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Resumen:El mercado ecuatoriano posee gran diversidad de aspectos provenientes de los factores culturales y
demogréficos propios de cada regién que hacen necesario identificar el perfil del consumidor considerando la
influencia de estos factores. Por su parte, las marcas propias que estan en desarrollo en el pais requieren de una
adecuada identificacion de los factores que intervienen dentro de la eleccién de un producto de un supermercado en
particular.

El trabajo desarrollado se basa en tres fuentes de analisis: 1) Un grupo focal y triangulacion de datos, donde se
identifican aspectos generales del consumidor de marcas propias, 2) Una entrevista y estadistica descriptiva, donde
se analizan los detalles de cada variable estudiada, y 3) Una matriz de datos que parte de una encuesta donde se
utiliza estadistica de andlisis multivariante no paramétrico donde se mide la relacion de las variables que influyen
en las marcas propias.

El perfil del consumidor de marcas propias proporciona una identificacion de las caracteristicas que tienen los
consumidores en diferentes marcas existentes en el Ecuador y con ello se establece la relacién de estos factores en
un modelo estadistico no paramétrico multivariante. Haciendo de este estudio una aplicacién de la estadistica no
paramétrica en la investigacion de mercados.

Palabras clave:Marcas Propias, Mercado Ecuatoriano, Perfil del consumidor, Analisis no paramétrico, Analisis no
paramétrico multivariante, Programa R

Abstract:The market in Ecuador has a wide variety of topics coming from cultural and demographic factors
belonging to every region. Because of that it’s important to identify the consumer profile considering those factors’
influence. In other hand “store brands” that are in development stage in the Ecuadorian market require a proper
analysis to determine which are the factors involved in the product selection within a particular supermarket.

The developed research is based on three sources: 1) A focus group and data triangulation, where consumer
general aspects were identified. 2) An interview and descriptive statistics where each variable was analyzed. 3) A
result matrix where using non-parametric multivariate analysis the relationships between variables influencing on
“own brands” were measured.

The consumer profile of “store brands” provides the characteristics definition for the whole market in Ecuador and

1. INTRODUCCION

La poblacién ecuatoriana tiene una identidad histérica,
idioma y cultura propias que se expresan mediante sus
instituciones y tradicionales de organizacion social, cultural,
politica, econdémica y ejercicio de autoridad [1]. Dentro de las
caracteristicas de Ecuador podemos observar algunos rasgos
culturales y demograficos: El pais tiene una poblacién
aproximada de 15 millones de habitantes; posee una
impresionante diversidad cultural y social. La poblacion esta
compuesta por una mezcla étnica: 71,9% mestizos
(indigenas/caucésicos), 7% indigenas, 6,1% caucasicos, 7,2%
afroecuatorianos y 7,4% montubios.[2]. También, existen
marcadas fronteras culturales entre las regiones geograficas:
Sierra, Costa, Amazonia e Insular. La densidad poblacional
se divide equitativamente entre los Sierra y Costa, apenas el
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3% reside en la Amazonia y en la region Insular la cantidad
es ain mucho menor[3].

En Ecuador a partir del afio 2000 las cadenas de
supermercados han extendido sus marcas propias para ofrecer
a los clientes alternativas de productos a mejores costos que
una marca comercial que compite en el mercado.[4]. En un
inicio se encontraban Gnicamente productos en las lineas de
perecibles, hoy la variedad de productos se incrementd
pasando a productos elaborados y en diversas lineas.

La marca propia se caracteriza por ofrecer un producto de
calidad a un buen precio, y con esto mantiene la fidelidad del
cliente, aprovechando el prestigio obtenido a lo largo de los
afios por la cadena de supermercados que pone su nombre
[4]. Haciendo uso del posicionamiento de su marca sin
necesidad de incurrir en plantas de produccion, funcion
encargada a los productores de marcas comerciales bajo los
mismos estandares de calidad.

“El comportamiento durante el proceso de compra se ve
afectado por caracteristicas Unicas del consumidor es asi que
la cultura constituye un factor que determina los deseos y el
comportamiento de las personas” [5]; asi mismo, a medida
que el consumidor tiene experiencias de compra forma un
criterio que utilizara en las siguientes compras; este grupo de
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personas que tiene una forma caracteristica de comprar esta
constituido por los perfiles demograficos y psicograficos de
un segmento donde se observan variables como edad, nivel
de ingreso, etnias[6] y de esta manera definir perfiles y
segmentos de consumidores, explicando acciones importantes
para pronosticar los productos que estaran en demanda ahora
y en el futuro.[6].

La marca es un signo a la vez verbal, linglistico, visual y
grafico que representa la identidad y el caracter asumido
COmo propio por una empresa, institucién, producto o
servicio, garantizando la propiedad exclusiva y el uso
comercial de este signo[7]. Una marca tiene connotaciones de
la “promesa” del producto, el punto de diferenciacion del
producto o servicio respecto a sus competidores que la hace
especial o Unica.[8]. La marca se la valora a través del
cumulo de atributos a lo largo de su vida. Puede ser calculado
comparando los ingresos futuros esperados de un producto
con marca con los ingresos de uno similar sin marca[7].

