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PRESENTACION

Respetables miembros que conforman el Jurado:

Dando cumplimiento con las disposiciones del Reglamento de Grados y Titulos de la
Universidad Privada Antenor Orrego, sometemos a vuestra consideracion la tesis titulada:
“Factores que influyen en la compra de marcas blancas por los clientes del
Supermercado Plaza Vea - Real plaza en la ciudad de Trujillo en el afio 2015, luego
de haber culminado nuestros estudios en esta superior casa de estudios donde nos formamos
profesionalmente para estar al servicio de la sociedad.

El documento consta de tres capitulos. En el primer capitulo se desarrolla el problema de
investigacion, iniciando por la realidad problematica, seguido por el enunciado del
problema, el mismo que se ha hecho en forma interrogativa y que contiene las variables
estudiadas, luego se encuentran los antecedentes del estudio. La justificacion tiene en cuenta
el aspecto teorico, practico, metodologico y social, ademas consta de la hipotesis, objetivos,
marco tedrico y marco conceptual.

El segundo capitulo, consiste en el estudio de la variable del trabajo de investigacion, que
para el caso se ha seleccionado la bibliografia pertinente que contribuya a alcanzar nuestro
objetivo. Se informa cdmo se han recogido y procesado los datos para verificar la hipdtesis,
incluye también la variable, la metodologia, la poblacion y muestra, métodos de
investigacion, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos y metodos de anélisis de
datos.

En el tercer capitulo se registran los resultados que han sido recogidos de cada elemento de
la muestra con sus respectivas tablas, graficos e interpretacion y la discusion de resultados
obtenidos.

Al final del estudio se encuentran las conclusiones y recomendaciones finales. Asimismo se
encuentran las referencias bibliogréaficas.

Br. Jesus Emilio Adrian Guarnizo Chalco

Br. Miguel Angel Clendenes Oyola
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RESUMEN

La presente investigacién tuvo como propdsito determinar los factores que influyen en
la compra de marcas blancas por los clientes del Supermercado Plaza Vea - Real Plaza
Trujillo.

Se trabajo con un disefio de tipo descriptivo de una casilla. El instrumento utilizado para
medir los factores fue el cuestionario.

Se trabajo con toda la poblacion de clientes del Supermercado Plaza Vea Real Plaza
Trujillo, cifra que asciende a 8000 personas, se aplico la formula general para determinar la
muestra que resulto de 367 personas.

Los resultados muestran que el factor mas influyente en la decision de compra de marcas
blancas de Plaza Vea es el precio ya que un 53.40% de los clientes encuestados respondieron
que tiene una influencia de bastante y mucho, el segundo factor es la calidad con un 34.06%
y el tercer factor es la durabilidad con un 32.43%.

La categoria de abarrotes es la mas consumida por los clientes de Plaza Vea con un
33.51% de preferencia, seguida de la categoria higiene con un 22.07%. La marca mas
recordada de Plaza Vea es la marca Bells (abarrotes) con un 50.68%. Asimismo un 43.05%
de los clientes compra una vez al mes marcas blancas en Plaza Vea. El perfil del consumidor
de marcas blancas en el supermercado Plaza Vea, son personas de ambos sexos, mayormente
solteros que oscilan en una edad de 18 a 40 afios y su ingreso mensual no excede a 2000

soles con grado de instruccion técnica y universitario.

Palabras Claves: Marca blanca, cliente, supermercado, precio, calidad, durabilidad, cliente.

5|Pagina



ABSTRACT

The purpose of the present investigation was to determine the factors that influence the
purchase of white brands by the customers of Supermarket Plaza Vea - Real Plaza Trujillo.

We worked with a descriptive design of a box. The instrument used to measure the factors

was the questionnaire.

We worked with all the population of customers of Supermarket Plaza Vea Real Plaza
Trujillo, numbering 8000 people, the general formula was applied to determine the sample
that resulted from 367 people.

The results show that the most influential factor in the decision to purchase white marks
from Plaza Vea is the price since 53.40% of the clients surveyed responded that it has a lot
and a lot influence, the second factor is the quality with a 34.06 % And the third factor is the
durability with a 32.43%.

The category of groceries is the most consumed by customers of Plaza Vea with a 33.51%
preference, followed by the hygiene category with 22.07%. The most remembered brand of
Plaza Vea is the brand Bells (groceries) with 50.68%. Likewise, 43.05% of the customers
buy once a month white brands in Plaza Vea. The consumer profile of white brands in the
supermarket Plaza Veja, are people of both sexes, mostly single people ranging in age from
18 to 40 years and their monthly income does not exceed 2000 soles with a degree of

technical and university education.

Keywords: White mark, customer, supermarket, price, quality, durability, customer.
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INTRODUCCION

1.1. Formulacién del problema

1.1.1. Realidad Probleméatica

Se le conocen como marcas blancas a los productos que ofrecen las cadenas de
distribucion  (supermercados normalmente), con la marca del propio
establecimiento y sin especificar el fabricante, vendiéndolo a un precio inferior que

el de las marcas conocidas.

En la actualidad, estamos viviendo una profunda reestructuracién debido a la guerra
entre fabricantes y distribuidores de productos, esto dado por el crecimiento
constante de las marcas blancas, llamadas también propias o de distribucion de los

grandes supermercados que se encuentran en Perd.

Las marcas blancas en Peru ya estan en la tercera generacion: donde el consumidor

se encuentra en la capacidad de exigir calidad por encima de cualquier otro atributo.

Existe la creencia de que las llamadas marcas blancas solo muestran un desempefio
favorable en momentos en que la economia no atraviesa por su mejor momento y
que en los periodos de crecimiento economico el consumidor regresa a comprar las

marcas lideres en el mercado y son conocidas por todos.

Hoy en dia se observa que la participacion de las marcas blancas no ha parado de
aumentar, es decir, hoy tenemos mayor cantidad de estas marcas en el mercado. El
mito que dice que en las marcas blancas impera el costo sobre la calidad, es solo

una creencia.

En nuestro trabajo hemos planteado este problema, porque en muchas ocasiones
que hemos ido al Supermercado Plaza Vea Real Plaza Trujillo a realizar nuestras
compras y hemos caminado por los diferentes pasillos de la tienda hemos visto
productos de marcas no tan conocidas, especialmente de consumo masivo que no
hacen ningun tipo de publicidad, y que parte de los clientes desconoce; al costado

de marcas lideres en el mercado.

También hemos visto en los catdlogos de la empresa, que poseen productos

denominados como marcas propias (marcas blancas), y estas eran efectivamente las
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que habiamos detectado; esto nos llamé la atencion y causd un interés de
investigacion, para conocer si el precio y la calidad que tienen influyen
positivamente en la compra de estas marcas por los clientes del Supermercado.

Esta curiosidad que ya teniamos se hizo més evidente al manipular varios productos
de estas marcas de diferentes categorias para poder ver los precios de venta y asi
mismo ver la procedencia que tienen, para inducir la calidad con la que estan
realizadas. En el reverso de las etiquetas nos dimos cuenta que la mayoria proceden
de diferentes proveedores nacionales e internacionales; por ejemplo de paises como
Espafa, Colombia, Grecia, Chile entre otros.

Las tendencias de consumo estan influenciadas por factores externos como; entorno
demogréfico, cultura, grupos sociales y la familia, asi mismo también influencian

los factores internos como motivacion, percepcion, aprendizaje y actitud.

En el Pert al igual que en la ciudad de Trujillo, los clientes muestran un continuo
cambio en sus habitos de consumo, segun el Centro de Investigaciones Socioldgicas
CIS indican que el principal destino de los gastos lo representa el sector
alimentacion con un 25%, seguido de los servicios. Ademas existe factores que
motivan a los consumidores la compra de los productos tales como: precio, calidad,

la comodidad, y la innovacion.

El perfil del consumidor actual es infiel, con tendencia al de precio sensible. Los
estudios revelan que los clientes peruanos son cada vez menos fieles a las marcas
y apuestan por opciones diferentes ante una propuesta atractiva. (Arellano
Marketing, 2014)

Plaza VVea ofrece dos departamentos: electro y Hogar con las categorias: tecnologia,
electrohogar, accesorios del hogar y supermercado con las categorias: abarrotes,
frescos, lacteos y quesos, panaderia, bebidas, cuidado personal, cuidado del bebg,

limpieza y mascotas; segin su pagina web oficial. (Ver anexo N° 02)

Plaza Vea solo tiene cuatro marcas blancas, que son Bell’s especializada en las
categorias de abarrotes, bebidas, congelados y panaderia industrial; La Florencia
especializada en productos frescos especialmente en Quesos & Fiambres, Frutas &

Verduras y Helados; Boreal se especializa en ofrecer productos en las categorias de
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limpieza e higiene y finalmente Balanze especializada en ofrecer productos de

cuidado personal.

Después de lo planteado nosotros afirmamos que hoy en dia los clientes de Plaza
Vea Real Plaza Trujillo son infieles a las marcas lideres en todas las categorias
cuando se les presenta una mejor propuesta, el factor precio es uno de los mas
influyentes para la compra de las marcas blancas, pero aun asi la calidad percibida
de estas debe cumplir con las expectativas de los clientes. Por lo que el presente
trabajo de investigacién se enfocara en determinar todos los factores que
determinan las compras de marcas blancas en las categorias que ofrece el

supermercado Plaza Vea.

1.1.2. Enunciado del problema

¢Que factores influyen en la compra de marcas blancas por los clientes del

Supermercado Plaza Vea Real Plaza en la ciudad de Trujillo en el afio 2015?

1.1.3. Antecedentes del problema:

1.1.3.1. Internacionales

e Vivas (2012); quien realizé una investigacion que se denominé: “Marcas propias
en el sector retail en Colombia” concluyd que los consumidores se han
beneficiado en la medida que pueden acceder a una mayor variedad de productos
a diferentes precios, dada la mayor competencia que ejercen las marcas privadas
sobre las convencionales marcas comerciales. Por su parte, los comercializadores
se ven beneficiados gracias a las economias de escala derivadas de ofrecer bienes,
cuya produccion es tercerizada, en su infraestructura de comercializacion sin
incurrir en costos de publicidad, diferenciando la imagen del establecimiento y

con el objetivo de fidelizar sus clientes.

e Beristain (2009), quien realiz6 una investigacion en la Universidad del Pais VVasco
(Espafia) que se denomind: “El valor de las marcas de distribuidor y sus
antecedentes: El caso de marcas de cadena” concluyo que en el caso especifico

de las marcas cadena, en las que el nombre de la marca de distribuidor coincide
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con el de la ensefia, esta investigacion revela, en consonancia con la literatura
especializada, que el precio y la imagen de la ensefia son antecedentes clave del
valor de las marcas de distribuidor.

El estudio empirico realizado pone de manifiesto que la percepcion de un precio
asequible influye positivamente en el valor de las marcas de distribuidor. Por
tanto, las ensefias deben definir estrategias de comunicacion capaces de transmitir

la “accesibilidad” del precio.

e Centro de Estudios del Retail CERET - Ingenieria Civil Industrial Universidad de
Chile (2014); quienes realizaron una investigacion que se denominé: “Estudio de
marcas” concluyeron que el enfoque en la consciencia y reconocimiento de
marcas propias reveld que las mas recordadas son aquellas que llevan el mismo
nombre de la cadena. El reconocimiento asistido con la muestra de los logos de
las marcas incluidas en el estudio, Se obtuvo ademas que los jovenes fueron los
mas familiarizados con este tipo de marcas, mientras que el nimero total de

marcas propias reconocidas disminuia para los encuestados de méas de 40 afios.

