regulares de manera que todo se realizara
formalmente; se incidi6 en dos jornadas en la mafiana y en la tarde para
abarcar mayor cantidad de personas. La investigacion es cualitativa y
cuantitativa en donde se incurrid a una aleatoriedad en la escogencia de las
personas siendo estas mayores de edad; en total se contdé con 237

encuestados, en la ciudad de Santiago de Cali.

6.4 ELABORACION DE LA ENCUESTA

A juicio de los autores de la investigacion, se estima conveniente realizar un
pres-test con el fin de definir los atributos intrinsecos y extrinsecos (Olson y
Jacoby, 1972) que se tienen en cuenta al comprar y consumir productos lacteos
de marcas del distribuidor y asi precisar las variables en la percepcion del

consumidor

De acuerdo a los resultados se procedi6 a realizar la encuesta para obtener la
informacion de acuerdo a los objetivos planteados y poder solucionar la
problemética de la investigacion.
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6.5 APLICACION DE LA ENCUESTA

Para la realizacion de la encuesta se distribuyd equitativamente las encuestas
entre los dos autores de la investigacion, los cuales estarian ubicados uno en la
zona sur y otro en la zona norte de la ciudad de Cali especificamente en las
plataformas de los hipermercados anteriormente nombrados. Con el objetivo de
obtener la informacion acertada desde la fuente o lugar de nacimiento de la
problemética planteada.

6.6 TABULACION DE DATOS

La informacién obtenida fue procesada por medio del programa SPSS el cual
arrojo las estadisticas referentes al comportamiento de los datos suministrados
por los encuestados. Esta actividad estuvo a cargo de los dos autores de la

investigacién y verificada por el monitor o tutor de la investigacion.

6.7 ANALISIS DE LOS RESULTADOS OBTENIDOS

La tabulacion de los datos concebidos por la informacion obtenida nos llevé al
analisis de los resultados derivados del Spss, por medio del cual se llevaron los
creses necesarios de variables que arrojarian los resultados entrelazados con
los objetivos inicialmente plateados para poder darle solucién a la problematica

inicialmente planteada.
Generacion de conclusiones, recomendaciones y desarrollo de la investigacion

Con la interpretacion de los autores de la investigacion frente a los resultados
obtenidos se procedio explicar y correlacionar los hallazgos para ir concluyendo

segun el objetivo planteado. Dicha conclusién se llevd a cabo por medio de una
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concepcion o acuerdo entre los dos autores para profundizar y unificar dichos

hallazgos en una sola percepcion.

De acuerdo con las eventualidades que se fueron presentando y con las
evidencias de poder podido abordar mejor algunos aspectos de la investigacion
se procedié a brindar las recomendaciones para llevar a cabo una investigacion
de estas caracteristicas, cabe resaltar que las recomendaciones estan

fundamentadas en la experiencia que se obtuvo a lo largo de la investigacion

6.8 FUENTES CONSULTADAS

Se comenzo la investigacion con un barrido a las fuentes secundarias donde la
literatura que hace referencia a la calidad percibida y a las marcas del
distribuidor, con el objetivo de tener una ideologia o unos fundamentos teéricos
que le dieran soporte a la investigacion. Se acudié a la internet como medio de
busqueda de esta fuente en donde se abordaron revistas, publicaciones
empresariales y educativas, periédicos, libros; cabe resaltar que es muy poca

la informacién de percepcion de calidad de las marcas propias en Colombia.

Posteriormente se acudid a la fuente primaria por medio del pre-test y las
encuestas realizadas a las personas mayores de edad que habitan en la ciudad

de Cali, especificamente en la plataforma de los hipermercados en cuestion.

29



7 DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

A continuacién encontraran los hallazgos arrojados por la encuesta realizada, los
cuales se analizaran para darle respuesta a la problematica de esta investigacion.