La marca propia es aquella marca cuyas funciones de
fabricacion pueden ser asumidas por el propio distribuidor o
por un fabricante[10]; que son gestionadas y comercializadas
por un distribuidor concreto bajo su mismo nombre y que
pueden ser distribuidas tanto en sus propios establecimientos,
como en los de otras cadenas[9]. Las marcas de distribuidor
en su origen se basaban en la negacion de la marca [10], éstas
pueden ofrecer el producto a bajo precio, debido al ahorro en
costos de comunicacion, desde el packaging a la publicidad y
liberar asi a los consumidores de la marca del fabricante[10].

Los nombres de los distribuidores son marcas que ellos
utilizan y por tanto ser consideradas como tales[13],
asegurando que la negacion de la marca y los productores
tome trascendencia en el desarrollo de productos [11]. Esto
tendré relacién con los atributos que el consumidor valora de
la marca del distribuidor como: la calidad percibida, lealtad a
la marca, notoriedad de la marca[13].

La calidad percibida de la marca se puede concebir como el
juicio subjetivo de un consumidor sobre la excelencia o
superioridad de un producto, que se deriva de un proceso de
evaluacion de sus distintos atributos (intrinsecos y
extrinsecos), los cuales tendrdn un mayor o menor peso en
funcién de factores situacionales y personales[12]. La lealtad
a la marca, por su parte, representa un comportamiento de
compra repetitivo y no aleatorio mostrado a lo largo del
tiempo por una unidad de decisién que puede optar entre
distintas alternativas de marca, y que es el resultado de
procesos psicologicos (cognitivos, emocionales y conativos)
y sociales que derivan en un compromiso con una
determinada marca[12]. La notoriedad de la marca constituye
un activo intangible de la marca basado en la capacidad del
consumidor para reconocerla o recordarla a nivel de sus
signos externos y dentro de la categoria de producto[13].

Los consumidores son compradores potenciales de productos
y servicios que se ofrecen”[14]; el comportamiento del
consumidor se define como “la conducta que los
consumidores tienen cuando buscan, compran, usan, evallan
y eliminan productos, servicios e ideas, que esperan que
satisfagan sus necesidades"[15]. Por su parte ‘el
comportamiento del consumidor se define como el proceso
de decision y la actividad fisica que los individuos realizan

cuando evallan, adquieren usan o0 consumen bienes y
servicios"[14]. American Marketing Association menciona
que “el comportamiento de un consumidor o tomador de
decisiones en el mercado de productos o servicios
normalmente es usado para describir el campo
interdisciplinario de estudio cientifico que intenta entender y
describir dicha conducta o comportamiento” [16].

Los consumidores tienen la capacidad de elegir productos o
servicios entorno a las expectativas que tienen frente a una
determinada marca[19]. Considerando como ventaja
competitiva que la marca del distribuidor puede ofertar los
estandares de calidad de productos y servicios a un menor
costo y se encuentran disponibles para la venta en los puntos
de venta donde acostumbran a comprar habitualmente[20].

En el caso del modelo ecuatoriano se observa que el
consumidor esta influenciado por diversos factores culturales
y demograficos propios de su regién que hacen de sus habitos
de compra un comportamiento diferente entre las marcas
tradicionales y las marcas propias que existen en su localidad,
que a su vez, han tenido un crecimiento constante en la gama
de productos ofertados a los consumidores, reflejando
aceptacion por estos productos.

2. METODOLOGIA

“Las marcas propias gozan de un importante reconocimiento
por parte de sus consumidores, al ser elaboradas en
colecciones limitadas, con un precio por debajo de la media
en el mercado”[17], haciendo que el comportamiento del
consumidor se convierta en un aspecto imprescindible en el
area del marketing[22], donde se encuentran variables no
paramétricas y gran cantidad de informacion que se debe
procesar a gran velocidad.

El problema estudiado en esta investigacion es el andlisis del
comportamiento del consumidor de marca propia en el
mercado ecuatoriano. Es decir, se analiza la relacién que
existe entre los factores demograficos y culturales del
mercado ecuatoriano que afecta a los consumidores de
productos con marca propia de los comisariatos que son
quienes han instaurado el uso de marcas propias. Con ello se
podran identificar claramente las variables que indicen en
esta compra y descartar los elementos menos relevantes al
momento de aplicar estrategias de marketing.