Otros factores que favorecian el reconocimiento de éstas era el asistir con
regularidad al supermercado que las ofrece y el nUmero de marcas propias que se
ha consumido. En términos de percepciones de calidad, la mayoria de los
consumidores considera que los productos de marcas propias son inferiores a los

de marcas tradicionales.

e Fustinoni (2012), realiz6 una investigacion denominada: “Cartera de marcas de
distribuidor en el establecimiento minorista: Valor de marca y caracterizacion
de compra”, Tesis para obtener el titulo de Doctor, Universidad de Salamanca de
Espafia concluyo que el posicionamiento de las marcas de distribuidor realmente
modera la caracterizacion motivacional de los compradores de dichas marcas.
Cuando el posicionamiento de una marca prioriza la calidad en lugar del precio
(marcas premium), atrae a consumidores de marcas de distribuidor mas
preocupados por la calidad del servicio y menos preocupados con el precio.
Contrariamente, cuando el posicionamiento de la marca prioriza el precio (marcas
genéricas), atrae a consumidores que con mas sensibles al precio, pero no a la

calidad del servicio. Los resultados también sugieren algunas diferencias con
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relacion a la diversion en la compra, a la propension, a la innovacion y a la

sensibilidad a la marca.

e Nenycz-Thiel y Romaniuk (2011); quienes realizaron una investigacion en la
universidad del Sur de Australia, denominada: “Categorizacion perceptual de las
marcas blancas y marcas nacionales” concluyeron que detectan congruencia
entre la imagen de “buena relacidn calidad-precio” del distribuidor y de sus
marcas propias y destacan que esta relacion es ain méas fuerte entre los
consumidores que no utilizan marcas propias con frecuencia.
1.1.3.2. Nacionales
Solis, F. (2011) quien realiz6 en Peru una investigacion que se denomino:
“Analisis de la Lealtad de Marca entre los supermercados durante el periodo de
septiembre — noviembre del 2011 en la ciudad de Chiclayo” concluyd que los
diversos motivos de compra en los supermercados preferidos quedaron
establecidos debido a que sus productos son de calidad garantizada, precios bajos

y por el gran posicionamiento en el mercado chiclayano.

1.1.3.3. Locales

e Ferndndez E. (2013) quien realizd en Peru una investigacion que se denomino:
“Marcas blancas y su influencia en el posicionamiento de los supermercados
trujillanos en el periodo 2013” concluyo en el trabajo que utiliz6 dos técnicas de
investigacion, el focus group y la encuesta, de donde se obtuvieron las principales
razones para comprar productos de marcas blancas como son el precio y la
garantia que estos productos ofrecen. En este estudio también podemos ver que el
supermercado que mas vende marcas blancas es Plaza Vea con (34%), seguido de
de Tottus (31%), Metro (22%) y Wong (15%). Plaza Vea y Tottus son los
supermercados mas grandes en la ciudad de Trujillo, siendo los que méas venden

productos de marcas blancas.

v/ La mayoria de temas de investigacion se orienta al estudio de marcas blancas
y como lograr el posicionamiento de estas a través del branding, sin embargo
no existen muchos trabajos de investigacion enfocados en evaluar los factores
que determinan las compras de estas marcas, con el presente trabajo

pretendemos cubrir el vacio en este tema.
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1.1.4. Justificacion

1.1.4.1. Teobrica

La presente investigacion pretende conocer cuales son los factores que influyen en
la compra de marcas blancas por los clientes del Supermercado Plaza Vea Real Plaza
en la ciudad de Trujillo. Los hallazgos en esta investigacion seran de mucha utilidad
para la empresa, para que esta pueda proponer mejores estrategias y técnicas para

aumentar sus ventas.

Nuestro estudio se basa en la teoria del modelo de resonancia de marca, del autor
Kevin Keller, este modelo considera que la creacién de marcas es un proceso
ascendente y consta de varias etapas, explicadas en el punto 1.4.12. de nuestra

investigacion.

Segun este modelo, las cuatro fases suponen el establecimiento de una piramide de

seis bloques en la creacion de marcas.

En la actualidad el precio es un factor decisivo a la hora de comprar cualquier tipo
de producto. Una de las primeras decisiones que tiene que tomar un consumidor a la
hora de decidir los productos que va a comprar es en que establecimiento va a
hacerlo, también tiene que concretar la categoria de productos que va a adquirir y la
marca seleccionada. En todas esas decisiones el precio tiene una importancia
fundamental, sobre todo cuando nos referimos a productos de marcas blancas, que

no son tan reconocidas como otras.

La importancia del precio como herramienta de marketing se puede resumir en que
los consumidores captan directamente y de forma clara las modificaciones de
precios, provocando éstas reacciones inmediatas en aquéllos. En muchas ocasiones
el precio se utiliza como indicador de la calidad de los bienes, estando muy arraigada
en la mente de muchos consumidores la idea de asociacion entre precios altos y

bienes de calidad superior, frente a precios bajos con calidad inferior.

Con lo que respecta a la calidad de los productos, esta debe reflejar, por lo tanto, las

necesidades de los clientes, y esas necesidades pueden no coincidir con otros
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estandares de la industria. La calidad de los productos tiene una importante influencia
en la satisfaccion del cliente y la lealtad.

En la actualidad es importante para los consumidores peruanos, la calidad que le
ofrece un producto y su precio, la politica de precios permite a las empresas
segmentar mercados, definir productos, crear incentivos para los consumidores, e
incluso enviar sefiales a los competidores. El precio tiene un efecto fuerte y rapido
sobre las ventas y su modificacidn requiere poco tiempo, de ahi que sea considerada
tradicionalmente como una variable tactica del marketing mix. Es bien cierto que el
precio no tiene la misma importancia en todas las marcas, aunque en las que se trata
en este trabajo de investigacion, las marcas blancas, si tiene una gran relevancia; esto
queda claramente corroborado si nos fijamos en que estas marcas no hacen ningun

tipo de publicidad.

1.1.4.2. Metodoldgica

Para lograr los objetivos de la investigacion, se acude al empleo de técnicas de
investigacion como el cuestionario, y su procesamiento en software para determinar

cuéles son los factores que influyen en la compra de marcas blancas.

Con ello se pretende conocer cuales son los factores relevantes en la adquisicion de
marcas blancas por los clientes del Supermercado Plaza Vea Real Plaza en la ciudad
de Trujillo. Asi, los resultados de la investigacion se apoyan en técnicas de

investigacion validas en el medio.

1.1.4.3. Préactica

El presente trabajo ayudara a la empresa Plaza VVea — Real Plaza Trujillo a conocer
que factores influyen directamente en la compra de marcas blancas de los
consumidores, logrando que la empresa aplique mejores estrategias en sus productos,
asi aumentando sus ventas y su participacion en el mercado. La ayuda se concedera
en el departamento de investigacion y desarrollo de sus marcas propias, ahorrando

costos.
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1.1.4.4. Social

El presente trabajo de investigacion, es importante para la sociedad porque tiene
como objetivo conocer los factores que influyen en la compra de productos de marcas
blancas del supermercado Plaza Vea - Real Plaza Trujillo, asi como el perfil de los
clientes, cabe indicar que gran % de nuestra poblacion Trujillana pertenece a la clase
social media; por lo que conocer esta informacidn es crucial para atender con mayor
precision las necesidades de esta clase social que cada vez incrementa sus habitos de

compra en supermercados como Plaza Vea.

1.2. Hipotesis

El precio y la calidad son los factores mas influyentes en la compra de marcas blancas por

los clientes del Supermercado Plaza Vea Real Plaza en la ciudad de Trujillo en el afio 2015.

1.3. Objetivos

1.3.1. General

Determinar los factores que tienen mas influencia en la compra de marcas blancas

por los clientes del Supermercado Plaza Vea Real Plaza en la ciudad de Trujillo.

1.3.2. Especificos

1.

Determinar que categoria de producto del supermercado Plaza Vea es la mas
consumida por los clientes.

Determinar cudles son los factores que influyen en la compra de marcas blancas por
los clientes de Plaza Vea.

Determinar qué marca blanca de Plaza Vea es mas recordada por los clientes.
Determinar la frecuencia de compra de marcas blancas por los clientes.

Determinar el perfil de consumidor de marca blanca en el supermercado Plaza Vea.
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1.4. Marco tedrico

1.4.1. La marca como estrategia

La marca es definida por la Asociacion Americana de Marketing como “un nombre,
término, simbolo o disefio, 0 una combinacion de ellos, que trata de identificar los
bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de los

competidores.”

Asimismo, la ley de Marcas espafiola en el 2001 la define como: “Todo signo
susceptible de representacion grafica que sirva para distinguir en el mercado los

productos o servicios de una empresa de los de otras”.
Segun el mismo autor, la marca permite:

= |dentificar a grupos de proveedores, empresas y productos.

= Distinguir a la empresa y sus productos de la competencia.

= Transmitir la promesa de proporcionar de forma consistente un conjunto
especifico de caracteristicas, beneficios y servicios en cada compra que el cliente
realice. (Aranda, 2008, p.88)

1.4.2. Definicién de Marcas Blancas

Segun Florensa (2008) se conocen como marcas blancas, aquellas marcas
pertenecientes a supermercados, hipermercados, tiendas de descuento, o demas
tiendas que con un precio inferior y un envase distinguido por el logotipo de su
distribuidor ofrecen en la mayoria de los casos una calidad igual o discretamente
parecida a la del producto lider. Dicho fenémeno aparece en diversas
denominaciones, siendo las méas conocidas las siguientes: marcas blancas, marcas
propias, marcas de distribuidor, marcas de intermediario, “own labels”, “private

brands”, “house brands” o “retiler’s brands”.
1.4.3. Historia de las marcas blancas

El nacimiento de las marcas blancas se lo encuentra en Alemania al finalizar la 11
Guerra Mundial. En un contexto de crisis como el que deja una guerra, la gente se
encuentra con la necesidad de comprar y fabricar productos baratos, en los cuales la
marca no importe, sino s6lo que satisfagan su funcion. Después de que Alemania

crease este nuevo concepto de productos, Estados Unidos lo puso en préactica. Asi
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pues, al expandirse esta idea, empiezan a nacer cadenas de distribucion de marca
blanca. Inicialmente, sin embargo, este nuevo concepto sélo se puso en practica para
los llamados productos comodities, que eran todos aquellos productos méas basicos
como detergentes, harina, aceite, etc., estos productos se vendian a un precio muy

bajo y en un envase muy simple.

Este cambio de estrategia también consisti6 en muchos casos en incorporar en el
envase el nombre del distribuidor de los productosy fue por este motivo que la marca
blanca se paso a decir marca de distribuidor.