Tabla 1. Género

Género
Freauencyl Percent Valid Cumulative
q y Percent Percent
femenino 132 557 55.7 55.7
Valid masculino 105 443 443 100.0
Total 237 100.0 100.0
250
Género
200
150
B frecuencia
100 H porcentaje
50 -
0 -

femenino masculino total

Del total de las personas encuestadas, el 56% fueron mujeres y el 44% fueron
hombres, lo que implica un mayor consumo en el género femenino. La edad
promedio de los encuestados estuvo entre los 20 y 40 afios con mas frecuencia.
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Tabla 2. Estrato

Estrato
Frequencyl Percent Valid | Cumulative
q Y Percent Percent
2 45 19.0 19.0 19.0
3 73 30.8 30.8 49.8
Valid 4 95 40.1 40.1 89.9
S 17 7.2 7.2 97.0
6 7 3.0 3.0 100.0
Total 237 100.0 100.0
250
Estrato
200
150
W Frecuencia
10 W Porcentaje
50
0

5 6 total

Del total de las personas encuestadas, el porcentaje que mayor tuvo relevancia se

encontré en el estrato 3 y 4 de las personas encuestadas.
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Tabla 3. Composiciéon familiar

composicion familiar

Freauencyl Percent Valid Cumulative
9 y Percent Percent
1 2 8 8 .8
2 15 6.3 6.3 7.2
3 72 304 304 37.6
4 76 32.1 32.1 69.6
Valid 5 52 21.9 21.9 91.6
6 11 4.6 4.6 96.2
7 7 3.0 3.0 99.2
8 2 8 .8 100.0
Total 237 100.0 100.0
250
Composicion familiar
200
150
B Frecuecnia
100 M Porcentaje
50
1 2 3 4 5 6 7 8 total

La composicién familiar de las personas encuestadas, tuvo lugar a 4 personas por

hogar, este hallazgo concuerda con los datos el DANE.
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Tabla 4. ;Consume usted productos de marcas del distribuidor?

¢ Consume usted productos de marcas del distribuidor?
Valid | Cumulative
Percent Percent

Frequency| Percent

Si 227 95.8 95.8 95.8
Valid no 10 4.2 4.2 100.0
Total 237 100.0 100.0

250 Consumo de Productos MDD

200

150

H Frecuencia

M Porcentaje

100

50

si no toal

El mayor porcentaje de personas consumen marcas del distribuidor ya que el
objetivo de la investigacion era realizar encuestas en los hipermercados como el
Exito, la 14, Alkosto y Makro para determinar la percepcion de calidad de los

consumidores hacia estas marcas.
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Tabla 5. ¢ Consume usted productos lacteos de marcas del distribuidor?

¢ Consume usted productos lacteos de marcas del
distribuidor?

Frequency] Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Si 216 91.1 91.1 91.1
Valid no 21 8.9 8.9 100.0
Total 237 100.0 100.0
250

200

150

100

50

Consumo de lacteos MDD

M Frecuencia

M Porcentaje

Si No Total

Teniendo en cuenta que la investigacion obedece a la percepcién de calidad de
los consumidores en la categoria de productos lacteos de marca del distribuidor,
gran porcentaje de las personas encuestadas lo consumen ya que es un alimento
saludable y se encuentra dentro de la canasta basica familiar.
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Tabla 6. Marca

¢De qué marca?

Frequency| Percent valid Cumulativ
q y Percent | e Percent
éxito 123 51.9 56.9 56.9
makro 11 4.6 51 62.0
alkosto 6 25 2.8 64.8
la 14 14 59 6.5 71.3
otro 13 55 6.0 77.3
éxito,
Valid
' makro, 13 55 6.0 83.3
alkosto, la
14
éxito, otro 1 4 5 83.8
ii‘to’ la 35 14.8 162 1000
Total 216 91.1 100.0
Missing  System 21 8.9
Total 237 100.0
250
200 Marca
150
100 -
50 7 M Frecuencia
0 - B Porcentaje
@S@ %{So \p‘}o \;b,\y 0'60 \?,\,b‘ 0’60 \;b\'b‘ . 6‘?} 6\0" . 6@\-
V\‘ \-0‘ ) “\\.O‘ .{\'0‘ c)\S'O Qé
‘S"oc, &P &
& °
@'b
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Del total de personas encuestadas en los hipermercados el Exito, la 14, Alkosto y
Makro, el que mayor porcentaje tuvo fue el Exito con un 52% sobre los demas,

segun la percepcion de calidad de los consumidores.

