Colegio de Estudios
Superiores de Administracion

Valor, calidad y riesgo percibido en la intencion de compra de los productos de marcas
propias

Mariana Cortes Vergara
Laura Morales Ramirez

Pregrado Administracién de Empresa
Colegio de Estudios Superiores de Administracion — CESA
Monografia de investigacion
Bogotéa
2020



Valor, calidad y riesgo percibido en la intencion de compra de los productos de marcas
propias

Mariana Cortes Vergara
Laura Morales Ramirez

Director del Trabajo de Grado
Nathalie Pefia Garcia

Pregrado Administracién de Empresa
Colegio de Estudios Superiores de Administracién — CESA
Monografia de investigacion
Bogotéa
2020



Tabla de contenido

L E oo U Tolox o] o BRSO P PPTUPTR TR 9
2. ReVISION de 18 LILEIAtUIA .....c..eiueiiieiiieieee ettt 15
2.1 INtENCION A8 COMIA ...ttt ettt ettt et e e r e sb e sbeebe e e eneeenes 16
2.2 VAl0F PEICIDIAD ... s 19
2.3 Calidad PerCiDIda ........coueeiiieie s 22
2.4 RIESFO PEICIDITO ...ttt 24
3. Metodologia de 1a INVESTIGACION .........eoiiiiiiieiiieciee e 28
3.1 Modelo de 1a INVESTIGACION ....c.vviiiieiiiieiiie ettt 28
3.2 Disefo de 1a INVESLIJACION .......ccocuiieeiiee ettt se e e e e e e e et eeeneeas 28
4. RESUITAAOS. ...ttt b e 32
4.1 Examinar la relacion entre el valor percibido y la intencion de compra ...........cccceevveenne. 34
4.1.1 Resultados de valor Percibido ..........coocuviiiiie i 35
4.1.2 Regresion entre valor percibido e intencidn de Compra .........cccoceevvveevieeeciie e, 38

4.2 Analizar la relacion entre la calidad percibida y la intencidén de compra............ccccceeveenne. 39
4.2.1 Resultados de calidad percibida .............ccooveeiiiiieiiie e 39
4.2.2 Regresion entre calidad percibida e intencion de compra..........cccccceveevieeeiieeeciieenn, 43

4.3 Estudiar la relacion entre el riesgo percibido y la intencion de compra...........cccccveeeveeene. 43
4.3.1 Resultados de riesgo PerCibIdO.........cccviiiiiie et 44

4.3.2 Regresidn entre riesgo percibido e intencion de Compra..........ccceevvveevieeeciee e, 48



5. Conclusiones

Referencias ......



Lista de tablas

Tabla 1 FICha TECNICA ....vveiviieiie ettt ettt e e te e e e e sraeebaeanbaenree s 29
Tabla 2 Escalas de MEICION .........cociiiiieiiiecie et e taesnaeennee s 30
Tabla 3 EStructura de 18 BNCUESTA. ........cciieieiiii et sneeeeanes 32
Tabla 4 Resultados valor percibido............cooiiiiiiiii e 37
Tabla 5 Resultados Calidad Percibida...........c.cvoiiiiiiiiiiiiie e 42

Tabla 6 Resultados RieSg0 PercCibDI0. ..........ooiiiiiiiiiieie e 48


file://Users/lauramorales/Documents/Valor,%20calidad%20y%20riesgo%20-%20Tesis.docx%23_Toc58693190

Lista de cuadros

Cuadro 1 Perfil del CONSUMIAOT .. .....eeeeeeee et 34
Cuadro 2 Coeficientes Valor PeICIDIAO .......oceeeee ettt 38
Cuadro 3 Coeficiente Calidad PerCibida ...........ueeeeeeeee et 43

Cuadro 4 Coeficientes RieSg0 Percibid0...........coviiiiiiiiiiiieiie e 48


file://Users/lauramorales/Documents/Valor,%20calidad%20y%20riesgo%20-%20Tesis.docx%23_Toc58693264
file://Users/lauramorales/Documents/Valor,%20calidad%20y%20riesgo%20-%20Tesis.docx%23_Toc58693265
file://Users/lauramorales/Documents/Valor,%20calidad%20y%20riesgo%20-%20Tesis.docx%23_Toc58693266
file://Users/lauramorales/Documents/Valor,%20calidad%20y%20riesgo%20-%20Tesis.docx%23_Toc58693267

Lista de anexos

Anexo 1 Cuestionario



Resumen

Considerando que en los Gltimos afios ha ocurrido un fendmeno transicional, que demuestra que
el consumidor le ha dado una fuerte relevancia a los productos de marcas propias, afectando de
manera directa los resultados de las marcas tradicionales; la investigacion tiene como propdsito
entender el proceso de compra de un consumidor. Para esto, el presente estudio aborda el
impacto del valor, la calidad y el riesgo percibido en la intencion de compra de los productos de
marcas propias. La metodologia propuesta para alcanzar el objetivo, consiste de una
investigacion cuantitativa de caracter no experimental, donde se encuest6 a una muestra de 408
personas. Los hallazgos destacan que la intencion de compra de las marcas propias se ve afectada
por su valor, su calidad y su riesgo percibido. Ademas, los resultados sugirieron que los
productos de las marcas de distribuidor tienen una percepcion positiva en el mercado, atribuida a
que cumplen las expectativas del consumidor por el balance que existe entre su precio justo y su

capacidad para cumplir su funcién principal.

Palabras Clave
Intencion de Compra, Valor Percibido, Calidad Percibida, Riego Percibido, Marcas Propias,

Marcas Tradicionales.



Introduccién

En un mundo que se caracteriza por estar en constante transformacion y por ser cada vez
mas Vvolatil, no es extrafio ver que las conductas de consumo y el comportamiento del cliente han
cambiado drésticamente en los Gltimos afios. Se observa como se han impuesto nuevas
tendencias que estan transformado los mercados con un fuerte dinamismo e impactando de
manera directa el funcionamiento de las empresas. Se han impuesto nuevas tendencias que, al
transformar drasticamente los mercados y las distintas industrias, han obligado a las
organizaciones a reaccionar de forma inmediata y a adaptarse a las nuevas reglas del juego
(Reeves & Deimler, 2011). La innovacion en tecnologia, la frecuencia de visita a los puntos de
venta, los factores que definen la preferencia hacia las marcas, el crecimiento de la participacion
de las tiendas de descuento y su competencia agresiva con otros canales tradicionales, son

algunas de las manifestaciones del fendmeno transicional que esta tomando lugar hoy en dia.

El comportamiento de compra del consumidor puede definirse como “un proceso de
eleccion, compra, consumo Y disposicion de productos o servicios por parte de individuos o
grupos con el objetivo de satisfacer sus necesidades y deseos” (Solomon, 1996). Dentro de este
proceso de compra, el consumidor prioriza variables que son vitales para el ejercicio de
procesamiento de la informacidn para la toma una decision final. Desde la literatura clasica de
marketing, se ha encontrado que el precio y la calidad son dos factores cruciales considerados
por los consumidores en su proceso de compra y que existe una asociacion significativa entre
ellos. El precio es usado cominmente como un indicador de la calidad del producto, lo cual
resulta en mas expectativas sobre el producto y por lo tanto mayor satisfaccion. (Dapkevicius,
2011). De aqui viene la famosa frase de que “a mayor precio mayor calidad”. Al entender esto,

se puede identificar la razon por la cual los consumidores relacionan las marcas propias con
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productos de baja calidad. Sin embargo, dicho proceso asociativo ha cambiado en los ultimos
afios, favoreciendo el fendmeno transicional que se ha visto en la potencializacion de las marcas

propias.

En primer lugar, es importante entender el concepto de una marca propia y como esta se
diferencia de las deméas marcas. Segun un articulo del Jaypee Institute of Information
Technology, los productos que estan bajo una etiqueta de marca propia son producidos,
distribuidos, vendidos y operados por los mismos minoristas; en otras palabras, son las marcas de
los distribuidores. Esto significa que estas marcas no son de grandes multinacionales o de
empresas reconocidas, sino que los mismos retailers que en asociacion con algunos proveedores
lanzan productos de buena calidad a precios mas bajos bajo su propia marca. Para mantener los
margenes de rentabilidad con precios bajos, los distribuidores, optimizan sus procesos de
produccién y reducen o eliminan los volantes de marketing tradicionales, como el empaquetado
y la publicidad, con el fin de ofrecer el producto a precios sustancialmente mas bajos. Esto, sin
embargo, no afecta las cualidades nutricionales o funcionales de los productos (Cunningham,
1982). Teniendo esto en cuenta, es posible observar la forma en la cual las marcas propias
interrumpen el mercado de tal forma que hacen que el cliente se cuestione si vale realmente la
pena dejar a un lado un buen producto de una marca fuerte por un producto con caracteristicas
similares que es de menor precio, pero su etiqueta no representa una marca del todo conocida o

confiable.

A pesar de lo anterior, se ha identificado que las marcas propias se han fortalecido y han
llegado a convertirse en una competencia directa de las marcas tradicionales ya que han logrado
ganar posicionamiento en el mercado. Tomese como ejemplo los resultados de un estudio

realizado por la firma Kantar en Colombia: en el 2016 la venta de las marcas propias habia sido
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de 9.6% del total de las ventas y este porcentaje crecio al 12,9% en el 2017 y al 15,4% en el
2018. Esto es una muestra del aumento en la participacion de estos productos en el mercado
regular de los colombianos. Juan Caro, el gerente de esta firma, argumenta que estos productos
se han popularizado en las tiendas de grandes superficies ya que son un salvavidas de la
indudable competencia que hay con las tiendas de grandes descuentos como lo son Ara, D1 o
Justo y Bueno. Sin embargo, también afirmaba que la competencia de las cadenas de descuento
no era la Unica razon del crecimiento de las marcas propias, pues gran parte de estos cambios se
dan también gracias a que las marcas han logrado cambiar la mala percepcién que tenian en la
mente del consumidor. Hace 10 afos, estas marcas eran conocidas por su baja calidad y poco
valor agregado, mientras que ahora el publico las relaciona con confianza y credibilidad ademas
de ser mas amigable con el bolsillo de los clientes. Mediante la mejora continua de sus
productos, las tiendas de descuento obtuvieron marcas enfocadas al consumidor que hoy en dia

son un dolor de cabeza para las marcas tradicionales.