El estudio inicia [25]con la investigacion exploratoria con el
uso de dos grupos focales aplicado a: Amas de casa que se
encarguen de realizar las compras del hogar afiliadas a
Supermaxi al menos 1 afio, que hagan la mayoria de las
compras para el hogar en cadenas de autoservicio con una
edad entre 18 — 55 afios, donde, se procesa la informacion por
medio de la técnica de andlisis cualitativo llamada
triangulacién de usuarios[20], que revisa los factores:
culturales, demogréfico y habitos de compra de este grupo de
personas. Los puntos evaluados son: la procedencia de las
personas, dedicacion, lugares y frecuencia de compra,
ventajas que consideran en la compra dentro de
supermercados, los atributos buscados en los productos, las
ocasiones de compra de productos de marca propia,
beneficios de los productos de marca propia y opiniones
generales de las marcas propias.
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La investigacién continGa con la cuantificacion de variables
nominales y ordinales que son considerados como los
principales aspectos detectados en los grupos de consumo de
marcas propias, para lo cual se aplican 200 encuestas en la
ciudad de Guayaquil a personas con caracteristicas de
consumidor como son: de ambos sexos, de nivel
socioeconémico medio.Donde, es utilizado para el
procesamiento de datos el analisis estadistico descriptivo con
tablas y gréficos que representan el comportamiento de la
poblacion.

Para la tercera parte del estudio se realiza un analisis
multivariante para determinar la influencia existente entre
los factores demograficos y culturales en la compra de
productos de marca propia, partiendo de una base de datos
originada con la recoleccién de informacion de 200 encuestas
aplicadas en Quito y Guayaquil donde se evallan las
principales marcas de supermercados con 15 variables que
hacen referencia a estos factores como se detallan: estado
civil, hogar, escolaridad, supermercados, edad, sexo,
economia, calidad, frecuencia, recomendacién, impulso,
tiempo, preferencia, orgullo y sensacion. Con ello se
estructura una matriz de 15 x 200 que sera la base de
aplicacion de las diferentes funciones analizadas.

El analisis multivariante se encarga de estudiar el
comportamiento de un grupo de variables y datos[21], donde
se resume a un conjunto mas pequefio fruto de la
transformacion de las variables originales. Con este analisis
se podré establecer relaciones entre variables, formar grupos
de variables relacionadas y formar un modelo explicativo
entre las relaciones de las variables provenientes del entorno
del consumidor que influyen en la compra de productos de
marca propia. Este trabajo se realiza utilizando el software
estadistico R, que presenta las caracteristicas necesarias para
este trabajo.

Analizando el entorno computacional R, se pueden encontrar
varias caracteristicas que hacen ideal este programa para este
analisis. El programa R esta disefiado para la manipulacion
de datos, es decir procesamiento, calculos y analisis
estadisticos con generacion de tablas y graficos como
resultado. El entorno de trabajo de R hace que la
investigacion sea 4gil y veraz en sus calculos y la
presentacion de los datos analizados sea sencilla y facil de
comprender e interpretar gracias a su entorno grafico y
capacidad de procesamiento.

Se ha revisado las herramientas que estdn dedicados al
analisis multivariante no paramétrico de los cuales se han
escogido tres que nos permiten el desarrollo acorde a las
necesidades de esta investigacion. Los tres libros que se han
seleccionado son: NPMV que realiza andlisis no paramétrico
de una muestra multivariante, el analisis lo realiza por una
distribucion multivariante en un solo sentido para una sola
variable explicativa[21]. Esto nos dard como resultado la
identificacion de las caracteristicas que influyen en la compra
de las marcas propias por separado, es decir se establecen
segmentos de mercado de acuerdo a la influencia de cada
factor sobre una marca en particular. CA que es andlisis de
correspondencias simple, multiple y conjunta basado en la
descomposicién de las variables[23], nos proporcionara un
analisis de como se relacionan los factores entre si para

realizar una reduccidn de las variables menos representativas
para el modelo[22]. ANACOR por su parte realiza analisis de
correspondencias simples y candnicas mediante la revision de
covariables de filas y columnas que permite representar en
dos dimensiones la influencia de los factores analizados y de
esta manera se puede describir el modelo que se ha planteado
como estudio[23].

3. RESULTADOS

Con la aplicacion del grupo focal se cumple con el objetivo:
Identificar las caracteristicas demograficas y culturales que
posee un consumidor de la marca propia Supermaxi en los
cuales se obtiene: El consumidor de esta marca en su mayoria
son mujeres casadas con hijos, con dedicacion al hogar,
priorizando el cuidado familiar sobre su profesion, sus
actividades de tiempo libre estdn vinculadas con el cuidado
personal y uso de este espacio para si mismas y su familia.

El bienestar de la ama de casa esta desarrollado en su cuidado
personal y el cuidado de la familia. Haciendo que los éxitos
familiares sean motivo de orgullo y creacién de felicidad. El
realizar compras dentro de un determinado supermercado
corresponde a una tradicién familiar, por tal motivo el tema
de regionalismo no es una orientaciéon como tal. Las compras
son realizadas en supermercados cercanos a sus hogares con
una frecuencia semanal o quincenal, el gusto por productos
de marca propia nace en la variedad de articulos a un menor
costo. Esto ha generado una experiencia de compra donde se
observan distintas reacciones.

