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RESUMEN

Considerando el aumento de productos de marca propia en el mercado alimentatio chileno, se realizé una encuesta a una
muestra de 400 personas de la ciudad de Temuco, Region de La Araucania-Chile, con el objetivo de distinguir segmentos de
consumidores segun la importancia asignada a los atributos marca, envase y precio en la compra de leche y la actitud hacia
matcas nacionales (Nestlé y Surlat) y propias. Se utiliz6 un cuestionario con preguntas cerradas sobre la compra de leche y de
clasificaciéon sociodemografica. Los encuestados ordenaron segun sus preferencias doce combinaciones de niveles de cada
atributo en un disefio de analisis conjunto. Para distinguir segmentos de consumidotres se emple6 analisis c/uster de conglomerados
jerarquicos. Mediante andlisis conjunto y analisis ¢/uster se distinguieron seis segmentos de consumidores: cuatro de ellos
asignaron mayor relevancia a la marca (63% en conjunto), un segmento para el cual el envase fue mas importante (22,1%) y
un grupo que dio mayor relevancia al precio (14,8%). Dos segmentos prefirieron la marca Nestlé y los cuatro grupos
restantes privilegiaron Surlat. Solo un segmento no presentd rechazo por la marca propia (9,7%). La mayoria de los grupos
prefirié el envase fetrapack y rechazé la bolsa. Por tanto, la mayor proporcién de los consumidores prefiere comprar leche de
marcas nacionales o del fabricante.

Palabras clave: marcas nacionales, marcas propias, leche, segmentacién de mercados, Temuco, Region de La Araucania,
Chile.
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ABSTRACT

Given the increase in brand products in the Chilean food market, a survey was administered to a sample of 400 people in
Temuco, Araucania Region of Chile, with the aim of distinguishing consumer segments according to the importance assigned
to the attributes brand, packaging and price in the purchase of milk and the attitude towards national (Nestlé and Surlat) and
store brands. A questionnaire was used with closed questions about the purchase of milk and socio-demographic classification.
Respondents ordered twelve combinations of levels of each attribute according to their preferences in a conjoint analysis
design. To distinguish consumer segments, hierarchical clustering was used. Using a conjoint analysis and cluster analysis, six
consumer segments were distinguished: four of which assigned the greatest relevance to brand (63.0% in total), a segment for
whom the packaging was most important (22.1%) and a group who considered price the most significant (14.8%). Two
segments preferred Nestlé and the four remaining groups favoured Surlat. Only one segment did not reject the store brand
(9.7%). Most groups preferred tetra pack packaging and rejected the bag. Therefore, the highest proportion of consumers
prefers to buy milk national brands.

Key words: national brands, store brands, milk, market segmentation, Temuco, Araucania Region, Chile.

RESUME

Compte tenu de 'augmentation des produits de marques propre sur le marché alimentaire du Chili, une enquéte a été menée
sur un échantillon de 400 personnes de la ville de Temuco, Région d’Araucanie du Chili, afin d’identifier les segments de
consommateurs en fonction de I'importance accordée aux attributs de la marque, 'emballage et le prix d’achat du lait et de
Pattitude envers les marques nationales (Nestlé et Sutlat) et propres. Un questionnaire a été utilisé avec des questions fermées
sur 'achat de lait et de classification démographique. Les interviews sont ordonnées selon leurs préférences de douze
combinaisons de niveaux de chaque attribut dans une conception de I'analyse commune. Pour distinguer les segments de
consommateurs a été utilisé hiérarchique poéle analyse typologique. Utilisant I’analyse conjointe et analyse typologique s’est
distingué six catégories de consommateurs: quatre d’entre eux assigné une plus grande importance a la marque (63% au total),
un segment pour lequel le paquet est plus importante (22,1%) et un groupe qui a donné plus pertinent pour le prix (14,8%).
Deux segments préferent la marque Nestlé et quatre autres groupes préferent Surlat. Un seul segment n’a pas choisi la marque
propre (9,7%). La majorité des groupes préferent 'emballage de #etrapack et ils rejettent le sac. Par conséquent, la plus grande
proportion de consommateurs préfére acheter le lait aux marques nationales ou du fabricant.