Las marcas propias aportan a un dilema que se ha venido estudiando desde que se
popularizaron los formatos de descuento (o Hard Discounters) y es que mientras los bajos
precios de las marcas propias atraen muchos consumidores, hay otros que tienen mas confianza
en la calidad de las marcas tradicionales. Cada vez las marcas propias se vuelven mas
competitivas al hacer contratos exclusivos con sus productores y buscar la mayor calidad posible.
Pero ¢El consumidor esta dispuesto a dejar la lealtad hacia una marca para probar las marcas
propias? Un estudio realizado por el Institut d’Administration des Entreprises (IAE), sobre la
relacion entre las marcas propias y la lealtad a la tienda dice que cuando la proporcion relativa de
marcas propias aumenta por encima de un punto umbral, todos los consumidores aumentan el

tamafio de su conjunto de consideraciones, y esto reduce su lealtad a la tienda focal (Ngobo,
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2010). Si bien el 53% de los consumidores colombianos prefiere atenerse a sus marcas favoritas
y solo esporadicamente prueba un producto nuevo, la proporcion de consumidores infieles
aumenta. Hoy en dia ya 4 de cada 10 afirman que les encanta probar cosas nuevas (Nielsen,

2019).

Segun Rafael Espafia, el director del &rea econdmica de la Federacion Nacional de
Comerciantes (FENALCO), Colombia es uno de los paises en Latinoamérica donde las marcas
propias han logrado una mayor participacion en los mercados. Espafia, asegura que esto sucedié
ya que el precio dejé de ser la variable protagénica en la intencién de compra de las marcas
propias y que la gran inversion que las cadenas han hecho para mejorar la calidad de los
productos para convertirlos en opciones mas competitivas ha potencializado su poder dentro de
las industrias. En lo que en realidad se enfocan, es en satisfacer necesidades no satisfechas,
usando procesos tecnoldgicos muy eficientes, apostando a los grandes volimenes y reaccionando
agilmente a las condiciones cambiantes del entorno. El reto ha sido entonces romper la barrera de
la mala percepcién, mostrando que estos productos son de calidades comparables y que aun asi

mantienen un precio atractivo.

El impacto de las marcas propias en el comportamiento del consumidor se identifica de
manera notoria en los productos de las categorias de rutina. Por lo tanto, aquellos articulos que el
consumidor adquiere regularmente como el arroz, la leche y el detergente, son los que se han
visto mas afectados por este fendmeno (Gutierrez, 2015). Aquellas marcas tradicionales de
productos dedicados a ofrecer un valor constante ante las necesidades diarias del cliente
(Granada 2019), han sido retadas por las marcas propias y han puesto en jaque sus estrategias de
negocio. Kantar evidencia en uno de sus reportes, que del total de productos de marcas propias

que adquiere un comprador, aproximadamente el 45% hacen parte las categorias generadoras de
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trafico (aseo del hogar, cuidado personal, aseo personal, leches). Adicionalmente, segun Nielsen,
el 47% de los colombianos esta dispuesto a cambiarse de marca dentro de estas categorias. Es
por esto, que se analizara el impacto que ha tenido el auge de las marcas propias sobre la forma
en que un cliente percibe calidad, valor y riesgo al momento de hacer una compra en las

categorias generadoras de trafico.

Con base a lo dicho anteriormente, es posible recalcar que uno de los factores que genera
un aumento en la participacion de las marcas propias en el mercado es el cambio en el
comportamiento de compra de los clientes, ya que ahora estos estan mas abiertos a probar
productos nuevos. Dejando a un lado los esfuerzos de las cadenas por tener mejores productos a
menores precios, es posible decir que el comportamiento del colombiano hacia las marcas
propias ha cambiado sin lugar a duda. Antes el riesgo social, funcional e incluso psicolégico
hacia que las personas dudaran en llevar estos productos a sus hogares, sin embargo, esa imagen
ha cambiado. Los consumidores ahora identifican como una decision inteligente hacia sus
compras, cuidar su bolsillo y decidir por productos de calidad con los que se sientan comodos.
Todo parece indicar que el valor percibido de los productos de marcas blancas ha aumentado, el

riesgo percibido parece estar disminuyendo Yy la calidad percibida sin duda parece mejorar.

Por lo tanto, la pregunta planteada para la investigacion es: ¢ Como el valor, calidad y

riesgo percibido impacta en la intencion de compra de los productos de marcas propias?

Objetivos de la Investigacion

Obijetivo General
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Para abordar la pregunta se definio el siguiente objetivo general: Entender el impacto del
valor percibido, de la calidad percibida y del riesgo percibido en la intencion de compra de

productos de marcas propias en las categorias de alto tréfico.

Obijetivos Especificos

Basado en el objetivo general, se abordaran los siguientes objetivos especificos:

1. Examinar la relacion entre el valor percibido y la intencién de compra.

2. Analizar la relacion entre la calidad percibida y la intencién de compra.

3. Estudiar la relacion entre el riesgo percibido y la intencion de compra.

Para continuar con el desarrollo de la investigacion, se puede ver un apartado en el que se
definen cada una de las variables y como se relacionan entre ellas para obtener las hipotesis y el
modelo a estudiar. Mas adelante se puede encontrar una explicacion de la metodologia junto con
su disefio, escalas de medicion y procedimiento con las cuales se recolecté la informacion

necesaria para obtener los resultados a analizar.
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2. Revisién de la Literatura

Teniendo en cuenta la pregunta a resolver en la investigacion, se elaboraré una revision
de las variables que se van a tener en cuenta dentro del estudio. EI comportamiento del
consumidor es un amplio campo que abarca multiples teorias sobre por qué el consumidor hace
lo que hace, los pasos psic6logos que recorre para llegar a una accion de compra, las
caracteristicas del producto que le son vitales, entre otras. Sin embargo, para este estudio se
tendré la intencién de compra como la variable central de la investigacién ya que este es el
fendmeno que se quiere explicar por medio de otras variables independientes. La intencion de
compra es entonces el destino a llegar del consumidor en las etapas finales del embudo del
marketing y esto lo convierte en un paso fundamental a tener en cuenta cuando se quiere

entender el proceso de toma de decisiones.

Para explicar el comportamiento de la intencion de compra se proponen tres posibles
factores que la pueden afectar. La primera es el valor percibido por una persona en relacion a un
producto, este valor es entendido como el beneficio que espera un cliente a través de la compra
de un producto. Esta variable se ha convertido en una ventaja competitiva de gran importancia
para las empresas del mundo globalizado de hoy en dia. La segunda variable que se tendra en
cuenta es la calidad percibida por el cliente. Cuando se estd comparando un producto, una de las
principales caracteristicas que se debe tener en cuenta es la calidad, pues el dilema es entender
que la reputacion y el éxito de una marca estan sujetas a la validacion de las mismas por el
cliente. La tercera variable es el riesgo percibido por el cliente. Esta Gltima es una variable
compleja gque tiene como intencion explicar la incertidumbre del consumidor cuando le es dificil

saber cudles seran las consecuencias de su compra. Toda decision de compra tiene una
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posibilidad de error sujeta a la duda de si la compra sera un éxito o no. A continuacion, se

procederd a explicar cada una de estas variables a profundidad.

2.1 Intencién de compra

En primer lugar, se encuentra la variable dependiente, la intencion de compra. Es
importante aclarar la diferencia entre la actitud y la intencion ya que si bien, la actitud es la
evaluacion de los productos, la intencion se refiere a la motivacion de un consumidor a adoptar
un comportamiento (Rezvani, 2012). Este concepto ha tenido varias definiciones en el pasado,
como por ejemplo, que la intencion de compra es la conciencia del individuo de intentar comprar
una marca (Shabbir, Kirmani, Igbal, Khan, 2009). Otros afirman que la intencion es definida por
medio de los antecedentes que estimulan y conducen a la compra de productos y servicios
(Hawkins, Mothersbaugh, 2010), mientras que otros dicen que es un proceso de toma de
decisiones que hacen los consumidores antes de tomar una decision sobre el producto ofrecido o
deseado (Nutani, Haryanto, 2010). Todas estas definiciones son vélidas, pues es normal que estas
diverjan las unas con las otras por la amplitud del término. Teniendo en cuenta todas las
definiciones, es posible decir que la intencion de compra es entonces el término que representa la
posibilidad de que el consumidor planee o tenga una tendencia a comprar un producto en el

futuro.

La intencidén de compra como la variable dependiente de esta investigacion, es afectada
por muchos otros posibles factores, pues las caracteristicas particulares de los productos, la
percepcion de los consumidores, el pais de origen, entre otros, influyen en la intencion de
compra del cliente (Wang, Barnes, Ahn, 2012). Incluso, la intencion de compra puede aumentar

cuando se percibe el valor de un producto o marca, pues esto refleja la ganancia de la compra



17

(Collins, 2003). Mediante esta investigacion, se utilizara la intencion de compra como el
referente resultado producido por el cambio en las otras variables: valor, calidad y riesgo

percibido.

El origen de esta variable se puede evidenciar a través de la teoria del comportamiento
planeado, ya que esta dice que la intencién de compra estéd determinada por la actitud, las normas
subjetivas y el control del comportamiento percibido. Estas tres variables predicen la intencién y,
por consiguiente, predicen el comportamiento (Ajzen, 1991). Esta teoria ha sido utilizada a lo
largo de los afios como un referente de la decision de compra del consumidor ya que menciona
que la intencion es el factor motivador que convierte las influencias mencionadas en
comportamientos. La probabilidad de que un comportamiento particular suceda depende de la
fuerza de las intenciones. Cuando las intenciones de hacer algo se vuelven mas fuertes, hay una
mayor probabilidad de que suceda el comportamiento. (Haque, 2015). Basado en la teoria del
comportamiento, Engel, Blackwell y Miniard (1995) presentaron un modelo muy reconocido
sobre el proceso de toma de decisiones en la intencion de compra. Este modelo se divide en 5
pasos: reconocer el problema, busca informacion, evaluar alternativas, decision de compra y
comportamiento post-compra. Ademas, llegan a la conclusion de que la intencion de compra
puede resumirse en compras no planeadas, compras parcialmente planeadas y compras
planeadas. A partir de esto, diferentes estudios han utilizado estas teorias para adaptarlas a sus

estudios.

La intencién de compra ha sido uno de los referentes mundiales al momento de conocer
la razon por la cual los consumidores compran o no un producto, lo cual representa la base del

objetivo de las empresas, vender. ES por esto que esta variable es tan estudiada, pues permite
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conocer al consumidor a tal profundidad que se puede disefiar productos con altos estandares
competitivos. Esta variable cabe en cualquier &mbito de la administracion, pues se ve en
estudios que examinan los efectos de diferentes variables en la intencién de compra de articulos,
ya sean de lujo o masivos (lglesias, 2011) o en otro extremo, como esta variable cambia
dependiendo de las caracteristicas de la cultura del consumidor y coémo la cultura modela
comportamientos de compra (Bian, 2012). No es de gran sorpresa encontrarse con estudios o
investigaciones que referencian a esta variable como una meta o un deseo, pues se puede
identificar que en todos los sectores hay una gran ambicién por conocer la forma en la cual se

puede convencer al cliente de que pruebe un producto.