De esta informacion se puede desprender que existen varios
factores que son importantes analizar con mayor profundidad
mediante una encuesta a clientes, la cual fue realizada a 200
personas de la ciudad de Guayaquil con el objetivo:
Identificar las caracteristicas demograficas, culturales y
habitos de compra que influyen en la marca propia.
Encontrando que tiene gran importancia el nivel de educacién
(bachiller o superior), de un nivel socioeconémico medio y
que hayan realizado las compras en los locales de la marca
haciéndolo habitualmente el 67% de personas.

Respecto a las marcas propias, el conocimiento y uso de estos
productos es del 77% de personas que han realizado por lo
menos una vez compras dentro del comisariato, el 60%
consideran como un lugar adecuado de compra a Supermaxi,
el 46% muestra afecto por la marca, el 44% muestra a
Supermaxi como un lugar para comprar impulsivamente, el
37% compra en dicho lugar como tradicién dentro de su
familia, y el regionalismo o rechazo a la marca por ser de la
sierra es bajo con apenas un 20% de los cuales no desean
realizar sus compras en dicho lugar solamente el 12%.
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Figura 1. Caracteristicas de los consumidores de Marcas Propias

Dentro de la investigacion se encontré que la marca propia
genera opiniones divididas en cuanto al consumo, se prefiere
comprar algunos productos que han resultado buenos (carnes)
0 en los que no hay riesgo en su consumo como productos de
higiene del hogar, granos secos. Los consumidores
consideran que existe un “riesgo” al comprar articulos para
nifios, en los cuales confian mas en marcas con mayor
prestigio de produccién especializada. También, existe una
influencia por el Nivel Socioeconémico (NSE), a mayor NSE
mayor confianza existe hacia el supermercado, pero menor
confianza en algunas categorias de marca propia, y se
prefieren comprar marcas comerciales. La compra en
autoservicios también viene influenciada por la tradicion,
donde es muy importante contar con un lugar que cumpla las
expectativas funcionales del consumidor, pero con el que
tengan un vinculo emocional a través del tiempo.

Con la informacion recabada hasta el momento se obtiene un
primer acercamiento al perfil del consumidor. Haciendo
necesario en este punto establecer la relacion entre los
diferentes aspectos estudiados y de esta manera obtener un
perfil del consumidor con respecto a las diversas marcas
existentes en el mercado nacional, con lo cual, el objetivo a
partir de este instante del estudio es: Determinar la relacién
entre los diversos factores estudiados y la incidencia sobre la
compra de una marca en particular, para ello se aplica un
analisis no paramétrico multivariante por medio de las
funciones nonpartest y ssnonpartest que permiten plantear un
modelo que mide la relacion que existe entre las 11 variables
ordinales (personas en el hogar, Escolaridad, Frecuencia de
compra, Percepcion de calidad, Percepcion de Economia,
Percepcién de tiempo empleado en compra, Impulso de
compra, Recomendacion de compra, Sensaciones en la
compra, Orgullo de uso de marca y Preferencia ante otros
productos) y la preferencia por una marca determinada
haciendo de esta, la variable explicativa.

La funcion nonpartest genera graficos de caja bigotes,
observando la relacién entre la variable hogar que relne
informacién de la cantidad de miembros de una familia y la
variable supermercado que indica la seleccién de una marca
de supermercado determinada. De los niveles de medicion
utilizados se utiliza cinco marcas evaluadas en el estudio: 1 =
Aki, 2 = Supermaxi, 3 = Megamaxi, 4 = Tia 'y 5 = Otros
Comisariatos.

10

Hogar

Supermercados
Figura 2. Medicion de la variableHogar en Relacion a las Marcas de
Supermercado

El nimero de habitantes dentro de un hogar esta entre 2y 5
personas. De igual manera los que menor dispersion poseen
estan relacionados con las marcas Supermaxi y Megamaxi y
la marca Tia es la que posee una mediana de 5 miembros,
similar a la composicién de la marca Aki. Esto crea una
diferencia entre las caracteristicas de los consumidores de las
diferentes marcas. Y por lo tanto genera un perfil diferente de
mercado.

w0 - —_— —_ —_ —_ ——

Escolaridad
3
|

Supermercados

El nivel de escolaridad y Supermercados hace posible dividir
en dos grupos de consumidores, como son: La marca
Supermaxi y Megamaxi se relaciona con las personas que
tienen nivel superior parcial o terminado. Mientras que Aki,
Tia y Otras marcas se relacionan mas con personas que posee
desde nivel secundario y bachillerato.
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Frecuencia
3
|

Supermercados

Figura 3. Medicién de la variable Frecuencia de Compra en Relacion a las
Marcas de Supermercado

La frecuencia de compra es habitualmente quincenal a
excepcion de Otras Marcas que hacen compras mensuales, es
decir més distanciadas entre compras.

w o _

Calidad

Supermercados
Figura 4. Medicion de la variable Calidad en Relacion a las Marcas de
Supermercado

La calidad en los productos de marca propia es considerada
como de importancia media y adecuada. Es decir, para el
consumidor los productos de marca propia deben ser de una
calidad aceptable, siendo pocos tolerantes a problemas de
calidad y las marcas en forma general mantienen un nivel
adecuado de calidad frente a otras marcas comerciales.