Tabla 7. ¢ Cuales productos lacteos consume usted de esa marca?

¢,Cuales productos lacteos consume usted de esa marca?

Valid Cumulative

Frequency  Percent Percent  Percent

Valid

Leche 54 22.8 22.8 33.3
Leche, 19 8.0 8.0 57.8
gueso

Leche, 5 2.1 2.1 426
mantequilla

Leche, 6 25 25 473
margarina

Leche,

queso, 7 3.0 3.0 61.2
mantequilla

Leche,

queso, 5 2.1 2.1 66.7
yogurt

Queso 9 3.8 3.8 835
Queso, 16 6.8 6.8 90.3
leche
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De las personas encuestadas, el porcentaje de productos lacteos de mayor
consumo fue el de la leche con un 22.8%, cabe resaltar que en la mayoria de las
situaciones se incluye la leche como producto principal de consumo, acompafiado

por el queso, mantequilla y demas.

Tabla 8. ¢Hace cuanto consume marcas del distribuidor en productos

|acteos?

;Hace cuanto consume la marca del distribuidor de su
producto lacteo?

Frequency| Percent Valid Cumulative
Percent Percent
menos de
una 23 9.7 10.7 10.7
Valid semana
mas de 1 192 81.0 89.3 100.0
semana
Total 215 90.7 100.0
Missing  System 22 9.3
Total 237 100.0
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250 Hace cuanto consume lacteos de MDD
200
150
B Frecuencia
100 B Porcentaje
50
o e | -
Menos de Mas de una SubTotal Datos Total
una Semana Semana Perdidos

Del total de personas encuestadas que consumen marcas del distribuidor en la
categoria lacteos, el tiempo que mayor porcentaje tuvo fue mas de una semana

con un 81%.

Tabla 9. ¢Con que frecuencia consume productos lacteos de marca del

distribuidor?

¢, Con qué frecuencia consume productos lacteos de la marca
del distribuidor?

Frequencyl Percent Valid Cumulative
Percent Percent
A diario 117 49.4 54.2 54.2
Algunas
veces en 78 32.9 36.1 90.3
Valid la semana
Lvezala 21 8.9 9.7 100.0
semana
Total 216 91.1 100.0
Missing System 21 8.9
Total 237 100.0
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250

Frecuencia de consumo de lacteos MDD

200
150
H Frecuencia
100 -
M Porcentaje
o | i N =

Adiario  Algunas unaveza Subtotal Datos Total
Veces en la lasemana perdidos
semana

La frecuencia de consumo de lacteos de marcas de distribuidor de las personas

encuestadas de mayor porcentaje es a diario con un 50%.

Tabla 10. ¢ Cuando usted consume el producto lacteo de marca del

distribuidor?

Cuando usted consume el producto lacteo de marca del
distribuidor, cual estos dos conjuntos de atributos tiene mayor
importancia

Frequency| Percent Valid Cumulative
Percent Percent
precio,
marca, 119 50.2 55.1 55.1
empaque/
. envase
Valid Sabor,
textura y 97 40.9 44.9 100.0
vigencia
Total 216 91.1 100.0
Missing System 21 8.9
Total 237 100.0
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El conjunto de atributos que tiene mayor importancia para los consumidores de
lacteos de marcas del distribuidor es precio, marca, empaque/envase con un 50%,

es decir que la percepcion de calidad para los consumidores se basa mas en los

atributos extrinsecos que en los intrinsecos.

Tabla 11. El empaque/envase del producto lacteo marca del distribuidor

El empaque/envase del producto lacteo marca del distribuidor

Frequenc Percent Valid Cumulative
“ Y Percent Percent

muy en 23 9.7 10.6 10.6
desacuerdo
En 11 4.6 5.1 15.7
desacuerdo

Valid Indeciso 62 26.2 28.7 44.4
De acuerdo 56 23.6 25.9 70.4
Muy de 64 27.0 29.6 100.0
acuerdo
Total 216 91.1 100.0

Missing System 21 8.9

Total 237 100.0
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250

200

150

100

50

El empaque debe ser sencillo y modesto

W Frecuencia

B Porcentaje

Las personas encuestadas estan muy de acuerdo en que el empaque/envase del

producto lacteo de marcas del distribuidor debe ser sencillo y modesto con un

porcentaje del 27%.