En recientes estudios, la variable se utiliza para conocer la intencién de compra en las
nuevas plataformas online como lo es el comercio en linea y como esta difiere de los canales
tradicionales, pues es una herramienta valiosa para entender las compras del antes y del ahora.
Otros estudios muestran cdmo se utiliza esta variable en las nuevas tendencias como lo es campo
organico, pues permite estudiar como el consumidor deja un producto confiable de reconocidas
compaiiias por productos de origen organico de granjeros locales. Este comportamiento ha
revolucionado la manera en la que las multinacionales comercializan sus productos, pues con el
tiempo, la demanda por este tipo de productos es mayor. Dentro de algunos ejemplos se pueden
encontrar investigaciones de por qué las personas prefieren productos de belleza que sean
organicos o porque las nuevas generaciones tienden a comprar solo alimentos certificados de
origen organico. Con base a lo anterior, se puede apreciar como la variable de intencion de
compra se ha utilizado en estudios de diversas industrias y ha evolucionado con las nuevas

tendencias, dandole un gran valor dentro del campo académico.
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La lista de ejemplos y estudios recientes que se han hecho con esta variable contindan,
esto representa el alto nivel de confiabilidad y relevancia de la variable en amplios ambitos.
Ademas, otros estudios la utilizan para intentar crear modelos que consoliden la intencion del
consumidor de tal forma que sea facil medir la probabilidad de que se haga una compra. Esto
convierte a esta variable en la principal dependiente de este documento, pues al comparar la
compra de productos de marcas propias con otros productos, la intencién de compra es un factor

primordial.

2.2 Valor Percibido

Desde hace varias décadas, diferentes autores han estudiado el valor percibido con el
propdsito de entender la forma en que los consumidores construyen una propuesta de valor en
sus mentes y como esto influencia su disposicion de compra (Beneke, Brito, & Garvey, 2015).
Evaluar las percepciones de los clientes sobre el valor de un producto de marca propia y
determinar qué valores de consumo impulsan la intencion y decision de compra (Sweeney &
Soutar, 2001) hace que las compaiiias duefias de esta marca tengan la posibilidad de planear de
mejor manera su estrategia y tengan la posibilidad de competir enfocandose en generar valor
agregado. Woodruff (1997) establecié que la fuente principal de ventaja competitiva
probablemente esta orientada hacia los clientes, esto indica que para competir, las organizaciones

deben centrarse en entregar valor superior a los clientes, segun lo que ellos perciban como valor.

El valor percibido es un concepto idiosincratico e individual que varia dependiendo de la
persona que lo describa. Puede tener diversos significados para cada individuo y puede
involucrar una amplia variedad de atributos (Zeithaml, 1998). Stonewall (1992), definié que “el
valor siempre lo determina el consumidor, en sus propios términos, plazos y testamentos”, lo que

sugiere que cada persona podria tener una definicion personal del término y que para cada
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consumidor los componentes del valor percibido podrian variar y tener una ponderacion
diferencial (Sweeney & Soutar, 2001). Por consiguiente, ha sido necesario unificar y

parametrizar la variable de valor percibido.

Mediante diversos estudios e investigaciones, varios autores se han acercado a establecer
una definicion genérica de la variable. Zeithaml (1998) estableci6 que el valor es la evaluacion
general de la utilidad (entendiendo utilidad como una medida de satisfaccion del consumidor) de
un producto basada en las percepciones de lo que se day lo que se recibe. Sweeney y Soutar
(2001) profundizaron un poco en el concepto y se refirieron a esta evaluacion como una
comparacion entre los componentes "obtener” y "dar" de un producto o servicio. Esto quiere
decir, que el valor hace referencia al balance entre el intercambio de los beneficios asociados a
un producto y el gasto asociado de adquirirlos (Snoj, Korda, & Mumel, 2004); en otras palabras,
los beneficios y los sacrificios involucrados en el proceso de compra (Butz & Goodstein, 1996).
El valor en si, podria entenderse como el "pago emocional” (Young y Feigen, 1975), a los
"atributos abstractos, multidimensionales y dificiles de medir” (Zeithaml, 1998). De esta manera,
el valor se define como la preferencia percibida por el cliente y la evaluacion de los atributos del
producto, el rendimiento del atributo y las consecuencias en téerminos de los objetivos y

propositos del cliente (Woodruff, 1997).

Para esto, se han escrito articulos cientificos en los cuales se discuten diferentes puntos de
vista sobre el significado de la variable en el ambito académico, y se ofrece una definicion
conceptual y genérica del valor percibido. Por consiguiente, se han propuesto modelos de
medicion y escalas Utiles que pueden aplicarse facilmente en una variedad de situaciones de
compra. Asimismo, los autores se han enfocado en establecer relaciones que permitan

profundizar el entendimiento de la variable y las incidencias que hay sobre la misma. Ademas, se
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ha explorado cdmo y en qué se deberian enfocar las organizaciones al desarrollar mejores
estrategias competitivas, haciendo énfasis en comprender seriamente la nocién de valor agregado
definido por el consumidor y como utilizar este concepto para obtener una ventaja estratégica
fuerte frente a la competencia. Todo esto, con el propdsito de pronosticar lo que esta variable
significard en un futuro y cdmo las empresas pueden hacer uso del valor percibido dentro de la

direccidn estratégica de sus negocios.

Cabe mencionar que, aunque usualmente en el mundo profesional el valor percibido se
confunde cominmente con satisfaccion (de un cliente al saciar sus necesidades), son
construcciones totalmente distintas (Sweeney & Soutar, 2001). Porque si bien el valor percibido
ocurre y afecta varias etapas del proceso de compra, incluyendo la etapa previa a la adquisicion,
es decir la intencion de compra (Woodruff, 1997), la satisfaccion es Gnicamente la evaluacion
posterior a la compra y posterior al uso (Hunt, 1977; Oliver, 1981). Esto significa que se pueden
generar percepciones de valor sin que se adquiera el producto o servicio, mientras que la
satisfaccion depende netamente de la experiencia de haber usado el producto. Aclarado esto, en
conclusion, el valor percibido podria definirse en su totalidad como la evaluacion que hace un
cliente sobre lo que tiene que sacrificar por obtener cierto producto o servicio VS. las
expectativas de beneficios que tenga al adquirirlo. Entendiendo esto, los estudios de Beneke
(2013), Snoj (2004) y Sweeney (1999) han destacado el papel integral que desemperia el valor
percibido de un producto en la intencién de compra (Beneke, Brito, & Garvey, 2015), por lo cual
se convierte en una variable fundamental para entender como el consumidor evalGa el valor del
producto y por consiguiente adquiera cierto comportamiento hacia las marcas propias. Teniendo

en cuenta lo anterior, la primera hipdtesis planteada para esta investigacion es:
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H1: El valor percibido afecta de manera positiva y directa la intencién de compra de un

cliente.

2.3 Calidad Percibida

Al entender que la calidad percibida es un elemento crucial dentro de la toma de
decisiones del consumidor (Yee, C., & San, C., 2011), diferentes académicos han incluido dicha
variable en sus discusiones y analisis. En el pasado, este concepto llegé al punto de ser
comparado e igualado a con el valor percibido (Lancaster, 1971), sin embargo, los académicos
fallaron en distinguir la diferencia entre estos conceptos y ahora se entiende que difieren el uno
del otro. A pesar de que su significado se haya transformado durante los ultimos afos, ya que la
percepcion de calidad difiere segun quien la estudie (Beneke, Brito, & Garvey, 2015), desde hace
varias décadas se ha buscado una definicion universal de la variable al encontrar su relacion con
el concepto de beneficio (Snoj, Korda, & Mumel, 2004) y consecuentemente con el proceso de

compra.

La calidad percibida puede definirse como el juicio del consumidor sobre la excelencia o
superioridad general de un producto (Zeithaml, 1998). Varios investigadores han enfatizado la
diferencia entre la calidad real y percibida; dado que, aunque en el ambito profesional suelen
confundirse, son conceptos totalmente distintos. Holbrook y Corfman (1985) distinguen que la
calidad real involucra un aspecto o caracteristica objetiva de un producto (hace referencia a la
excelencia real), mientras que la calidad percibida implica una evaluacién subjetiva (un juicio de
valor que hace el consumidor con base a otras variables). Dicho esto, los consumidores evaltuan
la calidad percibida segun sus caracteristicas y atributos intrinsecos como precio, el nombre de la
marca, (Gonzéalez, Diaz y Trespalacios, 2006) o hasta la reputacién de la empresa que fabrica el

producto (Davis, 2003). Por otro lado, las evaluaciones de calidad generalmente tienen lugar en
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un contexto de comparacion (Zeithaml, 1998), por lo que resulta del contraste de las expectativas

con el desempefio real de la marca o del producto (Snoj, 2004).

La calidad percibida es una variable que ha sido implementada en varios articulos
académicos con el objetivo de desarrollar una mejor comprensién no sélo del concepto en si,
sino también de como se relaciona con otras variables y, posteriormente, como impulsa la
intencidon de compra (Snoj, Korda, & Mumel, 2004). Mediante la conceptualizacion de la
variable, la discusion de su significado, la definicidn de sus clases y el estudio de su relacién
concreta con otras variables; los autores han logrado analizar su impacto dentro un proceso de
compra. Ademas, muchos investigadores sugirieron que la calidad percibida deberia considerarse
como uno de los desafios fundamentales dentro del desarrollo de estrategias marketing de las
organizaciones, dada su influencia en el valor de marca. Al haber entendido la importancia del
analisis dentro del marco academico, los autores han estudiado la variable en diferentes
industrias, distintos paises y varios productos. De esta manera sus resultados han orientado tanto
a los profesionales como a los academicos sobre qué palancas psicologicas son relevantes dentro

el proceso de construccién de un producto.

Se ha visto como las marcas propias han logrado mejorar su calidad y posicionar sus
productos dentro de los diferentes mercados. Pero, aunque las percepciones estan cambiando,
muchos consumidores todavia consideran que las marcas propias son una alternativa ineficiente
frente a las marcas tradicionales y que, en efecto todavia persiste la idea de que son alternativas
de segunda categoria (Gonzéalez, Diaz, & Trespalacios, 2006). Lo anterior sugiere que los
gerentes deben reconsiderar la importancia de la calidad percibida y reevaluar sus planes
estratégicos para enfrentar dicho problema. Al entender la relevancia de la calidad percibida

dentro del proceso de compra de un consumidor, vale la pena estudiar la forma en que una marca
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propia puede cambiar dicha percepcidn de sus consumidores con el fin de mejorar su posicién
frente la competencia y aumentar su participacion de mercado. La interpretacion de la calidad
por parte del consumidor reemplaza cualquier cuantificacion objetiva de la misma (Chowdhury
& Andaleeb, 2007), por lo que se establece como una de las variables definitivas dentro de la

intencion de compra y le da valor a su estudio.