Economia
3
|

Supermercados

Figura 5. Medicion de la variable Economia en Relacion a las Marcas de
Supermercado

Las diferentes marcas analizadas son consideradas como una
forma de obtener productos de calidad a un precio menor, por
ello hay una buena percepcién de economia en el hogar.
Dentro de los supermercados de varias marcas no es
visualizado como primordial el ahorro frente a productos
similares.

Tiempo
3
L

Supermercados
Figura 6. Medicidn de la variable Tiempo en Relacion a las Marcas de
Supermercado

La apreciacion del tiempo que se demora en seleccionar
productos de marca propia dentro del supermercado es
valorada de diferente manera, siendo Aki y Otras marcas
como un tiempo medio, Supermaxi y Tia los de mejor
valoracién y Megamaxi es la menos valorada. Estas
apreciaciones se relacionan con el tiempo empleado en
conocer y comparar productos.
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Impulso

Supermercados

Figura 7. Medicién de la variable Impulso de Compra en Relacién a las
Marcas de Supermercado

La compra de los productos de marca propia es realizada
medianamente por un impulso de seleccién de los productos.
Haciendo que las compras sean razonadas parcialmente al
momento de comprar, apoyando su decision en otros aspectos
revisados anteriormente analizados como la tradicion de
compra y la confianza en la marca en si.

w o _

Recomendacién
3
|

Supermercados

Figura 8. Medicion de la variable Hogar en Relacion a las Marcas de
Supermercado

El uso en el hogar de estos productos en el caso de
Supermaxi y Tia son elevadas, haciendo que predileccion los
productos dentro de casa sea alto. Aki y Otras marcas poseen
valores cercanos en la consideracion de estos productos para
su uso dentro del hogar, por su parte Supermaxi tiene una
apreciacion media, esto debido a su promocion y experiencia
en una gama mas alta de productos, ademas de ser el primero
en poseer estos productos la experiencia de consumo hace de
su consumidor mas exigente.

Sensacion

Supermercados

Figura 9. Medicion de la variable Sensacion en Compra en Relacion a las
Marcas de Supermercado

La comodidad frente aluso de marca es adecuada, en Aki esta
entre media vy alta al igual que Megamaxi y Supermaxi. Tia
es la mejor valorada por sus consumidores. Haciendo que su
compra sea realizada con frecuencia dentro de los locales.

w0 o —

Orgulle

Supermercados
Figura 10. Medicion de la variable Orgullo en Relacién a las Marcas de
Supermercado

El orgullo del uso de la marca propia no es un factor
importante al momento de la compra. Sin embargo, se
destaca que no hay verglienza por el uso de la marca.
Quitando este factor de los limitantes de compra y pudiendo
ser aprovechado para el incremento de ventas de estos
productos.
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Preferencia

Supermercados

Figura 11. Medicion de la variable Preferencia de Compra en Relacion a las
Marcas de Supermercado

Analizando la resistencia de uso de la marca, se cuestioné si
hay preferencia de uso por otra marca frente a la marca
propia, A lo cual se ha rechazado esta afirmacién en todos los
casos. Dejando se existir resistencia por su uso y considerarlo
habitual su consumo.

Con a este andlisis vemos la tendencia del consumidor hacia
los motivos por los cuales se realiza una eleccion de la marca
propia de un determinado supermercado. Podemos identificar
que los aspectos como orgullo, rechazo de la marca,
comodidad de uso estan poco relacionados por el uso de las
diversas marcas propias.

Tabla 1. Contraste de Hipétesis de las Variables con Relacién a las Marcas
Propias
Test Statistic P-value

ANOVA type test p-value 2.017 0.002
McKeon approx. for the LawleyHotelling Test 1.684 0.005
Muller approx. for the Bartlett-Nanda-Pillai Test 1.623 0.007
Wilks Lambda 1.658 0.005

De la aplicacion de las funciones también se obtiene el
contraste de hipdtesis para analizar la asociacion de las
variables independientes y dependiente. Los resultados de las
pruebas Test Tipo Anova, Test de Aproximacion de
LawleyHotelling, Test BarlettNandaPillai, y Lambda de
Wilks, que en conjunto permiten sefialar que los cambios en
las variables independientes producen efectos significativos
en la variable dependiente. Es decir, que existe una relacion
adecuada entre los factores de compra analizados y las
marcas de los supermercados estudiados.