Esta nueva estrategia comportd consecuencias tales como un aumento de los costes
de produccion con la consecuente reduccion del margen de beneficios. Para
contrarrestar esto, muchos distribuidores crearon una linea de productos paralela de
marcas de distribucidn, con precios méas elevados gracias al valor afiadido que le
aportaba la calidad al producto. De esta manera podian tener unos beneficios mas
elevados en estas lineas que compensaran la reduccion de los beneficios de las otras.
(Florensa, 2008, p.61)

1.4.4. Auge en el consumo de marcas blancas

Los autores observaron que las marcas blancas consiguen mayores niveles de
penetracion en periodos econdémicos recesivos, cuando el ingreso disponible de los
consumidores se reduce. ldentifico que un mayor diferencial de precios entre las
marcas propias y las marcas de fabricante proporcionan una mayor participacion de
las propias en el total de ventas, debido a que los consumidores perciben un mayor
incentivo para el cambio de marca, por el contrario, una reduccion del diferencial de

precios entre ambas marcas opera en detrimento de la cuota de la marca blanca.

De esta manera, la tendencia a la homogeneizacion entre las marcas de fabrica y las
marcas propias en términos de calidad ha generado que la competencia entre las
mismas haya dejado de orientarse exclusivamente en el enfoque precio y se traduzca
en un enfoque de calidad, lo cual tiende a incrementar la sensibilidad cruzada al

precio entre las dos modalidades de productos.

Los autores sefialan que desde la década de los afios noventa las marcas propias han
experimentado un elevado éxito en el mercado, consecuencia de diferentes factores

como.
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La mejora progresiva en la calidad de las marcas privadas que han hecho
practicamente imperceptible para el consumidor las diferencias entre
éstas y las marcas de fabricante.

La inversion en innovacion para mejorar la calidad de las marcas propias.
El desarrollo de marcas privadas caras, alcanzando incluso niveles de
precios superiores a los de las marcas de fabricante.

La aparicion de nuevos canales de comercializacion dedicados
exclusivamente al desarrollo de sus propias marcas de distribucion.

La ampliacién y continua expansién de la gama de productos, pasando de
ofrecer exclusivamente productos alimenticios a ofertar nuevas
categorias de productos, por ejemplo para el cuidado de la salud y la
belleza y productos de papel y bebidas, entre otros.

La formacion de grandes cadenas de distribucion.

Los mayores grados de concentracion en el comercio minorista

El cambio en los habitos del consumidor.

La reduccion del nimero de marcas por categoria.

La eliminacidon de marcas con escasa 0 muy poca cuota de mercado.

La utilizacion de promociones en lugar de publicidad.

De conformidad con lo planteado, los productos marca propia, competidores de las

marcas comerciales tradicionales, se originaron a finales del siglo XIX. En ese

entonces caracterizados por la simplicidad en su disefio y precios bajos. A partir de

alli, las marcas propias experimentaron una gran aceptacion en de los consumidores,

especialmente los europeos, alcanzando significativos niveles de ventas y cuotas de

mercado, estas ultimas en el siglo XXI ascendian a cerca del 50% del total de ventas

del retail en algunos paises europeos.

Lo anterior se explica por diferentes razones como la constante mejora en la calidad

e innovacion de las marcas propias, por su penetracion en las diferentes gamas de

productos y las estrategias promocionales utilizadas en sus ventas, entre otras.
(Gézquez y Sanchez, 2007, p.163)
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1.4.5. Ventajas y desventajas de las marcas propias

Para el comercializador:

Dentro de las ventajas de la introduccion de marcas propias para los

comercializadores se encuentran las siguientes:

(@]

Los comercializadores obtienen margenes de ganancia mayores con las
marcas propias que con las marcas de fabricante.

Con las marcas propias los comercializadores pueden llegar a segmentos
de mercados no atendidos por las marcas de fabricante.

Crecimiento de los ingresos del comercializador como resultado del
incremento del volumen de unidades vendidas de las marcas nacionales
y de las marcas propias.

El reconocimiento de la marca propia denominada con la marca del
almacén conduce a la fidelizacion de la cadena en el consumidor final.
El desplazamiento de la demanda en ciertas categorias de productos hacia

las marcas propias genera un mayor beneficio para el comercializador.

Algunos de los riesgos que debe asumir el comercializador al introducir las marcas

propias son:

©)
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El comercializador es quien debe tomar el control de la gestién integral
de su marca propia, desde su aprovisionamiento hasta su
comercializacion y promocién. Como consecuencia, al distribuirla debe
asumir tanto el éxito como el fracaso de la misma, cosa que representa un
mayor riesgo que distribuir solamente marca nacional, donde la
probabilidad de éxito es mayor.

De la misma manera que la marca blanca permitia diferenciar la imagen
del distribuidor, adoptando la estrategia de marca Unica, el
comercializador también puede salir perjudicado, ya que se puede dar el
caso que un producto fracase, y como él, el resto de productos bajo esta
marca blanca.

El éxito o fracaso de la misma no esta asegurado, sino que depende de las
estrategias seguidas en cada caso por los diferentes distribuidores.
(Florensa, 2008, p.91)



Para el consumidor:

Dentro de las ventajas de la introduccion de marcas propias para los consumidores

se encuentran las siguientes:

o Debido a que la mayoria de los productos de marca propia tienen un
precio inferior a los de marca de fabricante, los consumidores pueden
ahorrar en sus compras aumentando asi su excedente, ya que compran a
un precio inferior del que estarian dispuestos a comprar.

o Un precio inferior no siempre significa una calidad mas baja, ya que en
muchos casos las caracteristicas del producto marca propia son similares
0 iguales a las de la marca de fabricante, debido a que el productor es el
mismao.

o La introduccion de las marcas propias en el mercado incrementa la oferta
de productos. Un aumento de productos siempre conlleva a una
aproximacion a un mercado competitivo, donde los precios tienden a
ajustarse a la baja (precio = coste marginal). De esta forma, el consumidor

puede elegir entre una variedad mas amplia de productos y precios.

El autor identifica algunos de los riesgos que debe asumir el consumidor con la

introduccidn de las marcas propias:

o Debido a que en algunas ocasiones el comercializador aprovecha
excedentes de los fabricantes, existe rotacion de proveedores. Ante esta
situacion, el consumidor percibe el mismo envase, pero con producto
distinto. Esto puede generar una cierta desconfianza ante la compra de
este tipo de productos.

o) Podria configurarse un monopolio de marca propia, en el sentido que si
un distribuidor decide aumentar la cuota de productos de marca privada
en sus establecimientos, la compra de estos productos es casi obligada
frente a la reduccion de oferta de marcas de fabricante. (Florensa, 2008,
p. 93)

Para el proveedor:
Algunas de las ventajas de la introduccién de marcas propias para los proveedores

que fabrican sus marcas y marcas propias son las siguientes:
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o Fortalecimiento de la relacion de socios comerciales con la cadena de
autoservicios.

o Incremento del uso de la capacidad instalada.

o Incremento en el volumen de ventas de la empresa como resultado de las
unidades adicionales de marca propia.

o Los recursos destinados inicialmente a ganar mayor espacio en las
gondolas del autoservicio podrian no ser necesarios, ya que el hecho de
ser un socio comercial de marca propia le podria otorgar ventajas en
términos de ubicacién en las gondolas y en la participacion en los eventos
promocionales del autoservicio.

o En el caso de que la venta del producto de marca propia fracase, como el
consumidor normalmente no relaciona la marca blanca con el fabricante,

su imagen no se veria afectada.

o El fabricante no debe asumir el riesgo del fracaso de la marca propia.
o Lograr economias de escala que le permitan reducir sus costos de
produccion.

También sefiala algunos de los riesgos de la introduccion de marcas propias para los
proveedores que fabrican sus marcas y marcas propias, como el hecho de que las
marcas propias generen mayores beneficios econdmicos a las empresas productoras
por efecto de mayores volimenes de ventas que no necesariamente lleva a construir
marca para el fabricante a largo plazo, debido a que el consumidor final fijaria un
lugar en su mente para la marca propia y no para la empresa que elabora dicha marca.
Por lo tanto, un cambio en la empresa productora de la marca propia no tendria
relevancia, ya que en el largo plazo se construye una imagen de la marca propia

relacionada con el autoservicio y no con la empresa productora.

El autor sefiala que uno de los inconvenientes que la introduccion de marcas propias
supone para los proveedores que fabrican sus marcas y marcas propias, es la posible
auto-competencia. En la medida que si en un mismo establecimiento se encuentra el
mismo producto de marca propia y marca del fabricante y el consumidor sabe que
son el mismo, como el de marca propia se supone mas barato, las ventas del producto

de marca del fabricante disminuirian considerablemente.
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También sefiala que la introduccion de las marcas propias ha conducido a una lucha
permanente de los proveedores de marcas de fabrica que buscan que sus productos
sean comercializados por las grandes cadenas de almacenes en términos de espacio
en los puntos de venta, y en las caracteristicas de las negociaciones realizadas con
ese canal de distribucién. Es decir, los proveedores tendrian que acomodarse a unas
nuevas condiciones econdmicas, debido al posicionamiento de la marca propia.
(Florensa, 2008, p.94).

1.4.6. Analisis del impacto las marcas propias sobre la competencia

Los autores enfocan en el andlisis de las ganancias en el poder de negociacion
alcanzadas por los minoristas gracias a la introduccién de las marcas privadas. En
primer lugar, sefialan que el cambio resultante en la estructura de mercado del retail
con la introduccion de marcas blancas es un aumento de la competencia (igual que
cualquier entrada de nuevos productos), generando un cambio en las cuotas de
mercado y una reduccion de los precios al por mayor de las marcas de fabricante, lo
cual, segun los autores, no implica necesariamente una ventaja en términos de poder
de negociacién del minorista, sino posiblemente una consecuencia de la mayor
competencia en el mercado. Por lo anterior, evaltan si la reduccion en el precio al
por mayor de las marcas de fabricante es superior a lo que podria ser debido a la

mayor competencia.

Los autores encuentran que los minoristas desvian estratégicamente los precios de
los productos a favor de las marcas propias, manteniendo los precios de las marcas
de fabricante relativamente mas altos que los de las marcas privadas, lo cual

contribuye al aumento de la cuota de mercado de la marca del retail.

Pero sefialan que esta estrategia de precios es temporal, porque una vez que la
participacion de mercado de la marca propia se estabiliza, el minorista ya no
distorsiona estratégicamente los precios, acercandolos al precio que maximiza los
beneficios de la categoria de productos. Manteniendo precios estratégicos sélo para
algunas categorias de productos de consumo masivo donde las ganancias pueden ser
mayores. Adicionalmente, concluyen que la introduccion de marcas propias
efectivamente genera un mayor poder de negociacion para los minoristas, que es

menor para las marcas de fabricante de la categoria de productos de gran consumo,
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en las que éstas se han consolidado en el mercado previamente con respecto a las

demaés lineas de productos.