A partir de lo anterior, en este estudio se definira la calidad percibida como el juicio de
valor que hace un consumidor sobre la excelencia o superioridad de un producto en comparacion
a las expectativas que tiene sobre su adquisicion, teniendo en cuenta variables intrinsecas que
puedan impulsar la evaluacion del producto. El papel de la calidad percibida para influir en la
intencion de compra del consumidor esta bien respaldado, siendo considerado como uno de los
factores mas relevantes para explicar la propension del consumidor para adquirir una marca o un
producto en especifico (Baltas & Argouslidis, 2007; Bao et al., 2011). De esta forma se puede

concluir que la segunda hipdtesis de esta investigacion es:

H>: La calidad percibida del consumidor influye de manera directa y positiva en la

intencién de compra.

2.4 Riesgo Percibido

La tercera variable a considerar es el riesgo percibido. El riesgo percibido es de gran
interés ya que, en primer lugar, la teoria juega un rol importante ya que les facilita a los
mercados ver el mundo a partir de los ojos del consumidor. Segundo, puede ser aplicado
universalmente, ya que su versatilidad se ha demostrado en un amplio campo de aplicacion,
desde alimentos hasta equipos industriales avanzados. Tercero, se sugiere gque el riesgo percibido

es una fuente potencial para explicar el comportamiento del consumidor y por qué estan mas
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motivados a evadir equivocaciones que a maximizar la utilidad de sus compras. Finalmente, el

analisis del riesgo puede ser usado para persuadir en la toma de decisiones (Mitchell, 1999).

En primer lugar es importante distinguir el riesgo de la incertidumbre. En la academia, ya
se ha definido que el riesgo se refiere a una probabilidad conocida de que un hecho ocurra o no,
mientras que la incertidumbre es cuando no se conoce esa probabilidad (Knight, 1948). Sin
embargo, el mundo del marketing lo ha ignorado precisamente porque sienten que no es posible
saber realmente la probabilidad exacta de un resultado (Mitchel, 1999). A pesar de esta
distincion, Knight explica que el término que se deberia usar es entonces incertidumbre
percibida. Este es un debate que resulta en definiciones variadas del término. En la teoria clasica,
el riesgo es definido como un reflejo de la variacion en la distribucién de maltiples resultados,
sus posibilidades y valores asociados con ganancias o pérdidas de una alternativa particular
(Arrow, 1965), es decir, que en general estas teorias asumen que los que toman decisiones
prefieren riesgos mas pequefios. Por otro lado, desde el punto de vista del comportamiento del
consumidor, se defiende el riesgo percibido como la percepcion del consumidor sobre la
incertidumbre y las consecuencias de comprar un producto (Dowling, Staelin, 1994). Otros dicen
que el riesgo percibido debe ser considerado como una variable multidimensional ya que incluye
varios tipos de riesgo: financiero, fisico, funcional, psicolégico, y social (Jacoby, Kaplan, 1972).
Basado en lo anterior es posible asumir que el riesgo percibido es entonces la percepcion de un
consumidor ante la magnitud de consecuencias y las probabilidades de que estas ocurran cuando

compra un producto, ya sea este riesgo de cualquier categoria mencionada anteriormente.

El riesgo percibido es introducido en el marketing en los afios 60s (Snoj, Korda, Mumel,
2004), Bauer decia que el comportamiento del consumidor incluye riesgo en el sentido de que

cualquier accién que tome, se va a producir una consecuencia que no se puede anticipar y de las
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cuales, algunas no son deseables. Los consumidores desarrollan estrategias de toma de
decisiones con el objetivo de reducir el riesgo y esto les permite actuar con cierta confianza en
situaciones donde se desconoce la magnitud de la consecuencia (Bauer, 1960). Otro de los
pioneros de esta variable es Donald F. Cox, que parte de la premisa de que el riesgo percibido es
la perspectiva de que el consumidor es un actor que resuelve problemas al utilizar informacion
relevante para llegar a tomar sus decisiones (Engel, 1968). Con base a esta primera literatura,
salieron famosos estudios que incluian riesgo percibido, un ejemplo es Rindfleisch y Crockett
con su estudio multidimensional de riesgo percibido en la compra de cigarrillos que fue basado

en los supuestos de Bauer y Cox.

La amplitud del campo de préactica del riesgo percibido ha permitido que se utilice en una
gran variedad de estudios muy valiosos, pues esta variable se puede dividir en diferentes tipos de
riesgo, ya sea riesgo psicolégico, monetario, social, entre otros, que pueden ser utilizados para la
creacion de modelos y conceptualizaciones (Dowling, Staeling, 1994). Un ejemplo de esto es la
reciente investigacion del riesgo percibido de las compras en linea de Bhandari y Jitendra en el
2020. Para demostrar la amplitud de la variable, se puede comparar este Gltimo con el estudio del
2017 del riesgo percibido en el uso de la heroina en los consumidores sin prescripcion médica o
también el estudio sobre el riesgo percibido por las corporaciones ante la moderacion del género

en la venta al por menor de moda del 2017.

El riesgo percibido se relaciona con la variable dependiente explicada en el apartado 1.1
ya que el riesgo percibido influencia las cinco etapas del proceso de toma de decisiones del
consumidor (Mitchell, 1999), por lo tanto es una variable importante que moldea la intencion de

compra del consumidor (Yee, San, 2011). Este riesgo percibido es en otras palabras la
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expectativa de pérdida del consumidor y entre mas expectativa de pérdida haya, mayor es el

grado de riesgo que los consumidores perciben (Schierz, 2010).

En los productos de marcas blancas hay un claro riesgo percibido ya que el consumidor
no confia del todo en un producto que no tiene una gran empresa detras de su etiqueta. Con esto
en cuenta, el riesgo percibido es una variable que influye en la intencién de compra del
consumidor, pues la expectativa de pérdida o de consecuencias es alta. Los consumidores
demuestran que no compran marcas propias con altos niveles de riesgo porque no confian en el
producto, sin embargo, el hecho de que hoy en dia consideren comprar marcas propias como una
alternativa es un alivio para los mercados que manejan estos formatos. Al demostrar que los
productos de marcas propias en las categorias de menos riesgo (por ejemplo, detergentes,
jabones, servilletas, guantes) son de hecho de buena calidad, dejan una oportunidad para que
ahora el consumidor pruebe este formato de marca en otras categorias (Horvat, 2013). Basado en
lo anterior y en otros estudios que se han enfocado en estas areas, es posible redactar la tercera

hipdtesis de este documento:

Hz: El riesgo percibido afecta de manera negativa y directa la intencion de compra de un

cliente.
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3. Metodologia de la Investigacion

Después de haber planteado el problema de investigacion y haciendo uso de la revision de
literatura que se ve en el capitulo anterior, es posible llegar a un modelo de investigacién que
permite demostrar graficamente cémo se relacionan las variables entre ellas. Estas relaciones son
relevantes ya que, con ellas, podemos conocer como la variable de la intencion de compra
cambia con respecto a las otras. Una vez se obtengan los resultados de la investigacion, el

modelo ayudard a formar conclusiones concisas ante la pregunta de investigacion.

3.1 Modelo de la investigacion

Valor Percibido

Calidad Percibida _ | Intencion de Compra

Riesgo Percibido

3.2 Disefio de la investigacion

Con el proposito de alcanzar el objetivo principal se llevé a cabo una investigacion
cuantitativa que permitio obtener la informacion necesaria para hacer un analisis contundente de
las relaciones explicadas anteriormente. Segun Hernandez-Sampieri, Fernandez y Baptista
(2014), esta investigacion encaja dentro de la categoria de tipo no experimental, ya que el estudio
se realiz6 sin manipulacion deliberada de variables y solo se observaron los fendmenos en su

ambiente natural para después analizarlos. Dentro de este campo, la investigacion se puede
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clasificar por su temporalidad dentro de la categoria transaccional o transversal puesto que los
datos fueron recopilados en un momento Unico para describir variables y analizar su interaccion
en un momento dado. Ademas, se puede describir como una investigacion correlacional-causal,
ya que se recolectaron datos y se describi6 la relacion entre una variable y la otra, como se

evidencia en el modelo de la investigacion.

Para un nivel de confianza del 95%, una proporcién del 50% para maximizar el tamafio
muestra y un error del 5%, la muestra que sera tomada en cuenta es de 384 personas. A

continuacion, se puede ver la ficha técnica de la investigacion:

Tabla 1 Ficha Técnica

Descripcion

Universo Compradores de mercado
Ubicacion Geogréafica Colombia
Método Encuesta
Tamario de la muestra 384
Disefio de la muestra Via internet
Tipo de muestreo Por conveniencia

El instrumento de recoleccidn para esta investigacion es un cuestionario estructurado
(Anexo 1) donde las preguntas fueron extraidas de literatura y luego adaptadas al contexto a

partir escalas de medicion que permitieron evaluar cada una de las variables. Este cuestionario
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puede ver las escalas adaptadas para cada una de las variables:

Tabla 2 Escalas de medicion

Factor Item Descripcion

VP1 Comparado con productos de marcas tradicionales,
los productos de marcas propias son atractivos

VP2 Comparado con productos de marcas tradicionales,
los productos de marcas propias tienen precios justos

VP3 Creo que es un mejor negocio comprar productos de
Valor marcas propias que comprar productos de marcas
Percibido tradicionales

VP4 Comparado con productos de marcas tradicionales, el

ratio de lo que pago por lo que recibo es mejor en
productos de marcas propias

CP1 Creo que los productos caros son de mejor calidad

CP2 No compraria productos de los cuales tengo poco
conocimiento

CP3 Me siento orgulloso cuando compro productos de
marca que otros no pueden comprar

CP4 Imagino que obtendré mas atencion de mis amigos si
compro productos de marcas conocidas