Mots-clé: marques nationales, marques de distributeur, le lait, la segmentation du Marché, Temuco, Région de I’Araucanie, le
Chili.

1. INTRODUCCION cia», debido a que toda la informacion sobre sus atribu-

Durante el proceso de decisiéon de compra los consu-
midores basan su eleccién en diferentes atributos antes
de decidir la compra y producto a adquirir. Los atribu-
tos pueden ser divididos en intrinsecos (como sabor,
color, olor, etc.) y extrinsecos (es decir, relacionados
con el producto, pero que fisicamente no forman parte
de éste: precio, marca, envasado, etc.) (Steenkamp,
1989). Una clasificacion alternativa incluye la categoria
llamada «atributos de busqueda» (como el precio, el color,
la apariencia), «atributos de experiencia» (como el sabor) y
«atributos de confianza» (como salud, marca, pais de ofti-
gen, etc.) (Grunert ef al., 2000). Los alimentos son ge-
neralmente clasificados como «productos de experien-

tos no puede ser conocida hasta después que son pre-
parados y consumidos. Los alimentos son ademas «pro-
ductos de busqueda», en los que la apariencia y las eti-
quetas proporcionan informacién al consumidor para
discriminar entre productos (color, precios). En los dl-
timos afios se observa un aumento de la preocupacion
del consumidor por la forma de produccién de los ali-
mentos, la cual no es observable, en tanto que el con-
sumidor debe ser informado sobre el atributo mediante
el etiquetado o la publicidad; asi, los alimentos tam-
bién pasan a ser «productos de confianza» (Schréeder y
McEachern, 2004).
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Cuando es dificil determinar la calidad de un pro-
ducto en el local de venta, como ocurre en el caso de
los alimentos, los consumidores confian mas en atribu-
tos como la marca, el embalaje y el precio (Bredahl,
2004). La marca ayuda a identificar el nivel de calidad
inherente a un determinado producto, reduciendo el
riesgo asociado a realizar una compra insatisfactoria
(Keller, 2003). Sin embargo, las marcas nuevas o poco
familiares reducen menos el riesgo de insatisfaccion que
las marcas ampliamente reconocidas (Varela e# al,
2010).

En Chile, al igual que en otras economias emergen-
tes como Malasia, Argentina o Brasil, la crisis econ6-
mica de la década de 1990 llevé a disminuir la propen-
sién a consumir, comportamiento frente al cual las ca-
denas de supermercados introdujeron las marcas pro-
pias como alternativa a las marcas nacionales (Tufién ez
al., 2003). Las marcas privadas o propias son general-
mente marcas creadas, controladas y/o vendidas por
los minoristas. A su vez, un producto de marca vendi-
do por el fabricante a través de minoristas es llamado
una marca nacional (Sethuraman y Cole, 1999). Los
productos de marca nacional o del fabricante general-
mente tienen una apariencia mas atractiva y mejor di-
sefio que los productos con marca propia (Vranesevic y
Stancec, 2003). No obstante, en las dltimas dos déca-
das las marcas privadas han aumentado de forma im-
portante su participacion en los productos de alimenta-
cién, presentando generalmente menores precios
(Rajeev e Indrajit, 2000; Ailawadi y Harlam, 2004,
Semeijn ef al, 2004; Soberman y Parker, 2006), pobre
envasado y carecen de un reconocimiento de marca
(Semeijn e al., 2004; Soberman y Parker, 2006). En
otras palabras, las marcas nacionales disfrutan de un
nivel de patrimonio e imagen, que no es compensado
por los menores precios de las marcas propias (Ailawadi
y Harlam, 2004; Semeijn ez al., 2004).