Existe la necesidad de coordinacion, de los fabricantes comunican sus programas de
promocidn e informacion sobre precios a los retail con meses de anticipacion, asi los
retail con marca propia son capaces de planificar sus actividades, teniendo en cuenta
que poseen informacion detallada acerca de sus consumidores, pudiendo otorgar
ventajas a las marcas propias sobre las marcas de fabricante. (Sudhir y Meza, 2010,
p.133)

Segun Daskalova (2012), con respecto al poder de negociacion del minorista frente
a sus proveedores, sefiala que esta relacidn tiene un caracter explotativo, en la que
los proveedores enfrentan multiples demandas que involucran contribuciones
forzosas para promociones y estanterias. Pero no necesariamente relacionada con la

introduccion de marcas propias.

Siguiendo la autora, en general se ha encontrado que la entrada al mercado de las
marcas propias genera una mayor competencia no sélo entre las marcas de fabricante
y las privadas al interior del establecimiento comercial, sino entre los minoristas por

la fidelizacion de clientes a través de esta modalidad de productos.

Todo lo cual, en general, conduce a que se presente una reduccion de precios en gran
parte de las categorias de productos y el aumento de la calidad en los mismos,
beneficiando a los consumidores. Sin embargo, agrega que la reduccion de precios
de las marcas de fabricante no necesariamente es resultado de la mayor competencia
con las marcas privadas sino del mayor poder de negociacion de los minoristas que

en si no constituye un abuso anticompetitivo.

En sintesis, respecto de las ventajas y desventajas de los agentes participantes en el
mercado del retail, se encontrd que los consumidores se han beneficiado en la medida
que pueden acceder a una mayor variedad de productos a diferentes precios, dada la
mayor competencia que ejercen las marcas privadas sobre las convencionales marcas
comerciales. Por su parte, los comercializadores se ven beneficiados gracias a las
economias de escala derivadas de ofrecer bienes, cuya produccion es tercerizada, en
su infraestructura de comercializacién sin incurrir en costos de publicidad,
diferenciando la imagen del establecimiento y con el objetivo de fidelizar sus

clientes.
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Mientras los proveedores, productores de marcas propias y comerciales, a pesar de
beneficiarse gracias al incremento en su volumen de ventas y por no tener que asumir
el riesgo de la introduccién de la marca propia en el mercado, enfrentan una mayor
competencia, ahora con sus compradores, que podrian ostentar un mayor poder de

negociacion.

Ahora bien, con relacion al impacto de las marcas propias sobre la competencia en
el mercado del retail, de acuerdo con los autores estudiados, la introduccién de
marcas propias genera una mayor competencia, lo cual conduce a una reduccion
generalizada en los precios de los productos. No obstante, el comercializador en su
nuevo rol de distribuidor de sus productos marca propia podria conferir ventajas a
los mismos (en ubicacion al interior del almacén, al conocer las promociones y
estrategias de las marcas comerciales, etc.) ya que, en general, las ventas de marcas
propias le permiten obtener mayores utilidades relativas y pueden conferirle un

mayor poder de negociacion sobre sus proveedores.
1.4.7. Papel del posicionamiento del distribuidor y de sus marcas

Segun Martos-Partal y Gonzalez-Benito (2011) observan que el posicionamiento en
precio del distribuidor afecta la oferta de marcas de distribuidor y la motivacion de
sus consumidores: por ejemplo, distribuidores orientados a precio tienden a
desarrollar estrategias de marca propia basadas en precio y sus consumidores tienden

a ser mas sensibles a precio.

Estos autores ofrecen evidencias empiricas de que el posicionamiento en precio del
distribuidor actia como un moderador en la caracterizacion motivacional de los
consumidores, como la sensibilidad a precio y la percepcion de calidad de marcas
del distribuidor.

De la misma manera, el posicionamiento de las marcas de distribuidor puede afectar
a los beneficios buscados en la compra de marcas de distribuidor. En otras palabras,
se considera que las motivaciones subyacentes a la compra de marcas de distribuidor
pueden depender del tipo de marca que se considere, en particular, marca genérica,
estdndar o premium. Palmeira y Tomas (2011) destacan que, en la mente del
consumidor, si hay dos marcas de la misma compafiia en la misma categoria, debe
haber alguna diferencia entre ellas. Los resultados de su trabajo muestran que la

expectativa de calidad para marcas premium son mas elevadas cuando el distribuidor
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comercializa también una marca méas orientada a valor. Estudios anteriores también
indican que la percepcidn de calidad es mayor para marcas tipo estandar que para

marcas genéricas.
1.4.8. Evolucion de las marcas blancas

Segun Kumar (2007) las marcas blancas contindan creciendo y evolucionando en
tamafio y penetracion captando el interés de fabricantes y consumidores, sin embargo
hoy en dia es posible observar codmo se da una batalla constante entre ambas, puesto
que las marcas recocidas por el mercado se han visto amenazadas por las marcas

blancas esto es en precios y muchas de las veces en calidad.

La marca blanca es la marca del distribuidor que por lo general pertenece a un
supermercado también llamada marca de distribuidor, marca propia o marca privada.
El distribuidor crea su marca genérica para todo tipo de productos que se expenden
en el mismo, como por ejemplo: jabones, champu, detergente, aceite, etc... , esto es
usado como estrategia para conseguir fidelidad en los consumidores del
establecimiento a los productos del lugar, y asi poder incrementar el valor de su

negocio.
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Cuadro N° 1 Generaciones de marcas blancas

Marcas Marcas Marcas Marcas
blancas Iniiticiones blancas de innovadoras
genéricas calidad de valor
Paquetes sin A .
nombre, con le- Cmgu Wal- ., president’s « Aldi
trasenblancoy  87¢M Choice
Ejemplos . » Vilaminas Osco * H&M
negro que dicen Productos de! | > Body Shop « IKEA
Jabdn, champd, : . » Tesco Finest
oan oficina Quill
s Lamds barata Yo también, a . Mejor relacion
Estrategia  odiferenciada  preciomds bajo | Yoiof ahadido o iado-precio
* Proporcionar
* Aumentar
broporonae_ Podbrdons: OISO proporcionac o
al cliente una gOCIACION CON | yiferenciar la PO
. . respecto al . « Crear fidelidad
: opcién a bajo . tienda :
Objetivos precio fabricante T A del cliente
X * Aumentar cuota hacia la tienda
= Gemgliém base  inorista de v(e:flft:spor cale- | Generar boca a
beneficios i &e- i A oreja
categoria 2 eﬁ‘es
Sinnombrede  Marca de tienda . Marcas blancas
Marcs marca, o identifi- general 0 marcas ?ommgd: sin sentido para
cada como marca especificas por oliceta DIODIa demostrar va-
de primer precio  categorias S8 poP riedad
Gran descuento, Descuento mo- Gran descuento,
s del20al50%  derado,del Sal  SSTMAESE - gel 20 al 50%
pordebajodela 25% por debajo pcm;:m lider por debajo de la
marca lider de la marca lider marca lider
; Se origina en Categorias que
g:bcrlura g;lgﬁggsrﬂﬁ grandes ;galcgo- forman imagen,  Todas las cate-
2 . - ras con fuerte  a menudo pro- orias
categoria  cionales bdsicos s ik e l'res‘; o g
Calidad funcio-
. nal a la par con
CC:,:id“d Calidad cercana Caln;lan?c:!(::\ marca lider pero
Nsaecto Mala calidad a fabricantes de g:; ol adja c.omo sin caracteristi-
maprce: lider e mejor cas e imagen de
10 produclo «sin
valor anadido»
Ninguno; pro- 2 Esfuerzo con- .
pecarrolp dcootiedo MR cgembiopura B
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producto : tecnologia si- > nos del andlisis
tecnologia atra- . con tecnologia .
Sali milar similar 0 mejor coste-beneficios

Fuente: Libro “La estrategia de las marcas blancas: Cémo afrontar el reto de las
marcas de distribucion” de Nirmalya Kumar
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1.4.9. Situacion y tendencias de la marca blanca

Segln la PLMA (2010), en la Gltima década, se ha asistido a una revolucién en las
marcas blancas. Si hace diez afios eran conocidas como marcas de poca calidad o
simples imitadoras, las inversiones en desarrollo de productos, el lanzamiento de
distintas marcas de distribuidor y una gestion mas estratégica de dichas marcas por
parte de los minoristas han contribuido al importante crecimiento de las marcas
blancas en un contexto global. Los datos de mercado revelan mas claramente dicha
realidad - las marcas blancas tienen una cuota de mercado de mas del 40% en algunos
paises europeos y un 25% en los Estados Unidos.

Las marcas blancas han ido ganando cuota a costa de las marcas nacionales. Pero son
las marcas secundarias (no lideres) las que méas sufren con el avance de las marcas
de distribuidor.

Si en Europa el contexto economico ha favorecido a las marcas de distribuidor, en
una escala global, el impacto del ambiente econdmico sobre las marcas blancas ha
tenido un papel marginal. Al hacer una comparacion entre los mercados, hay un lento

pero continuo progreso de las marcas de distribuidores.

Tal progreso es consecuencia principalmente de la utilizacién de marcas propias por
los minoristas en un nimero cada vez mayor de categorias, fendmeno que ha sido
constante en las ultimas dos décadas. Y en la medida en que los distribuidores
continlen promocionando sus marcas propias, el crecimiento seguramente
continuara (AC Nielsen, 2011).
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The private label reality is significant and mostly growing, but not everywhere
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Source: The Nielsen Company, 2009 for most countries (some of the smaller markets is 2008 data)
Note: For a consistent cross-country view, all categories are weighted equally to produce an average private label share.
Individual country reporting may vary due reporting differences.

La figura N° 1 muestra la cuota de mercado de las marcas blancas en el contexto
internacional.
Fuente: AC Nielsen, 2011

1.4.10. Ventajas para los distribuidores con las marcas blancas en Peru

Segun Mayorga (2014), las marcas blancas, llamadas también marcas del
distribuidor o marca privada, se refieren a las marcas de los distribuidores, por
ejemplo supermercados y tiendas comerciales, que son asignadas a los productos
producidos por los fabricantes. Estas marcas se denominan blancas dado que, en un
inicio, los intermediarios ofrecian estos productos en empaques de color blanco y los
clientes los compraban para obtener el beneficio de su precio bajo, respecto a las
marcas lideres. Las marcas privadas pueden ser de los mismos distribuidores como
en el caso de los productos de los supermercados Metro y Tottus o pueden tener otra
denominacion, como Bell’'s para el caso de las marcas de productos del

supermercado Plaza Vea.

Con las marcas privadas, los distribuidores pueden ofrecer sus productos con una
calidad similar a las de las marcas lideres del mercado pero a un menor precio. Esto
se debe a que los distribuidores en las estrategias de sus marcas blancas por lo general
no consideran los costos de promocién y publicidad que los fabricantes si han

realizado en sus marcas comerciales.
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Los productos con marcas blancas son variados y pueden pertenecer a diversas
categorias. Por ejemplo, un establecimiento comercial de productos
electrodomésticos puede ofrecer televisores, camaras fotograficas y equipos de video
y de audio con su marca. Un supermercado ofrece azUcar, aceites, papel higiénico,

fruta en conservas, lavavajillas, panetones, entre otros.