CP5 Si no tiene una marca que me gusta, no considero en
comprar ese producto

CP6 Intento comprar productos que tengan una etiqueta
Calidad conocida
Percibida
CP7 Solo compro productos que provengan de una marca
conocida
CP8 Veo comerciales y exploro las gondolas para

encontrar la Gltima tendencia de las marcas conocidas




CP9 Cuando una marca conocida introduce un nuevo
producto al mercado, intento comprarlo
RPF1 Creo que si compro productos de marcas propias
pierdo mi dinero
RPF2 Me preocupa que, si compro productos de marcas
propias, no sea cumpla mis expectativas
RPF3 Comprar productos de marcas propias no es una
manera inteligente de gastar mi dinero
RPS1 Si compro productos de marcas propias mi
autoestima baja
RPS2 Me preocupa lo que piensen los demas si compro
productos de marcas propias
RPS3 Creo que, si compro productos de marcas propias, 10s
Riesgo demas no me veran como yo quiero que me vean
Percibido ["Rps4 ™ | Me preocupa que lo demés piensen menos de mi si
compro productos de marcas propias
RPFU1 | Confio en la calidad de los productos de marcas
propias
RPFU2 | Me da miedo que, al comprar productos de marcas
propias, estos no cumplan mis expectativas
RPFU3 | Me preocupa que los componentes de los productos
de marcas propias sean de mala calidad
RPFU4 | Creo que los productos de marcas propias no van a
cumplir su funcion
IC1 Consideraria comprar productos de marcas propias
Intencion | I1C2 Compraria productos de marcas blancas
de
Compra IC3 Hay una fuerte probabilidad de que reemplace un

producto de marca tradicional por un producto de
marca propia

31
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4, Resultados

Este capitulo tiene como objetivo exponer los resultados obtenidos a partir de la encuesta

realizada cuyas particularidades fueron expuestas en el apartado anterior. Con esto en mente, se

van a retomar las variables que fueron definidas y se utilizardn métodos estadisticos que

ayudaran a explicar el desarrollo de los siguientes objetivos especificos:

1. Examinar la relacién entre el valor percibido y la intencién de compra.

2. Analizar la relacion entre la calidad percibida y la intencién de compra.

3. Estudiar la relacion entre el riesgo percibido y la intencion de compra.

La encuesta mencionada fue disefiada en 5 apartados con el objetivo de llevar al usuario por

un camino logico de informacion. La siguiente tabla describe la finalidad de cada uno de estos

capitulos cuyos resultados seran expuestos a lo largo de este capitulo.

Tabla 3 Estructura de la encuesta

Capitulo

Finalidad

Sociodemogréficas

Mapeo de la muestra. Se reconoce que las respuestas son dependientes
del contexto de las muestras.

compra

Valor Como las personas asocian el concepto del valor con las marcas propias.
Calidad Como las personas asocian el concepto de calidad con las marcas
propias.
Riesgo Como las personas asocian el concepto de riesgo con las marcas propias.
Intencion de Agrupa las otras variables para entender el comportamiento de compra

hacia las marcas propias.
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La encuesta fue enviada por redes sociales y difundida a todo el que quisiera participar. A
lo largo de dos semanas se obtuvieron 408 respuestas completas de la encuesta, lo cual cumple

exitosamente con todos los criterios planteados en el capitulo anterior, en la tabla 1.

El primer capitulo definié el mapeo de la muestra ya que se compone de nueve preguntas
sociodemograficas. Las primeras dos preguntas definian el género y edad. De la primera
pregunta de edad se obtuvo que el 69% eran mujeres y el 31% hombres, lo cual dice que en la
muestra era dominate el género femenino. En cuanto a la edad, el 48% eran adultos entre los 35y
los 54 afios, el 29% mayores de 55 y el 24% entre los 18 y los 35 afios, es decir, que esta muestra

predominan los adultos jovenes.

Para medir la situacion socioeconomica de la muestra se hicieron tres preguntas, la
primera sobre el estrato en donde predomina el estrato 6 con un 59% seguido del estrato 5 con un
26.5%. El rango de los ingresos mensuales del hogar predomina con un 55% mas de quince
millones de pesos colombianos mensuales seguido de un ingreso entre ocho y quince millones
con un 24%, Por altimo la zona de vivienda demostro que el 91% de los encuestados viven en la

zona urbana.

Las ultimas cuatro preguntas pretendian conocer variables que pueden influir en el
mercado de los hogares. La primera se referia a las personas con las que habita, donde el 57%
son familias compuestas de dos padres y sus hijos y el 14% viven solo con su pareja y un 8% son
padres solteros. La segunda pregunta se referia a la persona encargada de hacer el mercado en el
hogar, donde el 46% respondié que lo hacian ellos mismos, el 33% compartian la
responsabilidad y el 21% lo hace otro miembro de la familia. La tercera era sobre la frecuencia

con la cual hacian mercado, en este caso el 42% respondi6 que cada semana, el 31% cada dos
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semanas y el 12% cada tres semanas. Por ultimo se pregunt6 cudl era su establecimiento
preferente para comprar el mercado, de esta pregunta se obtuvo que el 69% preferian

supermercados, seguido de un 11% en hard-discounters y un 9% en hipermercados.

Para resumir, con una visualizacién de los resultados de las preguntas sociodemograficas,

se podria decir que la encuesta realizada prima el siguiente perfil de consumidor:

Cuadro 1 Perfil del consumidor

-~ Mujer
—

. - De35a54aflos

— Estratob
—— Hogar de mas de 15 mill COP

— Urbana

Vive con pareja e hijos

Ella hace el mercado cada semana

Prefiere los supermercados

4.1 Examinar la relacion entre el valor percibido y la intencion de compra

El primer objetivo especifico tiene como finalidad explicar la relacién que hay entre el
valor que percibe el consumidor sobre un producto ante su intencion de compra. Como se
describio en el capitulo 1.2, el valor percibido se define como la evaluacion que hace un cliente
sobre lo que tiene que sacrificar por obtener cierto producto o servicio VS. las expectativas de

beneficios que tenga al adquirirlo.

El valor percibido es una variable imprescindible para el estudio de la intencion de

compra, pues los productos que tienen niéveles mas altos de valor percibido llevan a mayores
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niveles de satisfaccion en los consumidores y resultan en mayor lealtad, retencion y en general,
genera éxito en las empresas (Ulaga, Chacour, 2001). Para estudiar este primer objetivo se
escogieron 5 afirmaciones de las cuales las personas debian responder que tan de acuerdo o no
estaban con la afirmacion, siendo 1 totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo. A

continuacion, se explicaran los resultados obtenidos para cada una de las afirmaciones.

4.1.1 Resultados de valor percibido

La primera afirmacion pretendia entender que tan atraidos se sienten los consumidores
por los productos de marcas propias. Esta afirmacion se dirige hacia la definicidn planteada
anteriormente ya que el valor percibido se puede ver como la preferencia de un cliente hacia un
producto basado en una evaluacion personal. En relacion con los resultados obtenidos, el 30% de
los encuestados respondieron 3, es decir, que en la escala de 1 a 5, la mayoria respondieron que
se sienten indiferentes hacia esta preferencia. Seguido de este se encuentra el 22% que respondid
4, es decir, estan de acuerdo con que, comparado con los productos de marcas tradicionales, los
productos de marcas propias son atractivos. EI 22% respondié 2, lo cual los hace estar en
desacuerdo con esta afirmacion. La media de esta afirmacion es de 3.09 y tiene una moda de 3.
Dicho esto, se puede afirmar que, en esta muestra, las personas se sienten indiferentes en cuanto

a su nivel de atraccion a los productos de marcas propias.

La segunda afirmacion hace referencia al precio de un producto. El valor percibido
también es definido como la evaluacion que hace el consumidor sobre la utilidad del producto, es
decir, la percepcion de lo que se recibe versus lo que se da (Zeithaml, 1988). Esta relacion del
valor percibido y el precio es una de las relaciones mas clasicas en los estudios de la variable y
por lo tanto, tiene gran importancia en el estudio del mismo. Basado en la encuesta realizada, el

33% de los encuestados respondieron 4, es decir que dicen estar de acuerdo con que comparado
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con los productos de marcas tradicionales, los productos de marcas propias tienen precios justos.
El 25% respondio 3, lo que significa que son indiferentes frente la afirmacion. Por otro lado el
26% respondid 5, lo cual se traduce en que estan totalmente de acuerdo con la afirmacion. Los
resultados de esta pregunta obtuvieron un promedio de 3.6 y tienen una moda de 4. En este caso,
las personas parecen estar levemente de acuerdo con que el precio de las marcas propias

representa valor para ellos.

La tercera afirmacion sobre valor percibido queria explorar mas afondo la definicién de
Zeithmal pero sin tener en cuenta al precio como el Unico referente, pues esta dice lo siguiente:
“creo que es mejor negocio comprar productos de marcas propias que comprar productos de
marcas tradicionales”. De nuevo, esta afirmacion se centra en la utilidad como un referente de
valor percibido. Para esta afirmacion, la encuesta arrojo que el 33% de los encuestas se siente
indiferente hacia esta afirmacion, el 23% dice estar de acuerdo con la afirmacion y el 17% dice
estar en desacuerdo. Analizando estos resultados, el promedio de las respuestas es de 3.09 y tiene
una moda de 3. Es decir, que los resultados fueron muy parecidos a los resultados de la primera

encuesta donde la mayoria son indiferentes hacia esta afirmacion.

La cuarta afirmacidn de este apartado de la encuesta decia que “comparado con productos
de marcas tradicionales, lo que pago por lo que recibo es mejor en los productos de marcas
propias”. De nuevo, aqui se busca hablar del precio pero esta vez no es en términos de justicia, si
no en términos de plena utilidad. Zeithmal argumentaba que la mayoria de consumidores
perciben valor cuando hay un precio bajo mientras que otros buscan un balance entre la calidad y
el precio, lo cual vuelve al precio, de nuevo, en una variable importante para el valor (Sweeney,
2001). La encuesta arrojé que el 36% de los consumidores es indiferente ante esta afirmacion, el

20% esta de acuerdo y el 19% en desacuerdo. De nuevo, para esta pregunta la moda es de 3 y el
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promedio es de 3.1. De acuerdo a estos resultados, las personas se sienten indiferentes ante la

utilidad de precio en los productos de marcas propias.

Por ultimo, la quinta afirmacion dice que “cuando compro productos de marcas propias,
cumplen mis expectativas”. Esta afirmacion tenia como propdsito explorar como se sentian los
consumidores hacia percepcion y la realidad como una medida del valor en las marcas propias.
Hacia esta afirmacion, los resultados de la encuesta dicen que el 30% de los encuestados estan de
acuerdo con la afirmacion, el 29% es indiferente y el 17% esta en desacuerdo con la afirmacion.
Al analizar los resultados se puede ver que para esta afirmacion, el promedio es de 3.3 y la moda
es de 4. Continuando con la tendencia en los resultados de este capitulo, las personas son

indiferentes ante lo que esperan y lo que reciben en cuando compran productos de marcas.