Tabla 12. El empaque/envase del producto lacteo marca del distribuidor

influye en el criterio de calidad

El empaque/envase del producto lacteo marca del distribuidor

influye en el criterio de calidad
Frequenc Percent Valid Cumulative
q y Percent Percent

Muy en 34 14.3 15.7 15.7
desacuerdo
En 9 3.8 42 19.9
desacuerdo

Valid Indeciso 30 12.7 13.9 33.8
de acuerdo 92 38.8 42 .6 76.4
Muy de 51 215 23.6 100.0
acuerdo
Total 216 91.1 100.0

Missing System 21 8.9

Total 237 100.0
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Las personas encuestadas estan de acuerdo en que el empaque/envase influye

en el criterio de calidad de las marcas del distribuidor en los lacteos con un 39%.

Tabla 13. El sabor del producto lacteo marca del distribuidor influye en el
criterio de calidad

El sabor del producto lacteo marca del distribuidor influye en el
criterio de calidad

Freauencyl Percent Valid Cumulative
q y Percent Percent

Muy en 15 6.3 6.9 6.9
desacuerdo
En 3 13 14 8.3
desacuerdo

Valid Indeciso 41 173 19.0 27.3
De acuerdo 90 38.0 41.7 69.0
Muy de 67 283 31.0 100.0
acuerdo
Total 216 911 100.0

Missing  System 21 8.9

Total 237 100.0
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Las personas encuestadas estan de acuerdo en que el sabor influye en el criterio

de calidad de las marcas del distribuidor en los lacteos con un 38%.

Tabla 14. La textura del producto lacteo marca del distribuidor influye en el
criterio de calidad

Latextura del producto lacteo marca del distribuidor influye en el
criterio de calidad

Freauencyl Percent Valid Cumulative
q y Percent Percent
Muy en 23 9.7 10.6 10.6
desacuerdo
En 4 1.7 1.9 125
desacuerdo
Vali .
alid Indeciso 36 15.2 16.7 29.2
De acuerdo 106 447 49.1 78.2
Muy de 47 19.8 21.8 100.0
acuerdo
Total 216 91.1 100.0
Missing  System 21 8.9
Total 237 100.0
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Las personas encuestadas estan de acuerdo en que la textura influye en el criterio

de calidad de las marcas del distribuidor en los lacteos con un 45%.

Tabla 15. La marca del producto lacteo marca propia debe ser de trayectoria

y reconocimiento en el mercado

La marcadel producto lacteo marca propia debe ser de

trayectoria

reconocimiento en el mercado

Freauencyl Percent Valid Cumulative
9 y Percent Percent

Muy en 42 17.7 19.4 19.4
dasacuerdo
En 7 3.0 3.2 22.7
desacuerdo

Valid Indeciso 44 18.6 20.4 43.1
De acuerdo 89 37.6 41.2 84.3
Muy de 34 14.3 15.7 100.0
acuerdo
Total 216 91.1 100.0

Missing System 21 8.9

Total 237 100.0
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Las personas encuestadas consideran o estan de acuerdo en que las marcas del
distribuidor de productos lacteos deben tener una trayectoria y reconocimiento en

el mercado con un 38%.
Tabla 16. La marca del producto lacteo marca del distribuidor genera

La marca del producto lacteo marca del distribuidor genera

Freauencyl Percent Valid Cumulative
9 y Percent Percent

Muy en 25 10.5 116 11.6
desacuerdo
En 6 25 2.8 14.4
desacuerdo

Valid Indeciso 29 12.2 134 27.8
De acuerdo 104 43.9 48.1 75.9
Muy de 52 21.9 24.1 100.0
acuerdo
Total 216 91.1 100.0

Missing System 21 8.9

Total 237 100.0
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Las personas encuestadas consideran o estdn de acuerdo en que las marcas del
distribuidor de productos lacteos les generan seguridad y confiabilidad, con un

porcentaje de 44%.