Los distribuidores, con la oferta de marcas blancas, pueden aumentar sus ventas,
fidelizar a sus clientes y ampliar su oferta de productos. Ademas, hay distribuidores,
como en el caso de supermercados, que crean sus marcas blancas con la finalidad de
ofrecer productos para que sus clientes los asocien con la compra exclusiva de estos
en sus locales. Otro beneficio para los distribuidores con marcas blancas es el acceso
a los segmentos de mercado con menor poder adquisitivo. En épocas de crisis, las
familias pueden aumentar sus compras de productos con marcas blancas para atender

sus necesidades con un presupuesto limitado.

Los fabricantes cuando ofertan productos al distribuidor para que este le asigne su
marca esperan contar con otro canal de salida de sus productos y un aumento de sus
ventas. Fabricantes que presentan un exceso de capacidad de produccion pueden
estar tentados a participar como proveedores de estos distribuidores para sus marcas
blancas. Aunque también se da el caso de fabricantes que, al considerar a las marcas
blancas como competencia, han decidido no vender sus productos de esta manera a
los distribuidores. Incluso se da el caso en algunos paises, de fabricantes que
mencionan en las etiquetas de sus productos, la politica de no vender bajo esta

modalidad de marcas blancas.

Las marcas blancas son atractivas para los consumidores dado que ellos esperan
obtener un producto de calidad similar al de las marcas lideres, pero a un precio
menor. Dependiendo del tipo de producto y la competencia, la diferencia de precio
de una marca blanca con una de fabricante puede llegar a ser de alrededor de 30%.
Sin embargo, el distribuidor no garantiza un mismo producto al cliente, dado que

podria cambiar de fabricante del producto a través del tiempo.

En nuestro pais se espera que, en los proximos afios, con el crecimiento de los centros
comerciales, las tiendas de departamentos, los supermercados y otras cadenas de
distribuidores, aumenten las ventas de los productos con marcas blancas y su

participacion en el mercado.
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1.4.11. El capital de marca

Segun Kotler (2012), el capital de marca o Brand Equity es el valor afiadido de que
se dota a productos y servicios. Este valor se refleja en como piensan, sienten y
acttan los consumidores respecto a la marca, o en los precios, la participacion del
mercado Yy la rentabilidad que genera la marca para la empresa. Los mercad6logos
emplean diversas aproximaciones para estudiar el brand equity. Los enfoques
centrados en el consumidor estudian el brand equity desde la perspectiva de los
consumidores, ya sean individuos u organizaciones. La premisa de este modelo es
que los consumidores ven, leen, oyen, aprenden, piensan y sienten con respecto a la
marca a lo largo del tiempo. En otras palabras, el poder de una marca reside en la
mente de los clientes reales o potenciales y en sus experiencias directas e indirectas

con ella.

El Brand Equity basado en los consumidores se define como el efecto diferenciador
que surte a la marca en respuesta de los consumidores ante el marketing de la marca
correspondiente. Se dice que una marca tiene un b.e. positivo basado en los
consumidores si estos reaccionan mas favorablemente ante un producto y ante su
comercializacion cuando identifican la marca que cuando no la identifican. Por otra
parte se dice que el b.e. es negativo cuando estos no reaccionan tan favorablemente

ante las actividades de marketing de una marca en las mismas circunstancias.
Existen tres elementos clave en esta definicion.

1. El brand equity es resultado de las diferencias que se presentan entre las respuestas
de los consumidores. Si no existen tales diferencias, se considera que la marca del
producto puede equipararse a la de cualquier otro de la misma categoria. En ese caso,

es probable que el Unico diferencial de competitividad sea el precio.

2. Las diferencias que se presentan en las respuestas son resultado del conocimiento
de marca de los consumidores, esto es, todos sus pensamientos, sentimientos,
imagenes, experiencias y creencias asociados con la marca. Las marcas deben crear
asociaciones fuertes, favorables y Unicas con los clientes, como lo han hecho Toyota

(confiabilidad), Hallmark (afecto) y Amazon.com (conveniencia).

3. El brand equity se refleja en las percepciones, preferencias y conductas

relacionadas con todos los aspectos del marketing de una marca. Las marcas mas
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fuertes generan mayores ingresos. El cuadro N° 2 resume algunas de las ventajas

clave del brand equity.

En consecuencia, el desafio al que se enfrentan los especialistas en marketing al tratar
de crear marcas fuertes consiste en asegurarse de que los consumidores tengan las
experiencias adecuadas con sus productos, servicios, y programas de marketing para

crear las estructuras de conocimiento de marca mas apropiadas.

En un sentido abstracto, podemos pensar en el brand equity como aquello que sirve
a los especialistas en marketing como un “puente” estratégico vital entre el pasado y

el futuro de su producto o servicio.

Cuadro N° 2 Ventajas clave del Brand Equity

TABLA 9.1 Ventajas de las marcas fuertes en términos de marketing

Mejores percepciones del desemperio del producto Mayor cooperacion y apoyo comercial

Mayor lealtad Mayor efectividad de las comunicaciones de marketing
Menor vulnerabilidad a las actividades de marketing de la competencia Posibles oportunidades de ofrecer licencias de la marca
Menor vulnerabilidad a las crisis del mercado Oportunidades adicionales de ampliar el alcance de la marca
Mayores margenes de ganancia Mejor reclutamiento y retencion de los empleados

Mayor inelasticidad en la respuesta de los consumidores ante Mayores rendimientos en el mercado financiero

los aumentos de precio

Mayor elasticidad en la respuesta de los consumidores ante las

reducciones de precio

Fuente: Libro “Direccion de Marketing”, 14° Edicion de Philip Kotler

1.4.12. Modelo de resonancia de marca

Segun Kotler (2012), el modelo de resonancia de marca también considera que la
creacidn de marcas es un proceso ascendente, que consta de las siguientes fases: (1)
garantizar que los consumidores identifiquen la marca y la asocien con una categoria
de productos o con una necesidad especifica; (2) establecer firmemente el significado
de la marca en la mente de los consumidores, mediante la vinculacidn estratégica de
un conjunto de asociaciones de marca tangibles e intangibles; (3) provocar las
respuestas apropiadas por parte de los consumidores, en cuanto a sus juicios y
sentimientos relativos a la marca, y (4) transformar las respuestas de los

consumidores en una relacion de lealtad intensa y activa con la marca.

Segun este modelo, las cuatro fases suponen el establecimiento de una piramide de

seis “bloques en la creacion de marcas”, como ilustra la figura N° 4. El modelo hace
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hincapié en la dualidad de las marcas: la ruta racional en la creacion de marcas se

sitla en la parte izquierda de la piramide, mientras que la parte de la derecha

representa la ruta emocional.

La creacion de un brand equity significativo requiere alcanzar la cuspide de la

piramide de marca, lo cual sélo ocurriré si los bloques de creacion apropiados se

colocan en el lugar que les corresponde.

L)

La presencia (relevancia) de marca se refiere a la frecuencia y facilidad con
que se evoca la marca en las diferentes situaciones de compra 0 consumo.

El desempefio de marca se refiere a qué tan bien satisface el producto o
servicio las necesidades funcionales del consumidor.

La imagen de marca hace referencia a las propiedades extrinsecas del
producto o servicio, incluidas las formas con las que la marca pretende
satisfacer las necesidades sociales y psicoldgicas del consumidor.

Los juicios de marca tienen que ver con las opiniones y valoraciones
personales del consumidor. Los sentimientos de marca son las respuestas y
reacciones emocionales del consumidor respecto de la marca.

La resonancia de marca se refiere a la naturaleza de la relacion que mantiene
el consumidor con la marca, y al grado de sincronia que tiene el consumidor

con ella.

La resonancia es la intensidad de los vinculos psicolégicos de los consumidores con

la marca y el nivel de actividad que genera.
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Figura N° 2 Modelo de Resonancia

Fuente: Libro “Direccion de Marketing”, 14° Edicion de Philip Kotler

1.4.13. Fases del proceso de decision de compra

Segun Kaotler (2011), el proceso en la decision de compra se desarrolla en cinco

etapas, que vemos a continuacion.

1. Reconocimiento de la necesidad. El individuo reconoce la necesidad y esto
le plantea un problema. Identifica su estado actual de insatisfaccion y lo compara
con el que desea conseguir. En el caso de las necesidades naturales (hombre o
sed), la necesidad se estimula de forma interna o natural; en los otros casos, de

forma externa: un anuncio publicitario, un escaparate, etc., despiertan el deseo.

2. Busqueda de informacidn. El consumidor tiende a buscar informacién. Puede
hacerlo de dos maneras: de forma practicamente pasiva, alimentandose a estar
receptivo cuando escucha o ve un anuncio publicitario; o bien de forma activa
intentando encontrar informacion o bien consultando a amigos, profesionales o
familiares. Con esta busqueda, el consumidor conoce el producto, las diferentes

marcas que lo comercializan, las caracteristicas, los precios, etc.

3. Evaluacion de alternativas. A partir de la informacién obtenida, el
consumidor hace un balance de los beneficios que obtendra de cada marca,

valorando las caracteristicas que mas le interesen.
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4. Decision de compra. Segun la valoracion de las alternativas, en esta fase el
consumidor lleva a cabo la compra, decidiendo la marca, la cantidad y donde,
cuando y como efectta el pago. Pero antes de decidirse a comprar podrian pasar
dos cosas:

a. Que otras personas le influyan con argumentos que no habia tenido en cuenta.

Si estos argumentos son absolutamente negativos, cambiara de opinion.

b. Que el comprador desee complacer a otra persona, en cuyo caso tratara de

ponerse en su lugar.

5. Comportamiento poscompra. Dependera de la satisfaccion o insatisfaccion
que le produzca el producto una vez comprado y usado; es decir, de si realmente
tiene lo que esperaba. Si el producto esta a nivel de sus expectativas, volvera a
comprar casi con seguridad; si no lo estd, no comprara e incluso puede que al

hablar con otras personas no lo recomiende.

No siempre el consumidor pasa necesariamente por todas las etapas del proceso;

por ejemplo, en la compra impulsiva se pasa directamente a la cuarta etapa.

1.4.14. Factores que influyen en el proceso de decision de compra del

consumidor final

Segun Kotler (2011), la compra no es un acto aislado ni Unico, sino un proceso con
todas sus fases. Para un vendedor lo realmente interesante es entender de qué manera
el consumidor final toma las decisiones de compra y que factores le influyen.

Conocerlos ayudara al vendedor a enfocar mejor sus argumentos de venta.
A. Factores internos

Ya hemos visto que la percepcion, el aprendizaje, las creencias, las actitudes y la
personalidad son determinantes personales que inciden en el proceso de la compra;
ademas tenemos que afiadir la memoria. Se les llama también determinantes internos
porque surgen del propio consumidor, de su idiosincrasia, su manera de ser. Estos
factores influyen en como se recuerdan las marcas, los nombres o los productos que

se desean y los lugares donde adquirirlos.
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B.