En la actualidad los supermercados chilenos presen-
tan una amplia variedad de productos lacteos de dife-
rentes marcas, dentro de las cuales existen marcas na-
cionales (por ejemplo, Soprole, Nestlé, Colun, Surlat,
etc.) y marcas propias de los supermercados (DyS,
Cencosud, Unimarc y algunos supermercados regiona-
les). A menudo los productos con marcas propias del
supermercado son elaborados por empresas pequefias
o medianas, capaces de producir con buena calidad y a
un costo competitivo. Sin embargo, también algunas
empresas relativamente grandes se interesan por pro-
ducir con marca de un supermercado, ya que al elabo-
rar directamente para un minorista, la industria se aho-
rra algunos gastos de importancia. Los elaboradores de
estos productos son empresas chilenas, aunque igual

mente las hay argentinas, uruguayas, brasilefias y pe-
ruanas (ODEPA, 2000).

El efecto de la marca en la seleccion y aceptabilidad
de alimentos depende del tipo de producto y de la ex-
periencia cultural y caracteristicas de los consumidores
(Cardello ez al., 1996). En Espana, Guerrero ez al. (2000)
reportan que los consumidores consideran confiables a
las marcas propias, pero a igual precio prefieren com-
prar marcas nacionales debido a que las asocian con
una mayor calidad. Hsu y Lai (2008) determinaron en
China que los consumidores tienen una actitud positi-
va y estan dispuestos a comprar productos de marcas
propias, pero conocidas. Asimismo, existe evidencia
respecto a que la aceptacion y preferencla hacia marcas
nacionales y propias se relaciona con el tamafio del gru-
po familiar (Richarson ez al. 1996; Tunon et al., 2003),
los ingresos percibidos por los consumidores (Tufién ez
al., 2003; Akbay y Jones, 2005; Hsu y Lai, 2008; Jin ez
al. 2008), su edad (Tufién e al., 2003; Jin et al., 2008),
género (Guerrero et al.,, 2000; Jin et al., 2008) y nivel de
educaciéon (Hsu y Lai, 2008; Jin e al., 2008).

Con base en estos antecedentes, el objetivo de este
estudio fue distinguir segmentos de consumidores se-
gun la importancia asignada a la marca, envase y precio
en la compra de leche y la actitud hacia marcas nacio-
nales (Nestlé y Surlat) y propias en consumidores de la
Region de La Araucania, Chile.

2. METODOLOGIA

2.1. MUESTRA

Se realiz6é una encuesta personal a una muestra de per-
sonas que fueran responsables de las compras de ali-
mentos para su hogar en la ciudad de Temuco (38°45
S, 73°03” W), localizada en la Region de La Araucania,
Chile, que tuvieran mas de 20 afios sin limite superior
de edad. El tamafio de la muestra se obtuvo mediante
la f6rmula de muestreo aleatorio simple para poblacio-
nes no finitas (IN > 100.000, para una poblacién de
Temuco estimada en 245.347 habitantes, segtin el Censo
de 2002), considerando 95% de confianza, 5% de error
de estimacién con py ¢ de 0,5 (Fernandez, 2002); a
partir de lo cual se obtuvo un tamano muestral de 400
encuestados.

2.2. INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE INFORMACION
Como instrumento de recogida de informacién se utili-
z6 un cuestionario con preguntas cerradas sobre la com-
pra de leche: persona que realiza la compra, consumo
semanal de leche, causas que explican la eleccion de
una marca, influencias en la compra, satisfacciéon con
la compra y reaccién postcompra en caso de inconfor-
midad con el producto adquirido. Ademas, se incluye-
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ron preguntas de clasificacion de los encuestados: gé-
nero, edad, nimero de integrantes del grupo familiar;
estudios del jefe de hogar y la tenencia de 10 bienes
domésticos. Estas dos tltimas variables tenfan por ob-
jeto determinar el grupo socioeconémico segin Adimark
(2004).