A continuacion se puede observar una tabla con un recuento de los resultados del capitulo

de la encuesta de valor percibido junto con sus promedios y sus modas.

Tabla 4 Resultados valor percibido

1
5
Afirmacion Totalmente en 2 ) 8 4 Totalmente de Total Promedio Moda
desacuerdo [En desacuerdo Indiferente De acuerdo
acuerdo
VP 1 50 80 124 90 64 408 3,09 3
VP 2 21 43 105 135 104 408 3,63 4
VP 3 49 72 136 95 56 408 3,09 3
VP 4 42 76 148 83 59 408 3,10 3
VP 5 32 71 118 121 66 408 3,29 4

A partir de la tabla de resultados se puede destacar el hecho de que para valor percibido la
muestra se considera en indiferente ante el valor que perciben en las marcas propias cuando las
comparan con marcas tradicionales. Al ver el promedio se puede ver gque la afirmacion con
mayor promedio es la segunda con un valor de 3.63 y una moda de 4. Esta afirmacion pretendia
conocer si los precios de las marcas propias son justos comparandolos con las marcas

tradicionales. En este caso la muestra parece estar mas cerca a estar de acuerdo que al ser
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indiferente, es decir, que las personas consideran que cuando compran un producto de marca
propia, hasta cierto punto, hay un equilibrio entre lo que se recibe con lo que se paga, es decir,

que la utilidad de comprar estos productos es cercana a cero.

4.1.2 Regresion entre valor percibido e intencion de compra

Cuadro 2 Coeficientes Valor Percibido

Coeficientes?
Coeficientes
Coeficientes no estandarizad
estandarizados 0s
Modelo B Desv. Error Beta t Sig.
1 (Constante) 1,526 .140 10,878 ,000
mVP ,685 ,042 ,633 16,454 ,000

a. Variable dependiente: miC

Como segundo momento dentro del andlisis del objetivo especifico, se realizo una
regresion lineal entre la variable dependiente e independiente, con el objetivo de definir la
indecencia de una sobre la otra. Con la herramienta de IMB “SPSS”, se tabularon las respuestas

y se obtuvieron los siguientes coeficientes.

La relacion obtenida de la regresion entre el valor percibido y la intencidén de compra es
significativa. El bajo valor de P (nivel de significancia), ubicado en 0,000, indica que los
cambios en el valor de la variable dependiente se relacionan con los cambios en la variable
independiente. Lo anterior se argumenta también, con el alto resultado del T student, que siendo
mayor de 2.4, le da relevancia a la relacion entre las dos variables. Analizando ¢l coeficiente B,
es posible establecer que la relacion entre las dos variables es positiva. Entendiendo esto, es

posible concluir que el valor percibido incide directamente sobre la intencion de compra; por lo
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que un cambio en la percepcién de valor de un producto afectard de forma inmediata la intencion

de comprarlo.

4.2 Analizar la relacion entre la calidad percibida y la intencion de compra

El segundo objetivo especifico de la investigacion, busca analizar la relacion que existe
entre la calidad percibida y la intencién de compra. Previamente, en el numeral 1.2 de este
trabajo escrito, se definid la calidad percibida como aquel juicio de valor que hace un
consumidor sobre la excelencia o superioridad de un producto en comparacién a las expectativas
que tiene sobre su adquisicidn, teniendo en cuenta variables intrinsecas que puedan impulsar la
evaluacion del producto. Baltadas y Argouslidis (2007), definieron que esta variable es
considerada como una de las que tienen mayor incidencia sobre la propension del consumidor
para adquirir una marca o un producto; y que puede llegar a remplazar cualquier cuantificacion
objetiva de su calidad real (Chowdhury & Andaleeb, 2007). Entendiendo esto, estudiar la
incidencia de la percepcion de calidad que los consumidores tienen de las marcas propias sobre

su intencion de compra, es fundamental dentro del estudio.

Con el proposito de analizar con mayor facilidad la segunda hipotesis del trabajo, la
explicacion de la misma se dividira en dos partes. Primero, se expondran las preguntas del
cuestionario que buscaban definir la variable de calidad percibida y se hard un acercamiento
descriptivo a sus respectivas respuestas. Segundo, se enunciaran los resultados obtenidos de la

regresion lineal entre la variable dependiente e independiente de la segunda hipotesis.

4.2.1 Resultados de calidad percibida
Del cuestionario, el segundo apartado se enfocé netamente en entender lo que los

consumidores entienden como superioridad o excelencia en un producto. Para esto se
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establecieron siete afirmaciones, que, segun el nivel de acuerdo, establecen el significado de
calidad para la muestra. Para hacer de la encuesta un método de investigacion completo y
robusto, se incluyeron factores como el precio, la etiqueta, la exhibicion del producto en punto de

venta, la publicidad, su informacion disponible al publico, entre otros.

La primera afirmacion, tiene como objetivo entender si el precio de un producto se
relaciona con su calidad. Basado en esto, la afirmacion era: “Considero que los productos
costosos son de mejor calidad”. Esta afirmacion permite entender si a un producto costoso se le
atribuye una calidad mas alta solo por la variable de precio. Siendo 1 “totalmente en desacuerdo”
y 5 “totalmente de acuerdo”, la media de las respuestas fue 2.7, lo que sugiere que el promedio
de la muestra no esta ni en desacuerdo ni de acuerdo con la afirmacion. La moda de este ejercicio
fue “Indiferente (3)” con el 33% de la muestra; seguido por el 20% de la muestra que estaba

totalmente en desacuerdo (1) con esta relacion.

La segunda afirmacion, que es: “Es importante conocer informacion del producto antes
de comprarlo”, tiene como propoésito entender si para el consumidor es relevante conocer los
atributos de un producto antes de adquirirlos. Lo anterior, podria llegar a significar que lo que es
importante para un comprador se percibe calidad. Efectivamente, el 43% de los encuestados (que
respondieron 5 “totalmente de acuerdo’) consideran que es fundamental tener conocimiento
previo antes de una compra. Seguido por el grupo de votantes, representantes de un 30% de las
respuestas, que indicaron que estaban “De acuerdo (4)” con la informacion y por el 18% que son

indiferentes (3) a este factor. La respuesta promedio de esta pregunta se ubico en 4,0.

La tercera afirmacidn, que relaciona el empaque del producto con su calidad asociada y

se define como: “El empaque del producto refleja la calidad de su contenido”, tuvo una respuesta
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promedio de 3,1. Esta tenia como propdsito, esclarecer si el empaque incidencia sobre la
percepcion de calidad de un comprador. Mientras que 27% de la muestra contestd que no estaban
ni de acuerdo ni en desacuerdo con la afirmacion (3), el otro 27% dijo que estaba de acuerdo (4)
con la relacién planteada. Esta respuesta puede significar que el empaque no afecta directamente

la percepcion de calidad que se tiene sobre un producto.

La cuarta afirmacion del apartado es “Considero que la etiqueta refleja la calidad del
producto”. Esta tenia como propdsito entender el tipo de incidencia que la etiqueta tiene sobre la
percepcion calidad. EI 33% de los encuestados no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo (3), el
26% contestd que si estaba de acuerdo (4) y el 19% dijo que estaba en desacuerdo (2) con que la
etiqueta incidia sobre la calidad percibida. EI promedio de esta pregunta fue de 3,1, lo que

sugiere que esta variable es irrelevante sobre la concepcion de calidad.

La quinta afirmacion, en la que se validaba si el reconocimiento de la marca se relaciona
con su calidad, se establecio como “Considero que los productos de marcas conocidas son de
mayor calidad”. Los resultados se focalizaron en “Ni de acuerdo ni en desacuerdo (3)” con un
30% de las respuestas, seguido por “De acuerdo (4)” con un 28% de los encuestados y del “En
desacuerdo (2)” con un 16% de las respuestas. Al ver que la respuesta promedio se ubic6 en 3,1,
se puede concluir que el factor de reconocimiento le es indiferente a los consumidores a la hora

de establecer su juicio de valor de calidad.

La penualtima afirmacidn, relaciona la exhibicion del producto en géndola sobre la calidad
del producto. Con una respuesta promedio de 3,4, se evaluo la afirmacion “La presentacion de la
gondola tiene un impacto en mi compra”. Con un 31% de ocurrencia, la respuesta con mas votos

fue “De acuerdo (4)”, seguida por 29% que contesto que no estaba “Ni de acuerdo ni en
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desacuerdo (3)”. Esto sugiere que la forma en que esta exhibido un producto y su ubicacién en el

lineal tiene una leve incidencia sobre la percepcién de su calidad.

“Los productos de mayor calidad tienen mas publicidad en los medios” fue la ultima
afirmacion del apartado de calidad. Con una respuesta promedio de 3,1, los encuestados dieron a
conocer que eran indiferentes a esta relacion. Mientras que el 31% de la muestra respondi6 que

no estaba “Ni acuerdo ni en desacuerdo (3)”, el 22% contestd que si estaba “De acuerdo (3)”.

A continuacién, se puede ver un resumen de las respuestas de las siete afirmaciones que

tenian como proposito definir como los consumidores construyen su juicio de calidad.

Tabla 5 Resultados Calidad Percibida

1
5
Afirmacion Totalmente en 2 . s 4 Totalmente de Total Promedio Moda
desacuerdo [En desacuerdo Indiferente De acuerdo
acuerdo
CP1 83 81 138 71 35 408 2,74 3
CP2 17 21 75 119 176 408 4,02 5
CP3 50 79 112 110 57 408 3,11 3
CP 4 44 76 133 108 47 408 3,09 3
CP5 55 64 124 113 52 408 3,11 3
CP 6 37 48 120 125 78 408 3,39 4
CP7 59 61 127 88 73 408 3,13 3

La anterior tabla, que consolida las respuestas de los 408 encuestados, indica que la
respuesta promedio oscilé alrededor del 3.23 y sugiere que las variables incluidas dentro de la
definicion de calidad percibida influyen levemente en su definicion. La respuesta mas alta, con
un resultado de 4.02, resulté de la segunda afirmacién. Esta, cuestionaba la importancia de
conocer la informacién de un producto previo a su compra. Del resultado se puede inferir que los
compradores encuentran relevante el conocer un producto anteriormente a su adquisicién, por lo
que se podria concluir que una marca debe preocuparse por dar a conocer los atributos y
funcionalidades de sus referencias. La respuesta mas baja, de 2.74, result6 de la primera

afirmacion, que asociaba el costo de un producto con su calidad percibida. De este resultado se
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puede concluir que los consumidores no unen los conceptos de “precio” y “calidad”, lo que le da

cierta ventaja a las econémicas marcas propias dentro del juicio de valor de su excelencia.