Posteriormente, se hace el analisis de correspondencias entre
las variables demogréficas y culturales que inciden en la
compra de marcas propias, para ello se ha empleado la
funcion CA aplicando a las 15 variables estudiadas, de tal
manera que se obtenga las inercias de cada variable y
también la contribucién de cada una de ellas para la total.
Como resultado se presenta una reduccion de las variables
estudiadas, donde las 10 primeras variables representan el
89% de la inercia total, es decir se pueden descartar las 5
variables restantes y no se perdera representatividad del
modelo.

20
1

15

10

i

Figura 12. Valor de las Variables que Representan el Modelo de Marcas
Propias

o 4 e

Se observan las quince variables analizadas y su
representacion en tres dimensiones, aqui podemos ver que las
variables Preferencia, Orgullo, Sensacion e Impulso son las
gue menos contribuyen en valor e inercia.

Tabla 2. Valores de las pesos propios para dos escalamiento en dos
dimensiones
k=1cor ctr k=2 corctr
94 104| -90 34 18]-120 60 49|
68]-438 610 520 |
84| 266 496 384 |

name mass gltinr
1 |Sprm| 66

2 |Escl| 53 736 110|-199 126
3 |Hogr| 105 666 100 |-156 170

4 Estd| 37 150 45|-161144 32| -34 6 2|
5|Sexo| 37 109 27|-89 72 10| 64 37 8]
6 [Edds| 15 17 58| -47 4 1| 91 14 6|

7 [Fren| 73 142 64]-127122 38| 51 20 10|
8 [Cldd| 82 201 44| 127201 44| -3 00|

9 [Ecnm| 82 79 70|-9570 24|-34 9 5|
10| Timp| 80 321 62| 188306 93| 42 15 7|
11|Impl| 79 129 60| 121129 38| 0 0 O]
12|Remn| 87 354 40| 152331 66| -40 22 7|

13|Snsc| 85 335 42| 157334 69| -9 1 0]
14|Orgl| 80 395 58] 208394 113] 5 0 0]
15|Prfr| 37 525 117|-500523 303| 28 2 2|

Con esta informacion podemos encontrar un mapa donde se
representan las distancias existentes entre las variables. En el
mismo se observa que Hogar se encuentra alejado y en
sentido contrario igual de lejos Escolaridad, en el otro eje
Preferencia se encuentra alejado de los demas variables.
Estas variables se las puede considerar como independientes
y menor relacién con las demas variables. El resto de
variables forman dos grupos: El primero compuesto por
Tiempo, Impulso, Orgullo, Recomendacion y Calidad. El
segundo grupo muy cercano al centro por Edades, Sexo,
Frecuencia, Estado Civil, Economia, Supermercados.
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Figura 13. Representacion de la Relacion de las Variables en Dos
Dimensiones

Al aplicar el analisis de correspondencia maltiple y conjunta
se observa que los niveles de medicién utilizados en cada
variable forman relaciones con las distancias entre ellas y se
ubican hacia el centro del mapa, el resto de variables se
dispersan como: recomendacion, sensacion, tiempo, orgullo,
preferencia, calidad, hogar entre otras. Estas nos indican
valores dispersos que no influyen en el analisis como el caso
de sensacion 1, que es la poca importancia de la sensacion
durante la compra de productos. Otro valor es hogar 11, que
nos indica que en la categoria de miembros que estan dentro
del hogar hay 11 personas. Es decir valores dispersos de la
poblacion analizada.

Observamos los valores de cada variable y su nivel de
cercania con el centroide del modelo representado en dos
dimensiones. De lo cual se desprende que las variables Sexo,
Edades, Estado Civil y la Calidad son las variables mas
cercanas, constituyéndose en las variables que constituiran la
base de explicacion del modelo.

Luego de realizar un acercamiento a la relacién entre las
variables, se utiliza la aplicacion de la funcién anacor
permite estudiar la relacion de las variables; obteniendo como
resultado la medicién del escalamiento por Bensecri, donde
la desviacién estandar es baja cercana a cero, indicando que
el modelo es vélido, al igual chi cuadrado nos indica que si
existe la relacién entre las variables haciendo posible la
representacion en dos dimensiones del mismo.

Tabla 3. Contraste de Hipotesis de Pesos Propios de 2 Dimensiones
CA fit:
Sum of eigenvalues:
BenzecriRMSErows:
BenzecriRMSEcolumns:
Total chi-squarevalue:

0.05815983
4.177351e-05
6.569203e-05
851.511

En este caso interesa la representacion de las columnas, es
decir de las variables, las mismas que seran visibles en dos
dimensiones, cifras que se presentan y que seran las que nos
permiten representar graficamente.