La encuesta se aplicé en dos supermercados de
Temuco, entre enero y marzo de 2008, posterior a la
validacién del cuestionario mediante una prueba pilo-
to con el 5% de la muestra.

2.3. ANALISIS ESTADISTICO

En el analisis de los datos se utilizé estadistica descrip-
tiva (frecuencias) para caracterizar el perfil de la mues-
tra y el comportamiento de compra de leche de los con-
sumidores.

Para determinar la importancia relativa de los atri-
butos marca, envase y precio en la decisiéon de compra
de leche fluida se utiliz6 analisis conjunto, que corres-
ponde a una técnica multivariante basada en la premisa
de que los consumidores evaltan el valor de un pro-
ducto (real o hipotético) combinando cantidades sepa-
radas del valor que proporciona cada atributo. Por lo
tanto, dada la valoraciéon que un conjunto de indivi-
duos hace de determinadas configuraciones alternati-
vas de producto, se puede deducir la importancia de los
atributos que configuran estas alternativas y de sus
diferentes niveles (Hair e /. 1999). Los niveles defini-
dos para el atributo marca fueron: marca nacional tra-
dicional (Nestlé), marca nacional emergente (Surlat) y
marca propia, sin indicar un distribuidor en especifico.
Si bien Nestlé y Surlat son marcas nacionales segun la
definicién de Sethuraman y Cole (1999), para efectos
de la presente investigacion se hace una distincioén en-
tre ellas para reflejar la cantidad de afios que cada una
lleva presente en el mercado de los productos lacteos
en Chile. De esta forma a Nestlé se le denominé marca
nacional «tradicional», debido a que se comercializa hace
mas de 70 afios en Chile; mientras a Surlat se le deno-
min6 marca nacional «emergente», debido a que se en-
cuentra en el mercado nacional hace nueve afios. Cabe
destacar ademas, que Surlat es una marca creada en la
Region de La Araucanfa. En envase se definieron los
niveles bolsa y fetrapack; y, para precio, los niveles $370/
litro y $420/1 con base en el precio promedio del met-
cado de Temuco al momento de la aplicacion de la en-
cuesta. De la combinacién de los estimulos (3x2x2) se
obtuvieron 12 combinaciones (disefio experimental
factorial completo), identificadas con una letra sucesi-
va desde la A hasta la .. Como ejemplo, la combina-
cién A) correspondié a Nestlé-bolsa-$370/1. La fun-
ci6n de preferencia correspondié al Modelo de Punto Ideal.

Para la recogida de datos se usé el procedimiento de
perfil total, para lo cual se elaboraron 12 tarjetas con
una especificacion para cada atributo. Para cuantificar
los valores parciales de utilidad, se solicit6 a los entre-
vistados ordenar en términos de sus preferencias las 12
combinaciones, desde la mas preferida hasta la menos
preferida usando una escala de 1 a 12 (donde 1= mas
preferida; y 12 = menos preferida). Para la estimacion
de los valores parciales de utilidad, se utilizé6 un mode-
lo conjunto de tipo aditivo (Hair ez al, 1999). Para el
atributo precio se establecié una relacion lineal, debido
a que generalmente a mayor precio la utilidad o prefe-
rencia es menor. Los atributos restantes fueron consi-
derados como variables discretas. Valores parciales de
utilidad mas altos indican mayor preferencia por parte
del consumidor, y viceversa, valores mas bajos menor
preferencia o rechazo en el caso de valores parciales de
utilidad negativos. Para determinar la bondad de ajuste
del modelo se utilizo6 la correlacién de Pearson y se usoé
la Tau de Kendall para determinar si la ordenacion de
los estimulos estimada segun la funcién de ordenacion
corresponde con la ordenacion real del encuestado (Hair
et al., 1999).