Factores externos

Los grupos de referencia, la familia, la clase social, la cultura, las subculturas, los

roles y estatus, las circunstancias econémicas y la ocupacion son elementos externos

que influyen en el proceso de compra. No obstante en una sociedad tan compleja

como la nuestra, hay que hacer una matizacion y varias aportaciones:
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Los niveles de satisfaccion y opulencia de consumidor. La gran cantidad
de productos existentes creados para satisfacer todas las necesidades,
junto con las actuales técnicas de marketing, dan lugar a ciudadanos
satisfechos. El consumidor que vive en la abundancia se vuelve excesivo
en el consumo, puesto que lo extiende a todos los &mbitos de su vida
personal, social y laboral. Sus necesidades cambian. Nada le falta, todo
lo tiene y esta seguro que continuara asi perpetuamente. Cuando la
economia entra en crisis, el consumidor restringe su consumo dejando

primero aquello que considera superfluo.

El valor afiadido de los productos. Influye en el momento de comprar un
determinado producto. Los consumidores actuales tienen en cuenta los
servicios posventa, la presentacion, la informacion recibida y la atencién

personalizada a la hora de comprar.

El consumo y el ocio. Los horarios de trabajo empujan a los individuos a
hacer sus compras los fines de semana en centros comerciales que

ofrecen, ademas de una gran variedad de productos, actividades de ocio.

La competencia y la renovacion. La competencia comercial obliga a las
empresas a adaptar constantemente sus productos a los nuevos gustos y a
las nuevas necesidades de los consumidores. El ciclo de vida de los
productos se acorta y, en consecuencia, el consumidor se acostumbra a la

continua renovacion.

La unidad familiar moderna. La cada vez mayor integracion de la mujer
en el mundo del trabajo introduce cambios en el reparto de las tareas

domésticas y en los roles de comprador y consumidor. Hoy en dia las
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personas viven solas y las familias monoparentales dan lugar a nuevas

necesidades y demandas de consumo.

El medioambiente. Progresivamente aumenta la preocupacion por el
cuidado y proteccion del medioambiente, por este motivo se consumen

mas productos ecoldgicos.

Las nuevas clases sociales. La influencia que antes ejercia la pertenencia
a una clase social alta para acceder a estudios superiores ha desaparecido.
Gran cantidad de productos que antes estaban reservados a esta clase hoy
en dia llegan a todos los consumidores.



1.5. Marco conceptual

Factor:

Se usa para referirse al elemento o al condicionante que contribuye a la produccién

0 el logro de un resultado. (Gardey, 2009)
Compra:

Accion de comprar algin bien o servicio, es decir, intercambiar una

cierta cantidad de dinero por algo que se necesite o quiera. (Pérez, 2014)
Marca:

La marca es la percepcion significativa de un producto, servicio o hasta de ti mismo,
ya sea buena, mala o indiferente; que los mercaddlogos quieren que la gente crea, en
base a lo que piensan que ven, escuchan, huelen, prueban y generalmente sienten

respecto a otros a su alrededor”. (Moritz, 2013)
Marca blanca:

Se conocen como marcas blancas, tambien llamadas marcas de distribuidor aquellas
marcas pertenecientes a supermercados, hipermercados, tiendas de descuento, o
demas tiendas que con un precio inferior y un envase distinguido por el logotipo de
su distribuidor ofrecen en la mayoria de los casos una calidad igual o discretamente

parecida a la del producto lider. (Florensa, 2008).
Precio:

El precio es la expresion de valor que tiene un producto o servicio, manifestado por
lo general en términos monetarios, que el comprador debe pagar al vendedor para
lograr el conjunto de beneficios que resultan de tener o usar el producto o servicio.
(Thompson, 2008)

Calidad:

Conjunto de caracteristicas de un producto, servicio o proceso que le confieren su

aptitud para satisfacer las necesidades del usuario o cliente. (O"Reilly, 2011)
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Cliente:

Es la persona, empresa u organizacion que adquiere o compra de forma voluntaria
productos o servicios que necesita o desea para si mismo, para otra persona o para
una empresa u organizacion; por lo cual, es el motivo principal por el que se crean,

producen, fabrican y comercializan productos y servicios. (Gardey, 2009)
Supermercado:

Se denomina supermercado a aquel establecimiento que tiene como principal
finalidad acercar a los consumidores una importante variedad de productos de
diversas marcas, precios y estilos. A diferencia de lo que sucede con gran parte de
los negocios, un supermercado se caracteriza por exponer estos productos al alcance
de los consumidores, quienes recurren al sistema de autoservicio y abonan la

cantidad de items elegidos al final en la zona de cajas. (Florensa, 2011)
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CAPITULO II

MATERIAL'Y
PROCEDIMIENTOS
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MATERIAL Y PROCEDIMIENTOS
2.1. Material
2.1.1. Poblacioén

Clientes mensuales aproximadamente del supermercado Plaza Vea Real Plaza
Trujillo — 8000 clientes.

* Fuente: Jefe de prevencion de pérdidas de Plaza VVea Real Plaza
Trujillo.

2.1.2. Marco de muestreo

En el presente estudio el marco de muestreo es el registro de clientes del
supermercado Plaza Vea Real Plaza Trujillo.

2.1.3. Unidad de analisis

En el presente estudio la unidad de analisis es el cliente del supermercado Plaza Vea
Real Plaza Trujillo.

2.1.4. Muestra
El tamafio de la muestra se determiné con la formula para poblacion finita.

Por la formula general

n= NxZ2xpx(1-p)
(N-1)xe?+Z2xpx(1-p)
n= 8000 x 1.96% x 0.5 x (1 — 0.5)

(8000 - 1) x 0.052 + 1.96? X 0.5 x (1 — 0.5)
n = 366.6016156
n=367

* Se utilizo el muestreo probabilistico: aleatorio simple
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2.1.5. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

TECNICA INSTRUMENTO

Encuesta Cuestionario

La encuesta se realizd a 367 clientes de Plaza Vea, esta consisti6 en diez preguntas de tipo
cerrada de eleccion multiple y escala, cabe destacar que se realizé por medio fisico.

2.2. Procedimientos

2.2.1. Disefio de contrastacion

Para nuestra investigacion se va a aplicar el disefio de una casilla, el cual consiste en
seleccionar la muestra sobre la realidad problematica que se desea investigar. En esta
muestra se hace las averiguaciones.

M ’ O

Donde:
M: Representa la muestra
Clientes de Plaza Vea Real Plaza Trujillo
O: Representa lo que vamos a medir

Factores que influyen en la compra de marcas blancas
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2.2.2. Andlisis de variables

Tipo de variable: Cualitativa

Escala: Ordinal

Variables | Definicién Definicién Dimension Subdimensién items
conceptual operacional
1. ¢Se siente conforme con los
. productos de marcas blancas que
Conformidad ofrece Plaza Vea?
2. ¢(Cuando usted adquiere un

Rendimiento | Durabilidad producto de marca blanca su

durabilidad es similar a la de los
Factores internos: productos lideres en el mercado?
La percepcion, el 3. ¢Como influye el factor
aprendizaje, las i s
creencias, las durabilidad en la decision de
actitudes y la compra de marcas blancas de Plaza
personalidad son Vea?
determinantes 4. ;Coémo influye el factor estética
Factores personales  que Estética en la decision de compra de marcas
?#f?uyen Condicionante g]r‘;'cdeir:) en dee! blancas de Plaza Vea?
que contribuye Imagen
en la | ,a compra de Marcas 5 Cual do | et
compra de | produccion o Blancas. _ bi ‘ uad eI as siguien esdmargag
Marcas logro de un (Kotler, 2012) Presencia ancas de Plaza Vea recuerda mas?
Blancas resultado. . 6. ¢Coémo influye el factor
(Gardey, EZ‘?;;ﬁS”:XI;eET;; presencia en la decisién de compra
- ’ de marcas blancas de Plaza Vea?
2009) social, la cultura, y -
las  subculturas, 7. ¢Con qué frecuencia compra
los roles, las marcas blancas de Plaza Vea?
circunstancias Prominencia | Frecuencia 8. ¢Cuadl es la categoria del
economicas,  los supermercado  Plaza Vea que
niveles ~— de compra mas?
satisfaccion y el
valor afiadido de 9. ¢Como influye el factor precio
los productos son en la decisién de compra de marcas
determinantes que Precio blancas de Plaza Vea?
inciden en el percibido 10. ¢Cree usted que el precio de los
proceso de Marcas productos de marcas blancas difiere
Blancas. (Kotler, mucho de las marcas lideres en el
2012) mercado?

Juicios 11. ;Como influye el factor calidad
en la decision de compra de marcas
blancas de Plaza Vea?

12. ;Cree usted que la calidad de los
Calidad productos de marcas blancas difiere
percibida mucho de las marcas lideres en el

mercado?

13. ¢La calidad de las marcas
blancas de Plaza Vea esta
garantizada por la empresa?
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2.2.3. Procesamiento y analisis de datos

o Para el procesamiento de datos de la presente investigacion se va a emplear un
sistema electrénico de computo: Microsoft Excel.

o Las tabulaciones se presentaran en cuadros de doble entrada y se emplearan
algunos gréaficos de barras y circulares para medir la frecuencia y
proporcionalidad en cuanto a las respuestas.

Para el analisis de los datos obtenidos se emplearon estadisticos como:

o Tabla de frecuencias: Es una ordenacién en forma de tabla de los datos
estadisticos, asignando a cada dato su frecuencia correspondiente.
o Graéficos: Son representaciones visuales que emplean simbolos, barras,

poligonos y sectores, de los datos contenidos en tablas de frecuencias.
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CAPITULO Il

PRESENTACION Y
DISCUSION DE
RESULTADOS
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3.1. PRESENTACION DE RESULTADOS

Tabla N° 01: Marcas blancas de Plaza VVea mas recordadas

Marca blanca N° %
Bell’s (Abarrotes) 186 50.68%
Boreal (Limpieza) 86 23.43%
La Florencia (L&cteos) 63 17.17%
Balanze (Cuidado personal) 32 8.72%
Total 367 100.00%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Plaza Vea - Real Plaza
Trujillo

Elaborado por: Los autores

Gréafico N° 01: Marcas blancas de Plaza VVea més recordadas

- 8.72%

<

m Bell's m= Boreal = LaFlorencia Balanze

INTERPRETACION: Segun el Grafico N° 01, de los 367 clientes encuestados, el 50.68%
recuerda més la marca Bell’s, el 23.43% la marca Boreal y el 17.17% la marca La

Florencia.
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Tabla N° 02: Frecuencia de compra de Marcas blancas

Frecuencia N° %
Nunca 12 3.27%
1 0 2 veces al afio 49 13.35%
1 vez al mes 158 43.05%
2 veces al mes 105 28.61%
Semanalmente 43 11.72%
Total 367 100.00%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Plaza Vea - Real Plaza
Trujillo

Elaborado por: Los autores

Gréafico N° 02: Frecuencia de compra de Marcas blancas

3.27%

e

28.61%

—

= Nunca m102vecesalano = 1vezalmes

2 veces al mes m Semanalmente

INTERPRETACION: Segun el Grafico N° 02, de los 367 clientes encuestados, el 43.05%
compra marcas blancas una vez al mes, el 28.61% compra dos veces al mes y el 13.35%

1 0 2 veces al afo.