Supermercados

S
Tierppo

Dimension 2
1
]

Calidad
4

Edades
Frggygncia
* Estadocivil
o Escolaridad

Economia
o

-
L

Hogar

T T T T T
-1 0 1 2 3

Dimension 1

Figura 14. Representacion de la influencia de las Variables y su Relacion
entre si dentro del Modelo de Marcas Propias

Al representar las variables en un gréfico se observa que
existen ocho variables que estdn dentro de un eclipse que
representa la zona de influencia, Supermercados que es una
variable que se encuentra alejada donde incluye a las
anteriores y escolaridad es una variable que también es
independiente del resto de variables.

Las variables mas cercanas se pueden interpretar en varios
subgrupos que serdn las que nos indiquen los grupos de
variables que a la final se consideran como el resultado de la
aplicacion de las funciones.

4. DESCRIPCION DEL PERFIL

La marca propia del supermercado estd relacionado con el
consumidor por medio de la percepcién que se genera
mediante el contacto empresa — cliente. De esta manera existe
para cada marca un segmento donde se observa variaciones
en los atributos que valora el cliente. Es asi que:

Los consumidores de AKi, tienen la mayor cantidad de
personas que viven dentro de un hogar, ubicando sus cuartiles
entre 4 y 6 personas con una tendencia hacia mas de 5
personas, su nivel de escolaridad es baja entre secundario y
universitario, con su mayor concentracién en los terminados
el bachillerato, el estado civil predominante es casado, y
quienes realizan las compras son las mujeres. En este
segmento se concentra las personas con mas de 35 afios de
edad. Ademas, las compras son realizadas entre quincenal y
mensual. Los factores que incentivan la compra mas
valorados son el precio y economia del producto, la
valoracion de calidad del producto; mas no se considera que
el producto ahorra tiempo en la compra o que se lo debe
realizar por impulso.

Los consumidores de Megamaxi, presentan entre 3 y 5
miembros del hogar, en su mayoria casados y su nivel de
estudios estd entre bachillerato y titulo terminal de la
universidad. En este segmento vemos que son las mujeres
quienes compran menores de 35 afios. La frecuencia de
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compra es entre semanal y mensual. La calidad que transmite
la marca tiene mayor valoracion, al igual que el precio y el
ahorro de tiempo que significa obtener estos productos.

Los consumidores de la marca Supermaxi tienen como
miembros de hogar entre 4 y 5 miembros, con una familia de
4 miembros mayoritariamente, las compras son realizadas por
las mujeres y con tendencia principal a ser solteras. En este
caso el nivel de estudios es universitario y con sus carreras
terminadas, todas ellas son menores de 35 afios de edad con
mayor presencia, haciendo de las mujeres mayores un grupo
minoritario. La frecuencia de compra esta entre quincenal y
mensual. La valoracion de calidad es media entre sus
consumidores, por otra parte el precio es muy valorado
aunque les represente un tiempo adicional para seleccionar
los productos.

La marca Tia tiene por consumidores de la marca a quienes
tienen entre tres y cinco miembros de hogar en su mayoria
con 5 miembros, con un nivel de escolaridad de nivel de
educacion hasta bachillerato terminado. Por su parte hay una
mezcla entre solteros y casados de género femenino y
menores a 35 afios con una frecuencia de compra
mayoritariamente quincenal. La valoracion de calidad es alta,
al igual que el aspecto de economia en sus compras, el ahorro
del tiempo es igualmente valorado dentro de esta marca y lo
consideran como un aspecto de compra por impulso que no
requiere andlisis y es bueno para el consumo dentro del
hogar, dando orgullo su uso.

Las marcas otras que se seleccionaron son para el
conocimiento de marcas pequefias dentro de la poblacion
analizada. Estas marcas son apreciadas dentro de un
segmento donde hay entre 3 y 5 miembros en su hogar y
presenta una mayor dispersion en su nivel escolar con una
concentracion en bachillerato no terminado. Las personas que
acuden al supermercado son mayoritariamente solteras de
género femenino y su compra la realizan mensualmente de
preferencia. En este grupo las personas no valoran la
economia del producto, consideran que la calidad del
producto es aceptable, valoracion media y alta y consideran
que el producto de marca propia del supermercado esti dada
por una compra de impulso y sirve para el consumo dentro
del hogar y es aceptado dentro de su circulo el uso de la
misma.

Con las funciones ca y anacor, se definieron los grupos de
variables.

Las variables mas representativas en las compra de productos
de marca propia del supermercado se las puede representar
con 9 de ellas, discriminando aquellas que no tienen mayor
influencia en la compra de estos productos. De esto se
observa que las variables que tienen menor incidencia son la
escolaridad de los consumidores, la preferencia por el uso de
la marca y la cantidad de miembros que existen dentro del
hogar.

Los valores més centrados se hallan en el estado civil de las
personas, el nombre del supermercado, la economia que
representan los productos, la frecuencia de ventas, la edad y
sexo de las personas. El ahorro de tiempo posee una
concentracion junto al mismo pero igual mas distante del
centro. Que se halla cercano al uso dentro del hogar
(recomendacion).