Tabla 17. La vigencia o fecha de vencimiento del producto lacteo marca del

distribuidor influye en la calidad del producto

Lavigencia o fecha de vencimiento del producto lacteo marca del
distribuidor influye en la calidad del producto

Erequenc Percent Valid Cumulative
9 y Percent Percent

Muy 5 21 2.3 23
endesacuerdo
En 4 1.7 1.9 4.2
desacuerdo

Valid Indeciso 17 7.2 7.9 12.0
De acuerdo 125 52.7 57.9 69.9
Muy 65 27.4 30.1 100.0
deacuerdo
Total 216 91.1 100.0

Missing System 21 8.9

Total 237 100.0
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Las personas encuestadas consideran o estdn de acuerdo en que la vigencia o
fecha de vencimiento de las marcas del distribuidor de productos lacteos influye en

el criterio de calidad con un porcentaje de 53%.

Tabla 18. El precio del producto lacteo marca del distribuidor es menor a los

productos lacteos de otras marcas

El precio del producto lacteo marca del distribuidor es menor a
los productos lacteos de otras marcas

Frequenc Percent Valid Cumulative
9 y Percent Percent

Muy en 6 25 2.8 2.8
desacuerdo
En 3 1.3 1.4 4.2
desacuerdo

Valid Indeciso 27 11.4 12.5 16.7
De acuerdo 111 46.8 51.4 68.1
Muy de 69 29.1 31.9 100.0
acuerdo
Total 216 91.1 100.0

Missing System 21 8.9

Total 237 100.0
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Las personas encuestadas estan de acuerdo en que el precio de los productos
lacteos de las marcas distribuidor es menor que las de otras marcas con un

porcentaje de 47%.

Tabla 19. El precio del producto lacteo marca del distribuidor influye en la

calidad del producto

El precio del producto lacteo marca del distribuidor influye en la
calidad del producto

Frequenc Percent Vvalid Cumulativ
a Y Percent | e Percent
Muy en 31 13.1 14.4 14.4
desacuerdo
En 5 2.1 2.3 16.7
desacuerdo
Vvalid Indeciso 42 17.7 19.4 36.1
De acuerdo 75 31.6 34.7 70.8
Muy de 63 26.6 20.2 100.0
acuerdo
Total 216 91.1 100.0
Missing System 21 8.9
Total 237 100.0
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Las personas encuestadas estan de acuerdo en que el precio de los productos

lacteos de las marcas del distribuidor influye en la calidad del mismo con un 32%.

Tabla 20. ¢ Consume usted productos lacteos de marcas del distribuidor?

120

Consumo de lacteos MDD por estrato
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sConsume usted productos lacteos de marcas del
distribuidor?

- Total
Si no

Count 39 6 45
% within
estrato
% within

> <consume
usted
productos 18.1% 28.6% 19.0%
lacteos de
marcas del
distribuidor?

86.7% 13.3% 100.0%0

Count 67 6 73
%6 within 91.8% 8.2%| 100.0%
estrato

% within
Jconsume
usted
productos 31.0% 28.6% 30.8%
lacteos de
marcas del
distribuidor?

estrato 3

Count 87 8 95
% within
estrato

% within
consume
usted
productos 40.3% 38.1% 40.1%
lacteos de
marcas del
distribuidor?

91.6% 8.4% 100.0%0

Count 16 1 17
6 within 94.1% 5.9%| 100.0%
estrato

% within
Jconsume
usted
productos 7.4% 4.8% 7.2%
lacteos de
marcas del
distribuidor?

Count 7 (0] 7
%6 within 100.0% 0%| 100.0%
estrato

% within

s consume
usted
productos 3.2% .0% 3.0%
lacteos de
marcas del
distribuidor?

Count 216 21 237
% within
estrato

% within
consume
usted
productos 100.0% 100.0% 100.0%
lacteos de
marcas del
distribuidor?