Para determinar segmentos de consumidores segun
la importancia y utilidad de la marca, envase y precio,
se usé analisis de conglomerados jerarquicos, con el
método de Ward como forma de encadenamiento y la
distancia euclidea al cuadrado como medida de simili-
tud entre objetos (Hair ez a/, 1999). Con el objetivo de
descartar problemas de multicolinealidad, previo a la
realizacion del analisis se calculd el determinante so-
bre la matriz de varianzas-covarianzas, obteniéndose
resultados satisfactorios (Hair ez a/., 1999). El nimero
de segmentos se obtuvo mediante observacion del
dendrograma y fue confirmada con la determinacion
del porcentaje de cambio de los coeficientes de conglo-
meracion recompuestos. Para describir los segmentos
se aplico el test de Chi para las variables discretas y
analisis de varianza de un factor para los valores de
importancia de los atributos y utilidades de los niveles
de los atributos, con un nivel de confianza de 99% (Lea
et al., 1997). Las variables cuyo analisis de varianza dio
como resultado diferencias significativas (P < 0,001),
fueron sometidas a la Prueba de Comparaciones Multi-
ples de Tukey. Se usé6 el programa SPSS 14.0 (SPSS.Inc.,
USA) para Windows.

3. RESULTADOS Y DISCUSION

De los 400 consumidores encuestados, 7,3% declard
no consumir leche (#» = 29), por lo que el analisis se
realizé con 371 encuestas consideradas validas, corres-
pondientes a 92,7% de la muestra que manifesté con-
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sumir leche. L.a muestra analizada quedé compuesta por
26,7% hombres y 73,3% mujeres; 10,8% personas me-
nores de 24 afios, 38,0% entre 24 y 35 anos, 31,3%
entre 36 y 49 afios y 19,9% de 50 afios o mas; 35,8%
consumidores pertenecientes a familias con uno a tres
integrantes, 54,2% con cuatro a seis integrantes y 10%
con mas de seis integrantes; 8,9% pertenecen al grupo
socioeconémico ABC1 (alto y medio-alto), 53,1% al
C2 (medio-medio), 25,9% al C3 (medio-bajo), 10,5%
al D (bajo) y 1,6% al E (muy bajo).

Considerando las encuestas validas, la persona que
realiza la compra de leche correspondié a la mujer en
45,0% de los casos; jefe de hogar (37,2%), hijos (7,0%0),
otros integrantes (5 9%) y servicio doméstico (4,9%).
El principal motivo para elegir una marca fue la con-
fianza (60,1%), seguido por la tradicion (14,0%), 1a pre-
ferencia de marcas regionales (8,9%), un envase atrac-
tivo y apoyo a causas benéficas (4,3% cada una). El
30,6% compra entre 1 y 2 litros por semana, 53,9%
entre 3y 6 litros y 15,5% 7 o mas litros. Los encuestados
deciden con base en la oferta del supermercado (38,5%),
o bien influenciados por la familia (24,0%), preferen-
cias personales (21,3%), publicidad (9,2%) y sugeren-
cias de terceros (2,7%). Después del consumo, 64,7%
declaré quedar siempre satisfecho con la compra, mien-
tras que 35,4% manifesté quedar generalmente satisfe-
cho. En caso de inconformidad, la principal reaccién
postcompra fue cambiar de marca (75,5%), seguida por
reclamar (16,2%0), desprestigiar la marca (4,3%), seguir
comprando la misma marca (1,6%) u otras reacciones

(2,4%).

3.1. IMPORTANCIA DE LOS ATRIBUTOS EN LA COMPRA DE
LECHE

A partir de los resultados del analisis conjunto, en la
muestra total la marca tuvo un peso relativo de 55,3%
dentro de la decision de compra del consumidor, res-
pecto de los atributos envase y precio, los cuales —res-
pectivamente—, representaron 29,2% y 15,5%. Los co-
eficientes de correlacion de Pearson (0,999) y Tau de
Kendall (0,998) fueron cercanos a 1 y estadisticamente
significativos (P = 0,001), lo que indica una adecuada
bondad de ajuste del modelo conjunto. Los resultados
de la muestra total permiten confirmar la importancia
que han ido adquiriendo los llamados «atributos de con-
fianza» en la formacién de preferencias del consumi-
dor, como sucede con el nombre de marca en esta in-
vestigaciéon (Schréeder y McEachern, 2004). No obs-
tante, aunque estos resultados concuerdan con estu-
dios realizados en paises desarrollados que dan cuenta
de la importancia de la marca en la compra de vino
(Keown y Casey, 1995), aceite de oliva (Guerrero, 1995)