Al revisar los datos con método de andlisis de
correspondencia (mjca) nos encontramos que las variables
mas adecuadas se reducen a las cuatro mas importantes,
concentrando el valor principalmente a la primera variable
que es el nombre del supermercado. En este caso se analizan
los factores de manera individual y se observa que:

Los valores més alejados que seran descartados en el andlisis
son la cantidad de miembros del hogar, el estado civil de
separado, divorciado y viudo son los que menos representan
del estado civil.

Las bajas valoraciones que dan los consultados a los diversos
aspectos también se muestran como alejados como el tiempo
de ahorro en compra, la recomendacion para el uso dentro del
hogar, la sensacion de pertenencia y orgullo del producto
igual se aleja del resto de variables analizados.

La mejor relacién que se presentan son: el estado civil
casado, que poseen tres miembros dentro de su hogar, que
sean de género femenino y menores de 35 afios. Que
consideran como importante al momento de comprar el
ahorro que significa en el tiempo de compra, que sea
valorado la calidad del producto, la recomendacion de uso
dentro del hogar sea medio, ademas tenga orgullo medio por
realizar las compras. La frecuencia de compra de mayor
incidencia es quincenal y la marca del supermercado es
altamente valorada.

Al reducir las variables analizadas a 9 y buscar la
interpretacion mediante dos dimensiones, se observa que la
mayor proximidad se encuentra entre las personas con edad
menor a 35 afios, con una frecuencia de compra quincenal,
con bachillerato terminado, que sea femenino y que sea
casada, que valora la calidad a nivel medio, este perfil
asociado por la compra de supermercados en general.

Por Gltimo, observamos que las variables se agrupan de la
siguiente manera:

Grupo 1: Estado civil, Edades, Frecuencia, Sexo

Grupo 2: Calidad y Tiempo

Apartados: Escolaridad y antepuesto Hogar y en la mitad
Economia. Alejado a estos el Supermercado

De esta manera podemos determinar que existen como primer
factor de compra el estado civil de las personas (casados),
Edades (menores a 35 afios), la frecuencia de compra
(quincenal) y Sexo (femenino).

Un segundo factor para la compra de marcas propias es la
calidad y tiempo

La escolaridad, composicion del hogar y el estado de
economia son factores independientes que no se relacionan
con el resto.

La marca del supermercado por si sola es un factor que
depende no del consumidor sino del autoservicio y como
transmite su imagen a los usuarios durante su intercambio
comercial con el cliente.

5. CONCLUSIONES
Con los hallazgos obtenidos en las diversas fases del estudio,

especialmente con el trabajo de los tres libros de software R,
se han podido obtener respuestas al planteamiento de los
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factores que
supermercado.
El primer resultado es la obtencion de los perfiles del
consumidor para cada una de las marcas analizadas y
presentados anteriormente, donde se observa que diversos
rasgos intervienen en el comportamiento para cada marca.

El consumidor ecuatoriano de marca propia es casado, menor
a 35 afios, que realice sus compras quincenales y la
encargada de realizarlo seran mujeres. Este perfil forma parte
de las variables estado civil, edades, frecuencia y sexo, es
decir es un adulto joven que ha formado su propio hogar y
estd dispuesto a experimentar de acuerdo a las tradiciones
que observo en su hogar progenitor.

Dentro del perfil de consumidor se distinguen perfiles
individuales para cada marca propia de supermercados, €s
decir que cada uno de ellos esta direccionado hacia un
mercado especifico que en comun se muestra que el mercado
se esta ampliando para la incursién de nuevos productos.

El consumidor de marca propia esta influenciado por factores
culturales como tradicidon de compra en su local y marca de
comisariato que fue realizado por sus padres o familiares
referentes que han construido el valor de la marca en forma
personal.

El consumidor de marcas propias realiza las compras en un
lugar cercano a su zona demografica de interaccion, es decir
que la ubicacion de los locales hace la diferencia entre el
consumo o no de productos de marcas propias.

Las actividades de expansién de los supermercados hacia
otros nichos debe ser analizado, pues afecta al consumo de
las marcas propias y puede el consumidor abandonar el
consumo de estos productos.

Las personas que consumen marcas propias prefieren no estar
vinculados directamente con la marca, la cual debe
desarrollar estrategias de recordacion sin que interfiera en sus
actividades cotidianas. Por esto, Las estrategias de los
propietarios de las marcas deben estar ligadas hacia la
construccién del perfil del consumidor fuera de los locales de
venta, para esto es recomendable el uso de responsabilidad
social empresarial.

El consumo de los productos esta relacionado a la percepcion
de la marca del supermercado, por esto, el cuidado de la
marca debe ser un aspecto diferenciador para su
posicionamiento.

Hemos revisado las bondades de la estadistica por medio del
programa R el mismo que es una herramienta Util para el
tratamiento de datos no paramétricos en las ciencias sociales.

influyen en la marca propia de cada
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