91.1% 8.9% 100.0%0

Total
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Del total de las personas encuestadas, el estrato 6 es el que mas consume
productos lacteos de marcas del distribuidor con un porcentaje del 100%, debido
a que tienen facilmente acceso a los hipermercados ya que para este estrato es
dificil o escaso encontrar tiendas de barrio cercanas al hogar, por tan razén
acceder a un hipermercado donde se encuentra productos del distribuidor les
facilita adquirirlos; seguido del estrato 5 con un porcentaje de 94%, el estrato 4
con un 92%, el estrato 3 con un porcentaje de 92% igualmente y el estrato 2 con
un porcentaje de 87%, lo que influye en que el estrato 2 no consuma con un gran
porcentaje marcas del distribuidor es debido a que estas tienen facil acceso a
tiendas de barrio donde generalmente se encuentran productos de marcas del
fabricante llevando a que estos la consuman independiendo de la presentacion

gue tengan del producto.

Tabla 21. Consumo de productos lacteos de marcas del distribuidor por

géneros

100 . ;
Consumo de lacteos MDD por género

80
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Género * consume usted productos lacteos de marcas del
distribuidor? Crosstabulation
Consume usted

productos lacteos de
marcas del Total
distribuidor?
Si no
Count 121 11 132
% within
genero

91.7% 8.3%| 100.0%

% within
¢consume
usted
productos
lacteos de 56.0% 52.4% 55.7%
marcas
del

distribuido
r?

femenino

genero Count 95 10 105

% within
genero

90.5% 9.5%| 100.0%

% within
¢consume
usted
productos
lacteos de 44.0% 47.6% 44.3%
marcas
del

distribuido
r?

masculino

Count 216 21 237

O it
Total Yo within 91.1% 8.9%| 100.0%
genero

De las personas encuestadas, el género femenino es el que mas consume
productos lacteos de marcas del distribuidor con un 92% frente a una poca

diferencia en el género masculino de un 90%.
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Tabla 22. Cuando usted consume el producto lacteo de marca del
distribuidor, cual de estos conjuntos de atributos tiene mayor importancia,
El empaque/envase del producto lacteo marca del distribuidor debe ser

sencillo y modesto.

El empaguel envase del producto lacteo marca del distribuidor debe ser sencilloy

odesto
Satier 3 so | Deacverso | atueo | Tol |
desacuerdo | desacuerdo | Indeciso | 3¢
C‘ua ngo utgtle\ducong ume precio, m;rca. Count 12 [} 25 32 44 119
el producto lacteo de empagquefenvase
marca del distibuidor, el e
cuadl estos dos conjuntos )
de atributos tiene mayor lacteo de marca del
imponacia distribuidor, cual estos 101% 5.0% 21.0% 26.9% 37.0% 100.0%
P dos conjuntos de
atributos tiene mayor
importacia

% within El empaguef
envase del producto
lacteo marca del 52.2% 54.5% 40.3% 57.1% 68.8% 55.1%
distribuicor debe ser
sencillo y modesto

Sabor, texiura y vigencia Count 1 5 a7 24 20 97

% within Cuando usted
cansurme el producto
lacten de marca del
distribuidor, cual estos 11.3% 52% 38.1% 24.7% 206% 100.0%
dos conjuntos de
atributos tiene mayor
importacia

% within El empaguef
envase del producto
lacten marca del 47 8% 455% 59.7% 42.9% 3.2% 44.9%
distribuidor debe ser
sencillo y modesto

Total Count 3 1Al 62 56 B4 216

% within Cuando usted
cansume el producto
licteo de rarca del
distribuidor, cual estos 106% 51% 28.7% 25.9% 206% 100.0%
dos conjuntos de
atributos tiene mayor
importacia

% within El empacguel
envase del producto
lacten marca del 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
distribuidor debe ser
sencillo y modesto

40

Insidencia de los atributos

M Precio, Marca, Empaque

W Sabor, Textura, Vigencia

53



Del total de personas encuestadas, los atributos extrinsecos tienen mayor peso
que los atributos intrinsecos, es decir, que la percepcion de calidad que tienen los
consumidores al momento de comprar y/o consumir productos lacteos de marcas

del distribuidor son el precio, marca, empaque/envase con un porcentaje de 37%.
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8 CONCLUSIONES