4.2.2 Regresion entre calidad percibida e intencion de compra

Cuadro 3 Coeficiente Calidad Percibida

Coeficientes?
Coeficientes
Coeficientes no estandarizad
estandarizados 0s
Modelo B Desv. Error Beta t Sig.
1 (Constante) 2,716 ,200 13,574 ,000
mCP ,320 ,060 ,255 5,311 ,000

a. Variable dependiente: miC

Entendiendo que una relacion significativa tiene un T student mayor a 2,4 y una P (Nivel
de significancia) menor a 0,05, es posible concluir que la relacidn entre la variable de calidad
percibida e intencién de compra es reveladora. Los coeficientes obtenidos en ejercicio
estadistico, con un T student de 5.311, una P de 0,000 y un Beta que ejerce una carga de positiva
de 0,255, comprobamos la validez de la relacion del segundo objetivo especifico. A partir de
estos resultados, es posible afirmar que la variable de calidad percibida indice positiva y
directamente sobre la variable de intencién de compra. Cuando la percepcidn de calidad,
superioridad o excelencia de un producto cambia, de igual manera su intencion de compra se va

a ver modificada.

4.3 Estudiar la relacién entre el riesgo percibido y la intencion de compra
El ultimo capitulo del cuestionario tenia como objetivo estudiar la relacion entre el riesgo

percibido y la intencién de compra. Como fue explorado en el capitulo 1.4 de este documento, se
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puede definir el riesgo percibido como la percepcién de un consumidor ante la magnitud de
consecuencias Y las probabilidades de que estas ocurran cuando compra un producto, ya sea este

riesgo de cualquier categoria mencionada anteriormente.

Para el estudio de este objetivo especifico se plantearon 10 afirmaciones en las cuales los
encuestados debian responder en una escala de 1 a 5 si estaban totalmente en desacuerdo o
totalmente de acuerdo respectivamente. Para medir el riesgo percibido, se utilizaron tres
diferentes tipos de riesgo: el riesgo financiero, riesgo social y el riesgo funcional. Murphy y Enis
(1986) definen estos tipos de riesgos de la siguiente manera: el riesgo financiero es aquel riesgo
que tiene el consumidor de perder su dinero porque el producto no satisface sus expectativas,
este riesgo hace referencia a perder mas de lo que se gana. Para estudiar este tipo de riesgo se
exploraron 2 afirmaciones cuyos resultados seran explicados a continuacion. El riesgo social se
define como aquel que surge cuando, al escoger un producto, el estatus del consumidor va a
cambiar entre sus amigos, familia y/o colegas. Para este tipo de riesgo se escogieron 4
afirmaciones. Finalmente, el riesgo funcional se describe por Murphy y Enis como aquel riesgo
de que el producto no vaya a funcionar como el consumidor espera. Para este tipo de riesgo se

seleccionaron 4 afirmaciones. A continuacion, se pueden observar los resultados obtenidos.

4.3.1 Resultados de riesgo percibido

Las primeras dos afirmaciones se referian al riesgo financiero percibido por el
consumidor al comprar productos de marcas propias. La primera afirmacion se definié como
“Cuando compro un producto de marca propia, hay un mayor riesgo de que el producto no
cumpla las expectativas”. Esta resulté en que el 31% de la muestra se siente indiferente hacia

esta afirmacion, el 23% se siente en desacuerdo y el 19% esta de acuerdo. Al analizar estos
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resultados se obtiene un promedio de 2.7 y una moda de 3. Es decir, que la mayoria de los
encuestados estan en desacuerdo con esta afirmacion y no sienten que haya mayor riesgo en

cuanto a que el producto no cumpla las expectativas.

La segunda afirmacion sobre el riesgo financiero dice que “comprar productos de marcas
propias no es una manera inteligente de gastar el dinero”. Los resultados arrojaron que el 37% de
los encuestados estaban totalmente en desacuerdo con esta afirmacion, el 25% estaba en
desacuerdo y el 23% se sentia indiferente. EI promedio de estas respuestas fue de 2.1 y la moda
de 1. Para esta segunda afirmacion, los consumidores consideran que comprar marcas propias si

es una manera inteligente de gastar su dinero y por lo tanto tiene menos riesgo financiero.

Los resultados del riesgo de tipo financiero tienen un promedio de 2.4, y por lo tanto se
puede decir que los consumidores estan en desacuerdo con estas afirmaciones y consideran que

no hay un riesgo financiero alto al momento de comprar productos de marcas propias.

El siguiente tipo de riesgo es el riesgo social. Para hacer la investigacion pertinente se
seleccionaron 4 afirmaciones. La primera de ellas decia, “Si compro productos de marcas
propias, mi autoestima baja”. Ante esta afirmacion, los encuestados respondieron 72% que
estaban totalmente en desacuerdo, el 26% indiferente y el 12% estaba en desacuerdo. Esta
respuesta tuvo un promedio de 1.5 y una moda de 1, con lo cual se puede afirmar que los
consumidores no creen que su autoestima baje si compran un producto de marca propia. La
segunda afirmacion se referia a lo que pensara los demas, ya que decia que “Me preocupa lo que
piensen los demas si compro productos de marcas propias”. Los resultados arrojaron que el 77%
estaba totalmente en desacuerdo, el 21% indiferente y el 20% en desacuerdo. El promedio de

estas respuestas fue de 1.4 y la moda de 1. Con esto en mente, los consumidores encuestados
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estan totalmente en desacuerdo con la afirmacion y no les preocupa lo que piensen los demas si

compran marcas propias.

La tercera afirmacion de riesgo social dice que “si compro productos de marcas propias,
los demas no me veran como quiero que me vean”. Ante esta afirmacion, el 77% estaba
totalmente en desacuerdo, el 11% en desacuerdo y el 8% indiferente. Estas respuestas tienen un
promedio de 1.4 y una moda de 1, con lo cual es posible decir que los consumidores no les
preocupa un cambio un su imagen ante los demas cuando compran productos de marcas propias.
La cuarta y Gltima afirmacion sobre este tipo de riesgo decia que “me siento orgulloso cuando
compro productos de una marca que otros no pueden comprar”. Para esta afirmacion, los
encuestados respondieron en un 63% que estaban totalmente en desacuerdo, un 14% indiferente
y un 12% en desacuerdo para obtener un promedio de 1.7 y una moda de 1. Para esta afirmacion,

los consumidores no se sienten orgullosos porque pueden comprar algo que otros no.

Las 4 afirmaciones que se utilizaron para medir el riesgo social, dieron un promedio de
1.53 y una moda de 1. Siendo este el resultado mas bajo de todos, es posible decir que los
encuestados estan totalmente en desacuerdo frente a que comprar productos de marcas propias
presenta un riesgo social. Segun los resultados obtenidos es posible afirmar que los
consumidores no se sienten vulnerados socialmente frente a la adquisicion de marcas de
distribuidor: esto no atenta contra su autoestima, no se sienten menos que los otros, no les

preocupa lo que piensen de ellos y no alterara la forma en que los otros los ven.

Las siguientes 4 afirmaciones tenian como objetivo, analizar el riesgo funcional que le
atribuyen los consumidores a la adquisicion de productos de macas propias. La primera

afirmacion se definié como “No confio en la calidad de los productos de marcas propias”. Esta
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afirmacion tuvo una respuesta promedio de 2.2, apalancada en que el 39% de los encuestados
respondieron que estaban totalmente en desacuerdo con la afirmacidon, el 23% era indiferente y el
21% estaba en desacuerdo. Esto quiere decir, que los encuestados no sienten un riesgo funcional
derivado de la desconfianza frente a la calidad de los productos de marcas propias. La segunda
afirmacion “Me da miedo que al comprar productos de marcas propias, estos no cumplan mis
expectativas”, tuvo una respuesta promedio de 2.6 distribuido de la siguiente manera: 27% de la
muestra se mostro indiferente frente a la afirmacion, 26% contest6 que estaba totalmente en
desacuerdo y 23% que estaba en desacuerdo. Analizando los resultados es posible concluir, que,
para los encuestados no es un riego funcional que los productos de marcas propias no cumplan

sus expectativas.

La tercera afirmacion del riesgo funcional era: “Me preocupa que los componentes de los
productos de marcas propias sean de mala calidad”. Esta obtuvo una respuesta media de 2.6. El
28% de la muestra se sintio indiferente frente a esta afirmacion, el 26% totalmente en desacuerdo
y el 22% en desacuerdo. Basado en lo anterior, los encuestados no se sienten vulnerados por el
riego funcional atribuido a la calidad de los componentes del producto. Por ultimo, la afirmacion
“Creo que los productos de marcas propias no van a cumplir su funcién”, tuvo una respuesta
promedio de 2.2; donde el 36% contesto que esta totalmente en desacuerdo con la afirmacion, el
27% en desacuerdo y el 22% no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo. Esto indica, que los
consumidores consideran que los productos de marcas propias en términos generales cumpliran

su funcién central.



Tabla 6 Resultados Riesgo Percibido

1 5
Afirmaciéon | Totalmente en 2 . 8 4 Totalmente de Total Promedio Moda
En desacuerdo Indiferente De acuerdo
desacuerdo Acuerdo
RP 1 74 93 125 78 38 408 2.79 3
RP 2 152 108 96 44 8 408 2.14 1
RP 3 294 51 35 21 7 408 1.52 1
RP 4 314 40 29 16 9 408 1
RP 5 313 43 32 11 9 408 1
RP 6 260 53 58 21 16 408 1.73 1
RP 7 160 85 92 52 19 408 2.23 1
RP 8 105 92 110 68 33 408 2.59 3
RP 9 108 91 116 57 36 408 2.56 3
RP 10 147 111 90 45 15 408 2.19 1
4.3.2 Regresion entre riesgo percibido e intencidén de compra
Cuadro 4 Coeficientes Riesgo Percibido
Coeficientes?®
Coeficientes
Coeficientes no estandarizad
estandarizados 0s
Modelo B Desv. Error Beta Sig.
1 (Constante) 4,044 ,136 29,679 ,000
mRP -,144 ,062 -,115 -2,335 ,020
a. Variable dependiente: miC

2.335), es posible afirmar gque la relacion negativa aungque es menos significativa que las dos

anteriores (por el bajo valor del T student y el valor medio del ), puede mantenerse dentro del

estudio. La relacion inversa se le atribuye a la connotacion que tiene cada una de las

afirmaciones dentro del cuestionario que evalUan el riego. En este caso, a menor riesgo, mayor

intencién de compra.