51|Pagina



Tabla N° 03: Categoria del supermercado Plaza Vea mas comprada

Categoria N° %
Abarrotes 123 33.51%
Lacteos 79 21.53%
Cuidado personal 41 11.17%
Higiene 81 22.07%
Limpieza 43 11.72%
Total 367 100.00%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Plaza Vea - Real Plaza
Trujillo

Elaborado por: Los autores

Gréafico N° 03: Categoria del supermercado Plaza Vea mas
comprada

o
iy

m Abarrotes m Lacteos = Cuidado personal Higiene m Limpieza

INTERPRETACION: Segun el Grafico N° 03, de los 367 clientes encuestados, el 33.51%
afirma que la categoria que mas compra es abarrotes, el 22.07% declaré que es higiene y

el 21.53% aseguro que es lacteos.
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Tabla N° 04: Factor calidad en la decisién de compra de marcas
blancas de Plaza Vea

Influencia N° %
Muy poco 11 3.00%
Poco 67 18.26%
Regular 164 44.69%
Bastante 98 26.70%
Mucho 27 7.36%
Total 367 100.00%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Plaza Vea - Real Plaza
Trujillo

Elaborado por: Los autores

Gréafico N° 04: Factor calidad en la decisién de compra de marcas blancas
de Plaza Vea

3.00%

= Muy poco = Poco = Regular Bastante = Mucho

INTERPRETACION: Segun el Grafico N° 04, de los 367 clientes encuestados, el 44.69%
afirma que el factor calidad influye en regular medida, el 26.70% declara que influye en

bastante medida y asi mismo el 18.26% opina que influye poco.
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Tabla N° 05: Factor precio en la decisién de compra de marcas
blancas de Plaza Vea

Influencia N° %
Muy poco 23 6.27%
Poco 44 11.99%
Regular 104 28.34%
Bastante 131 35.69%
Mucho 65 17.71%
Total 367 100.00%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Plaza Vea - Real Plaza
Trujillo

Elaborado por: Los autores

Gréafico N° 05: Factor precio en la decisién de compra de marcas blancas de
Plaza Vea

6.27%

35.69%

= Muypoco =Poco = Regular Bastante = Mucho

INTERPRETACION: Segun el Grafico N° 05, de los 367 clientes encuestados, el 35.69%
afirma que el factor precio influye bastante en la decision de compra de marcas blancas,

el 28.34% declara que influye en regular medida y asi mismo el 17.71% opina que influye

mucho.
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Tabla N° 06: Garantia de la calidad de las marcas blancas por la

empresa
Garantia N° %
Totalmente en desacuerdo 5 1.36%
En desacuerdo 11 3.00%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 59 16.08%
De acuerdo 209 56.95%
Totalmente de acuerdo 83 22.62%
Total 367 100.00%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Plaza Vea - Real
Trujillo

Elaborado por: Los autores

Plaza

Gréafico N° 06: Garantia de la calidad de las marcas blancas por la

empresa

1.36% 3.00%

Al =

m Totalmente en
desacuerdo

m En desacuerdo

= Nide acuerdo ni en
desacuerdo

De acuerdo

= Totalmente de
acuerdo

INTERPRETACION: Segun el Grafico N° 06, de los 367 clientes encuestados, el 56.95%

estd de acuerdo con que la empresa garantiza la calidad de los productos de marcas

blancas, el 22.62% esta totalmente de acuerdo y el 16.08% esta ni de acuerdo ni en

desacuerdo.
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Tabla N° 07: Diferencia de la calidad de los productos de marcas
blancas frente a las marcas lideres en el mercado

Diferencia N° %
Muy poco 13 3.54%
Poco 95 25.89%
Regular 147 40.05%
Bastante 59 16.08%
Mucho 53 14.44%
Total 367 100.00%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Plaza Vea — Real Plaza
Trujillo

Elaborado por: Los autores

Gréafico N° 07: Diferencia de la calidad de los productos de marcas
blancas frente a las marcas lideres en el mercado

3.54%

N

= Muy poco = Poco = Regular Bastante = Mucho

INTERPRETACION: Segun el Gréafico N°07, el 40.05% dijo que la calidad de los
productos de marcas blancas difiere regularmente de las marcas lideres en el mercado, el

25.89% afirma que difiere poco y el 16.08% difiere bastante.
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Tabla N° 08: Diferencia del precio de los productos de marcas
blancas frente a las marcas lideres en el mercado

Diferencia N° %
Muy poco 19 5.18%
Poco 39 10.63%
Regular 144 39.24%
Bastante 109 29.70%
Mucho 56 15.26%
Total 367 100.00%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Plaza Vea — Real Plaza
Trujillo

Elaborado por: Los autores

Gréafico N° 08: Diferencia del precio de los productos de marcas
blancas frente a las marcas lideres en el mercado

5.18%

=

® Muypoco = Poco = Regular Bastante = Mucho

INTERPRETACION: Segn el Grafico N°08, el 39.24% sostiene que el precio de los
productos de marcas blancas difiere regularmente de las marcas lideres en el mercado,

29.70% afirma que difiere bastante y un 15.26% declara que difiere mucho.
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Tabla N° 09: Conformidad con los productos de marcas blancas

ofrecidos por Plaza Vea

Conformidad N° %
Totalmente en desacuerdo 3 0.82%
En desacuerdo 8 2.00%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 65 17.71%
De acuerdo 201 54.77%
Totalmente de acuerdo 90 24.52%
Total 367 100.00%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Plaza Vea — Real Plaza

Trujillo

Elaborado por: Los autores

Grafico N° 09: Conformidad con los productos de marcas blancas

ofrecidos por Plaza Vea

0.82% 2.00%

- -

54.77%

= Totalmente en
desacuerdo

= En desacuerdo
Ni de acuerdo nien
desacuerdo

De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

INTERPRETACION: Segun el Grafico N°09, el 54.77% est4 de acuerdo con que se

siente conforme con los productos de marcas blancas ofrecidos por Plaza Vea, un 24.52%
esta totalmente de acuerdo y un 17.71% esta ni de acuerdo ni en desacuerdo.
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Tabla N° 10: Similitud en durabilidad de los productos de marcas
blancas frente a las marcas lideres en el mercado

Durabilidad N° %
Totalmente en desacuerdo 21 5.72%
En desacuerdo 81 22.07%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 131 35.69%
De acuerdo 102 27.79%
Totalmente de acuerdo 32 8.72%
Total 367 100.00%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Plaza VVea — Real Plaza Trujillo

Elaborado por: Los autores

Gréafico N° 10: Similitud en durabilidad de los productos de marcas
blancas frente a las marcas lideres en el mercado

27.79% l

5.72%

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo
= Nide acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

INTERPRETACION: Segun el Grafico N°10, el 35.69% esta ni de acuerdo ni en
desacuerdo que la durabilidad de los productos de marcas blancas es similar a los

productos lideres en el mercado, un 27.79% esta de acuerdo y un 22.07% esta en

desacuerdo.
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Tabla N° 11: Factor durabilidad en la decisién de compra de marcas
blancas de Plaza Vea

Influencia N° %
Muy poco 25 6.54%
Poco 89 24.80%
Regular 133 36.24%
Bastante 77 20.71%
Mucho 43 11.72%
Total 367 100.00%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Plaza Vea — Real Plaza
Trujillo

Elaborado por: Los autores

Grafico N° 11: Factor durabilidad en la decisién de compra de
marcas blancas de Plaza Vea

6.54%

-

® Muy poco = Poco = Regular Bastante = Mucho

INTERPRETACION: Segun el Grafico N° 11, el 36.24% sostiene que el factor
durabilidad influye de manera regular, el 24.80% afirma que influye poco y un 20.71%

declara que bastante.
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Tabla N° 12: Factor estética en la decision de compra de marcas
blancas de Plaza Vea

Influencia N° %
Muy poco 41 11.17%
Poco 98 26.70%
Regular 146 39.78%
Bastante 47 12.81%
Mucho 35 9.54%
Total 367 100.00%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Plaza Vea — Real Plaza
Trujillo

Elaborado por: Los autores

Gréafico N° 12: Factor estética en la decision de compra de marcas
blancas de Plaza Vea

= Muy poco = Poco = Regular Bastante = Mucho

INTERPRETACION: Segun el Gréafico N° 12, el 39.78% sostiene que el factor estética
influye de manera regular, el 26.70% afirma que influye poco y un 12.81% declara que

bastante.
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Tabla N° 13: Factor presencia en la decision de compra de
marcas blancas de Plaza Vea

Influencia N° %
Muy poco 35 9.54%
Poco 83 22.62%
Regular 135 36.78%
Bastante 72 19.62%
Mucho 42 11.44%
Total 367 100.00%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Plaza Vea — Real Plaza
Trujillo

Elaborado por: Los autores

Gréafico N° 13: Factor presencia en la decision de compra de marcas
blancas de Plaza Vea

= Muy poco = Poco = Regular Bastante = Mucho

INTERPRETACION: Segun el grafico N° 13, el 36.78% sostiene que el factor presencia

influye de manera regular, el 22.62% afirma que influye poco.
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Perfil del consumidor

Gréafico N° 14: Sexo de los encuestados

Sexo

=

®m Masculino = Femenino

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Plaza Vea - Real Plaza
Trujillo

Elaborados por: Los autores

Grafico N° 15: Estado civil de los encuestados

Estado Civil

m Soltero/a m Casado/a
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Plaza Vea - Real Plaza
Trujillo

Elaborados por: Los autores
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Grafico N° 16: Edad de los encuestados

Edad

Cwn

mDel8a30 ®=De30ad40 =Ded0a50 = De50amas
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Plaza Vea - Real Plaza
Trujillo

Elaborados por: Los autores

Gréafico N° 17: Nivel de ingreso de los encuestados

Nivel de Ingreso

= Hasta 1000 = De 10002 2000 = De 2000a 3000 = Mas de 3000
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Plaza Vea - Real Plaza
Trujillo

Elaborados por: Los autores
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Grafico N° 18: Nivel de estudios de los encuestados

3.81%

= Primaria = Secundaria = Técnico = Universitario = Postgrado

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Plaza Vea - Real Plaza
Trujillo

Elaborados por: Los autores
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3.2. DISCUSION DE RESULTADOS

En funcién a los objetivos

Tras realizar las encuestas a los clientes del Supermercado Plaza Vea — Real Plaza
Trujillo, en base a nuestro objetivo general se pudo determinar que el precio y la calidad
que ofrecen sus productos de tipo marca blanca, influyen de manera positiva en la

compra de las mismas.

Con respecto al primer objetivo especifico se logré determinar que la categoria mas
consumida por los clientes es abarrotes con un 33.51%, seguido de higiene con un
22.07% y lacteos con un 21.53%, como se demuestra en la tabla N° 03, nosotros estamos
de acuerdo con Gazquez y Sanchez (2007) quien concluyo que las marcas propias han
experimentado un elevado éxito en el mercado a consecuencia de la ampliacion y
continua expansion de la gama de productos, pasando de ofrecer exclusivamente
productos alimenticios a ofertar nuevas categorias de productos, por ejemplo para el

cuidado de la salud y la belleza y productos de papel y bebidas, entre otros.