La literatura analizada resalta la constate evolucion que estadn evidenciando las
marcas del distribuidor en el transcurso de los afios, dejando atras los rasgos de
sus inicios donde el precio era un determinante de la calidad llegando a clasificar
estas marcas por productos de mala calidad debido a sus bajos precios. Ahora las
marcas del distribuidor se han interesado por mejorar sus productos siendo
competitivos en el mercado con las marcas del fabricante y en algunos sectores
son mejores que las marcas del fabricante. Esta calidad percibida esta
determinada por los atributos intrinsecos y extrinsecos de los productos, en donde
un atributo intrinseco como el precio tiene mayor incidencia en productos de larga

duracion que en productos de consumo frecuente.

Los atributos intrinsecos estan relacionados con sus caracteristicas fisicas,
composicién, aroma, color, textura, sabor, propiedades fisicas, etc., y no
pueden ser modificados sin alterar las cualidades o naturaleza del producto y
dado su caracter especifico, solo se pueden establecer comparaciones entre los
productos pertenecientes a una determinada categoria. Mientras que los
atributos extrinsecos estan relacionados con el producto pero no forman parte
fisica del mismo, entre ellos pueden citarse el precio, la marca, el nivel de
esfuerzo publicitario, las garantias anexas, los distintivos de homologacion. etc.;
debido a su intangibilidad, es posible establecer comparaciones entre
categorias de producto y dentro de una categoria entre productos
pertenecientes a la misma. De acuerdo a estos atributos los consumidores
pueden tener una calidad percibida de cada producto la cual es subjetiva por

ende es diferente para todas las personas.

Para los consumidores de productos lacteos de las marcas del distribuidor de la
ciudad de Cali, la calidad percibida esta en los atributos extrinsecos
especificamente en la marca, el envase/empaque y precio; siendo la marca el

factor mas significativo y el factor precio el menos significativo. Este resultado

55



concuerda con los avances literarios que se desarrollaron en esta investigacion,
en donde se resalta la poca incidencia del precio como determinante de la
calidad percibida, demostrando que un producto puede ser de calidad con un

precio bajo.

Por lo tanto estos hallazgos son una guia para los hipermercados del retail en la
cual pueden enfocar sus esfuerzos para seguir mejorando la calidad de sus
productos lacteos y de este modo obtener mejores resultados en todos los

consumidores de lacteos.

Esta investigacion deja planteadas varias reflexiones a considerar como:
¢,Concuerda el precio de los productos lacteos de las marcas del distribuidor
con la calidad de los mismos? ¢La percepcién de calidad de los productos
lacteos de las marcas del fabricante tiene similitudes o es mejor que la de los
productos lacteos de las marcas del fabricante? ¢ Como influye la presencia de
los hipermercados en los barrios de estrato 1 y 2 de la ciudad de Cali? ¢ Cudles
serian los atributos que determinan la percepcion de calidad en los productos

duraderos?
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9 RECOMENDACIONES

Esta investigacién no tiene limitaciones en fuentes de analisis por ende quedan
muchos campos para analizar y concluir. Por lo tanto se recomienda estudiar otras
plataformas del retail de las que se incluyeron en este estudio, tiendas de barrio y
centros de distribucion para obtener hallazgos mas profundos. De igual forma se
deberia abarcar otras categorias de productos ya que las marcas del distribuidor
(MDD) poseen cantidades de productos para analizar y concluir sobre la calidad
percibida por el consumidor. También se recomienda hacer un test ciego para
conocer la calidad percibida de las MDD y MDF, utlizado el método de
comparacién y de esta forma averiguar si en la actualidad se cumple lo que dice la
literatura en esta particularidad.

La calidad percibida también se puede analizar en otro tipo de mercado, por lo
tanto se recomienda llevar a cabo su estudio en otras industrias como el textil,

automoviles, etc., por ejemplo los outlet de los almacenes de ropa.

El objetivo es que no se limiten a investigar debido a que hay infinitos hallazgos
por encontrar y asi poderle dar respuesta a muchos comportamientos del dia a
dia.
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