48

Al tener un nivel de significancia menor de un 0.05, ubicado en 0.02 y un T student de (-
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5. Conclusiones

La primera hipdtesis, tenia como intencion examinar la relacion entre el valor percibido y
la intencién de compra. Se concluye que si hay una relacién directa y positiva entre estas dos
variables, lo que significa que cuando el juicio de valor de un consumidor frente a un producto
cambia, su intencion de compra va a modificarse en la misma medida. Con los resultados
obtenidos en la encuesta, podemos concluir que aunque no hay una mayor ni menor atraccion
hacia los productos de marcas propias frente a las marcas tradicionales, los consumidores
consideran que los productos de las marcas propias cumplen sus expectativas y que su precio es

justo resulta en valor para ellos.

La segunda hipdtesis, que buscaba analizar la relacion entre la calidad percibida y la
intencidn de compra, resulto en que la incidencia de la primera variable sobre la segunda, es
significativa. Por lo cual el juicio de valor que hacen los consumidores sobre la excelencia de un
producto resulta en una modificacion en la misma medida en su intencidn a su compra. Los
resultados obtenidos, arrojan tres conclusiones importantes. La primera, es que los consumidores
no asocian el precio de un producto con su calidad, lo cual indica que no hay mayores
expectativas de un producto cuando su precio es mas elevado. Esta conclusion es lo opuesto a lo
que habia planteado Dapkevicius en el 2011 que decia que el precio era un indicador de calidad,
con lo cual se evidencia que si hay un fendmeno transicional que a ocurrido en los Gltimos 10
afios. La segunda, es que los consumidores valoran y consideran relevante conocer la
informacion nutricional de un producto antes de comprarlo. Esto les permite establecer un juicio
de valor sobre su calidad y su valor, lo que tiene un efecto positivo o negativo en la intencion de

adquirirlo. La tercera, es que variables como el empaque, la etiqueta, el reconocimiento de la
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marca, la publicidad y la exhibicion del producto en la gondola no son tenidas en cuenta en la

construccion de la percepcion de calidad.

La tercera hipdtesis, que tenia como proposito estudiar la relacion entre el riesgo
percibido y la intencién de compra, tuvo un resultado revelador. Existe una relacion negativa
entre ambas, lo que sugiere que cuando el riesgo percibido disminuye, la intencién de compra va
a aumentar; y lo mismo en el sentido contrario. De los resultados obtenidos en la encuesta, se
puede concluir que los consumidores no perciben riego financiero, social ni funcional al adquirir
un producto de marca propia. Consideran que una forma inteligente de gastar su dinero es
adquiriendo estos productos, ya que ademas cumplir sus expectativas al poseer en su formulacion
componentes de buena calidad y cumplir su funcion principal, no vulneran contra su posicion
social ni su vision sobre si mismos. Esto es un reflejo del desarrollo de nuevas estrategias que
tienen los consumidores hacia la toma de decisiones con el objetivo de reducir el riesgo, como se
describe en la teoria de Bauer en 1960 y esto les permite actuar con confianza en situaciones

donde se desconoce la magnitud de la consecuencia.

La investigacion cumple con su finalidad y logra alcanzar su objetivo general. En este
estudio se explica el fendmeno transicional que toma lugar en Colombia desde hace varios afios,
el cual muestra como las marcas propias han tomado relevancia y han logrado romper las
percepciones en la mente del consumidor. Su fortaleza y posicionamiento presenta una amenaza
para las marcas tradicionales, que deben replantear su valor agregado para poder competir dentro
de un mercado que no es el mismo al que existia hace una década. Los gerentes de las marcas
tradicionales deben entender a mayor profundidad al consumidor al que se dirigen con el fin de
enfocar de manera mas acertada cada una de sus estrategias a los factores que impulsan la

decision compra. Esta ultima afirmacion confirma la teoria propuesta por Woodruff en 1997, la
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cual establecia que la fuente principal de ventaja competitiva esta orientada hacia los
consumidores y por esto, las organizaciones deben centrarse en entregar valor superior a los
clientes, segun lo que ellos perciban como valor. Por otro lado, los minoristas deben reforzar su

promesa de valor con el fin de seguir posicionandose y ganando una mejor percepcion.

No obstante, esta investigacion tiene ciertas limitaciones que representan vias futuras para
préximos estudios. Las implicaciones de este trabajo se derivan de falta de segmentacion frente a
las categorias o sub lineas de productos. Por esto, una contribucion significativa dentro de esta
linea de estudio podria ser el aterrizar la investigacion a categorias especificas dentro de la
industria del consumo masivo, ya que los resultados obtenidos podrian variar dependiendo de la
sub linea que se trabaje. Por otro lado, una adicion valiosa a la investigacion seria el estudiar las
otras variables que puedan incidir sobre la intencion de compra como el Brand Equity de Aaker

(junto con sus variables intrinsecas).
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Anexo 1 Cuestionario

El impacto del valor, calidad y riesgo percibido en la intencién de compra de los productos
de marcas propias en las categorias de alto trafico

El siguiente formulario tiene como objetivo recolectar informacién sobre el comportamiento de
los consumidores frente a la intencién de compra de productos de marcas propias. Las respuestas
seran anonimas y solo seran utilizadas para este estudio.

*IMPORTANTE: Conteste estas preguntas pensando en su comportamiento antes de la
pandemia.

1. Preguntas sociodemogréaficas: A continuacion, encontrards nueve preguntas que seran
utilizadas para hacer un mapeo de la muestra. Selecciona la opcion que mas se acerque a
tu situacion actual.

F1. Género

Hombre 1

Mujer 2

Otro 3

F2. Edad

Menor de 18 afos 1

De 18 a 34 afios 2

De 35 a 54 afios 3

De 55 en adelante 4
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F3. De acuerdo con el recibo de los servicios publicos que llega a su casa, el lugar en el que reside

Se encuentra en:

Estrato 1 1
Estrato 2 2
Estrato 3 3
Estrato 4 4
Estrato 5 5
Estrato 6 6
Lo desconozco/ No quiero contestar 7

F4. Indique el rango del ingreso mensual de su hogar:

Menos de un millon mensual 1
Entre un millén y tres millones mensual 2
Entre tres y ocho millones mensual 3
Entre ocho y quince millones mensual 4
Més de quince millones mensual 5

F5. Zona

Rural 1

Urbana 2




F6. ¢(Con quién vive?

Vivo solo 1
Vivo con mi pareja 2
Vivo con mi pareja y mis hijos 3
Vivo con mis hijos 4
Vivo con mis papés 5
Vivo con mis papas y mis hermanos 6
Otro 99

F7. ¢Quién hace el mercado en su casa?

Yo 1
Comparto la responsabilidad con otro miembro del hogar | 2
Otro miembro de la familia 99

F8. ¢Con qué frecuencia hace mercado?

Cada semana 1
Cada dos semanas 2
Cada tres semanas 3
Cada mes 4

Mas de un mes
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F9. ¢(Cuél es su establecimiento preferente para hacer mercado?

Tienda de barrio 1
Plaza de mercado 2
Supermercados (Exito, jumbo, Carulla, olimpica, Colsubsidio) 3
Hipermercados (Alkosto, pricesmart, makro) 4
Hard discounts (D1, Ara, Justo & Bueno) 5
Tiendas especializadas 6
Otros 99

*Para contestar las siguientes preguntas, ten esta informacién en cuenta:

- La marca propia es el término con el que se identifica a todos los productos que un
minorista (por ejemplo un supermercado) vende bajo su propia marca.

s

@,.

AZUCAR
MORENA

D

(o
Leche en polvo

entera

18\

DESLACT

- La marca tradicional es el término con el que se identifica a todos los productos que
pertenecen a una empresa distinta a la del canal de distribucién y que por lo tanto
necesitan de un distribuidor para llegar al gran pablico. Suelen ser marcas reconocidas
que llevan bastante tiempo en el mercado.




2. Prequntas de Valor Percibido: Ahora encontraras cinco afirmaciones, léelas
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cuidadosamente y responde segun tu grado de acuerdo. 1 es totalmente en desacuerdo y 5

es totalmente de acuerdo.

®

©

Comparado con productos de marcas
tradicionales, los productos de marcas propias
son atractivos.

1

5

Comparado con productos de marcas
tradicionales, los productos de marcas propias
tienen precios justos.

Creo que es un mejor negocio comprar
productos de marcas propias que comprar
productos de marcas tradicionales.

Comparado con productos de marcas
tradicionales, la proporcion de lo que pago por
lo que recibo es mejor en productos de marcas
propias.

Cuando compro productos de marcas propias,
cumplen mis expectativas.

3. Preguntas de calidad percibida: A continuacion, hay siete afirmaciones, léelas

cuidadosamente y responde segun tu grado de acuerdo. 1 es totalmente en desacuerdo y 5

es totalmente de acuerdo.

Considero que los productos costosos son de | 1 5
mejor calidad.
Es importante conocer informacion del | 1 5

producto antes de comprarlo.




El empaque del producto refleja la calidad de su
contenido.

Considero que la etiqueta refleja la calidad del
producto.

Considero que los productos de marcas
conocidas son de mayor calidad.

La presentacion de la gondola tiene un impacto
en mi compra.

Los productos de mayor calidad tienen mas
publicidad en los medios.

4. Preguntas de riesgo percibido: A continuacion, hay diez afirmaciones, léelas
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cuidadosamente y responde segun tu grado de acuerdo. 1 es totalmente en desacuerdo y 5

es totalmente de acuerdo.

Si compro producto de marcas propias, hay un
mayor riesgo de que no cumplan mis
expectativas.

Comprar productos de marcas propias no es una
manera inteligente de gastar mi dinero.

Si compro productos de marcas propias mi
autoestima baja.

Me preocupa lo que piensen los demas si
compro productos de marcas propias.

Creo que, si compro productos de marcas
propias, los deméas no me veran como yo quiero
que me vean.

Me siento orgulloso cuando compro productos
de marca que otros no pueden comprar.




No confio en la calidad de los productos de
marcas propias.

Me da miedo que al comprar productos de
marcas propias, estos no cumplan mis
expectativas.

Me preocupa que los componentes de los
productos de marcas propias sean de mala
calidad.

Creo que los productos de marcas propias no
van a cumplir su funcién

5. Preguntas de intencion de compra: A continuacion, hay tres afirmaciones, léelas
cuidadosamente y responde segun tu grado de acuerdo. 1 es totalmente en desacuerdo y 5

es totalmente de acuerdo.

®

©

Me atreveria a probar productos de marcas | 1 5
propias.

Cada vez me parece mas atractivo comprar | 1 5
productos de marcas propias.

Hay una fuerte probabilidad de que reemplace | 1 5

un producto de marca tradicional por un
producto de marca propia.
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