Con respecto al segundo objetivo especifico, los factores que influyen en la compra de
marcas blancas por los clientes de Plaza VVea son el precio en primer lugar con un 53.40%
como se muestra en la tabla N° 05, ademas se obtuvo como resultado que un 39.24%
declara que la diferencia de precios entre los productos de marca blanca y las marcas
lideres en el mercado es regular segun la tabla N° 08, estamos de acuerdo con Florensa
(2008) quien concluye que debido a que la mayoria de los productos de marca propia
tienen un precio inferior a los de marca de fabricante, los consumidores pueden ahorrar
en sus compras aumentando asi su excedente, ya que compran a un precio inferior del
que estarian dispuestos a comprar, asimismo con esto podemos concluir que los clientes

de Plaza VVea compran productos marcas blancas por el ahorro monetario que obtienen.

La calidad es el segundo factor que influye en la compra, con un 34.06% como se
muestra en la tabla N° 04, ademas se obtuvo como resultado que un 40.05% afirma que
la diferencia de la calidad de los productos de marca blanca frente a las marcas lideres
en el mercado es regular, seguido de un importante 25.89% quien dijo que la diferencia

es poco segun la tabla N° 07, estamos de acuerdo con el autor Florensa (2008) en que un
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precio inferior no siempre significa una calidad méas baja, ya que en muchos casos las
caracteristicas del producto marca blanca son similares o iguales a las de la marca de
fabricante, debido a que el productor es el mismo. Con esto se deduce que la calidad es
un factor importante que los clientes toman en cuenta en la compra de marcas blancas,
nosotros concluimos que la calidad que ofrece Plaza Vea en sus productos de marca
blanca es la adecuada y aceptable frente a sus competidores, por ende este factor es
importante a la hora de comprarlos.

El tercer factor que influye en la compra es la durabilidad, con un 32.43% como se
muestra en la tabla N° 11, estamos de acuerdo con el autor Mayorga (2014) quien
concluy6 que con las marcas privadas, los distribuidores pueden ofrecer sus productos
con una calidad similar a las de las marcas lideres del mercado pero a un menor precio.
Esto se debe a que los distribuidores en las estrategias de sus marcas blancas por lo
general no consideran los costos de promocion y publicidad que los fabricantes si han
realizado en sus marcas comerciales, nosotros concluimos que la durabilidad de los

productos de marca blanca es aceptable.

El cuarto factor que influye en la compra es la presencia, con un 31.06% como se muestra
en la tabla N° 13, nosotros estamos de acuerdo con Florensa (2008) quién concluyé que
la introduccion de las marcas propias en el mercado incrementa la oferta de productos.
Un aumento de productos siempre conlleva a una aproximacion a un mercado
competitivo. Nosotros concluimos que Plaza Vea esta aumentando mas categorias de
producto en sus marcas blancas, esto con la finalidad de posicionarse en la mente del
consumidor como una opcion viable. Finalmente el quinto factor que influye en la
compra es la estética, con un 22.35% como se muestra en la tabla N° 12, Plaza Vea se
estd preocupando cada vez méas por el empaque de sus productos de marcas blancas,

creando disefios llamativos y agradables a la vista de los clientes.

Después de analizar los resultados obtenidos de todos los factores de compra, deducimos
que el precio es el mas importante ya que tiene un mayor porcentaje en la calificacion,
en otras palabras los clientes le dan mayor importancia a este factor a la hora de comprar

estos tipos de productos.
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Con respecto al tercer objetivo especifico, la marca blanca mas recordada por los clientes
de Plaza Vea es Bell’s, esta tuvo un resultado de 50.68% como se muestra en la tabla N°
01, nosotros afirmamos que es porque esta marca tiene mucho mayor variedad de

productos dentro del Supermercado.

Con respecto al cuarto objetivo especifico, un 43.05% de los clientes encuestados
sostuvo que adquieren productos de marca blanca una vez al mes, como se muestra en
latabla N° 02, por lo tanto estamos de acuerdo con los autores Nenycz-Thiel y Romaniuk
(2011) que concluyeron que existe congruencia entre la imagen de “buena relacion
calidad-precio” del distribuidor y de sus marcas propias. Nosotros deducimos que los
clientes prefieren comprar estas marcas por la diferencia de precios que existe entre estas

y las marcas lideres en el mercado y por la calidad aceptable que ofrecen.

Finalmente segun nuestro quinto objetivo especifico, determinamos que el perfil de
consumidor de marca blanca en el supermercado Plaza Vea, son personas de ambos
sexos, mayormente solteras que oscilan en una edad de 18 a 40 afios, y su ingreso
mensual no excede los 2000 soles con grado de instruccidn técnica e universitaria, como

se muestra en los graficos N° 14, 15, 16, 17 y 18.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

e Para los clientes del Supermercado Plaza VVea — Real Plaza Trujillo los factores
que mayor influencia tienen en la decisién de compra de marcas blancas son el

precio y la calidad que estos ofrecen.

e La categoria mas consumida por los clientes del Supermercado Plaza Vea — Real

Plaza Trujillo es abarrotes, en segundo lugar higiene y en tercer lugar lacteos.

e Lamarca blanca més recordada por los clientes de Plaza Vea Trujillo es la marca
Bell’s.

e La mayoria de clientes encuestados afirmd que la influencia del precio en la
decision de compra de marcas blancas de Plaza Vea es bastante, con respecto a
la calidad es regular, con respecto a la durabilidad es regular, con respecto a la

estética es regular y con respecto a la presencia es regular.

e La mayoria de clientes encuestados compran una vez al mes productos de marca

blanca en el supermercado Plaza Vea.

e EI perfil de consumidor de marca blanca en el supermercado Plaza Vea, son
personas de ambos sexos, mayormente solteras que oscilan en una edad de 18 a
40 afos, y su ingreso mensual no excede los 2000 soles con grado de instruccion

técnica e universitaria.
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RECOMENDACIONES

v El supermercado Plaza Vea Real Plaza Trujillo debe ofrecer ofertas constantes y
atractivas en los productos de marca blanca que ofrecen, como las marcas Bell’s,
Boreal, Florencia, Balanze con el fin de aumentar las ventas anuales. Se debe dar
mayor importancia a las categorias de producto de mayor volumen de venta

mensual.

v El area de marketing de la empresa debe mejorar el disefio del empaque, tiene
que tener un disefio atractivo visualmente para que sea un distintivo de las marcas
blancas de Plaza Vea, y de esta forma mejorar la percepcion del cliente. En la
categoria abarrotes en la cual se encuentra marca blanca Bell’s se tiene que
unificar los disefios y colores de todos los productos para que le sea mas facil al

cliente identificarse con la marca.

v" También se recomienda hacer una renovacion de la imagen de las marcas blancas
que ofrece la empresa, uniformizando los colores y la tipografia utilizada en la
presentacion de todos los productos, con la finalidad de aumentar la

identificacion de los clientes.

v' Se recomienda al area de marketing de la empresa, estar constantemente
pendiente de los precios de las marcas lideres en el mercado, en las distintas
categorias de productos con la finalidad de anticipar cambios en los precios. Se
deben ofrecer ofertas enfocadas al perfil del consumidor de marcas blancas,

poniendo énfasis a los productos de marca blanca de mayor rotacion en el mes.

v' La empresa debe mejorar constantemente la calidad de las marcas blancas,
seleccionando a los mejores proveedores para la fabricacion de sus productos
con una evaluacion pertinente, asimismo debe aprovechar el ahorro financiero

por no hacer publicidad y enfocar los recursos en mejorar el producto.
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ANEXO N° 01: Cuestionario para clientes de Plaza Vea - Real Plaza Trujillo

Cuestionario a los clientes sobre marcas blancas (marcas propias) de Plaza Vea

Instrucciones: A continuacion encontrard una lista de preguntas acerca de las marcas blancas del
Supermercado Plaza Vea Real Plaza en la ciudad de Trujillo. Por favor, marque una sola alternativa.
Conteste a las preguntas considerando su posicion como cliente. El objetivo del cuestionario es
determinar los factores que influyen en la compra de estos productos.

sexo MmO rO Estado civil  Soltero/a [] Casado/a [
Edad De18a30[] De30a40[] Ded40a50l] De50amasd
Nivel de ingreso Hasta 1000 ] De 1000 a 2000 1 De2000a3000[] Masde 3000 ]
Nivel de instruccion Primaria [] Secundaria I Técnico [ Universitario O Postgrado O
Preguntas:
1. ¢Cual de las siguientes marcas blancas de Plaza Vea recuerda mas?
Bel's ]  Boreal (]  LaFlorencia ] Balanze []

2. ¢Con qué frecuencia compra marcas blancas de Plaza Vea?

Nunca [ ] 102 vecesalafiol_] 1vezal mes_] 2 vecesal mes 1 Semanalmente ]

3. ¢Cual es la categoria del supermercado Plaza Vea que compra méas?
Abarrotes [_] Lacteos [_] Cuidado personal (] Higiene [_] Limpieza []

4. ¢Como influye el factor calidad en la decisién de compra de marcas blancas de Plaza
Vea?

Muy pocol] Poco ]  Regular[(] Bastante (] ~ Mucho[]

5. ¢Cdmo influye el factor precio en la decision de compra de marcas blancas de Plaza
Vea?

Muy poco L1 Poco (] RegularC] Bastante [] Mucho[ ]

6. ¢La calidad de las marcas blancas de Plaza Vea esta garantizada por la empresa?

Totalmente en desacuerdo [_] En desacuerdo [_] Ni de acuerdo ni en desacuerdo [_]

De acuerdo [] Totalmente de acuerdo [_]

7. ¢Cree usted que la calidad de los productos de marcas blancas difiere mucho de las
marcas lideres en el mercado?

Muy poco L1 Pocol]  Regular[C]  Bastante (] Mucho []

8. ¢Cree usted que el precio de los productos de marcas blancas difiere mucho de las
marcas lideres en el mercado?

Muypoco ] Poco 1 Regular [] Bastante [] Mucho []

9. ¢Se siente conforme con los productos de marcas blancas que ofrece Plaza Vea?

Totalmente en desacuerdo [_] En desacuerdo [_] Ni de acuerdo ni en desacuerdo []

De acuerdo [_] Totalmente de acuerdo [_]
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10. ¢Cuéndo usted adquiere un producto de marca blanca su durabilidad es similar a la
de los productos lideres en el mercado?
Totalmente en desacuerdo [_] En desacuerdo[_] Ni de acuerdo ni en desacuerdo[_]
De acuerdo [_] Totalmente de acuerdo [_]

11. ;Como influye el factor durabilidad en la decisién de compra de marcas blancas de
Plaza Vea?
Muy pocol_]  Poco (] Regular[C]  Bastante [] Mucho []

12. ¢ Como influye el factor estética en la decision de compra de marcas blancas de Plaza
Vea?

Muypoco[] Poco [] Regular[]  Bastante [_] Mucho []

13. ¢Como influye el factor presencia en la decision de compra de marcas blancas de Plaza
Vea?

Muy poco[] Poco [] Regular [] Bastante [] Mucho [_]
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Anexo N° 02: Pagina Web Plaza Vea

E Ciberataque mundial: £l X v~ Supermercado - PlazaVe X | v~ Plaza Vea X / v~ Plaza Vea x E.{ - X
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Todas las categorias

plazavéa

= Nuestros departamentos
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Tiendas »
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Apéndice N° 01: Fotografias del trabajo de campo
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