y bebidas con diferentes edulcorantes (Enneking ez a/,
2007), se contrapone a la escasa relevancia asignada
por los consumidores a la marca en la compra de yogurt
de frutilla (Vickers, 1993) y jamén curado (Resano ez
al., 2007). Por tanto, es posible confirmar que el efecto
de la marca en la decision de compra de alimentos de-
pende del tipo producto (Cardello ez al., 1996).

En la muestra total ambas marcas nacionales fueron
preferidas por el consumidor, en tanto la marca propia
represent6 una pérdida de utilidad para el consumidor,
es decir una menor preferencia o rechazo. Esto se rela-
cionarfa con la influencia del riesgo percibido en la com-
pra de un alimento con marca propia (Richardson ez al.,
1996; Rajeev e Indrajit, 2000), lo que deteriora la pro-
pension a preferir este tipo de marcas (Erdem ez al,
2004; Semeijn e al., 2004), debido a que las marcas
propias son generalmente percibidas como de menor
calidad que las marcas nacionales (Richardson et al,
1996). Esto se encuentra determinado por el «grado de
inconveniencia de cometer un error en la compra de
un producto que sera consumido por todo el grupo fa-
miliar, incluidos los nifios. Entre las matcas nacionales
la utilidad percibida fue superior frente a Nestlé, lo que
confirmarfa que las marcas nuevas o poco familiares,
como el caso de Surlat en la presente investigacion, re-
ducen en menor medida el riesgo asociado a la compra
que las marcas ampliamente reconocidas (Varela e al.,
2010). El consumidor presento utilidades positivas fren-
te al envase Zefrapack. En contraposicion, el envase bol-
sa represent6 una pérdida de utilidad o rechazo, lo que
se explica al considerar que una de las funciones del
envase es ofrecer conveniencia o «facilidad de uso» a
los consumidores (Pride y Ferrell, 1997). Respecto al
precio, ambos niveles reportaron pérdidas de utilidad
en la muestra total, lo que darfa cuenta de la inexisten-
cia de una asociacién entre precio y calidad.

3.2. SEGMENTOS DE CONSUMIDORES

Mediante analisis ¢/uster fue posible distinguir seis
grupos de consumidores con diferencias
estadisticamente significativas en la importancia y
utilidad de la marca, envase y precio (Cuadro N° 1). El
Cuadro N° 2 recoge las caracteristicas demograficas que
presentaron diferencias significativas entre grupos:
género, edad (p < 0,001) y tamafio del grupo familiar
(» < 0,001). No se observaron diferencias estadisticas
segun nivel de estudios del jefe de hogar y grupo
socioeconoémico (p > 0,05), como tampoco segun
aspectos de la decision de compra de leche: persona
que realiza la compra, consumo semanal de leche, cau-
sas que explican la eleccion de una marca, influencias
en la compra, satisfaccién con la compra y reaccion
postcompra en caso de inconformidad (p > 0,05). Las
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caracterfsticas principales de los grupos obtenidos se
describen a continuacion:

El grupo mayoritario (Grupo 5; 29,9% de la mues-
tra, » = 111) asign6 mayor importancia a la marca de la
leche (70,9%), estadisticamente similar a los Grupos 4
y 6 y superior a los Grupos 1, 2y 3 (p < 0,001). Este
grupo present6 preferencia por Nestlé, estadisticamente
similar al Grupo 6 y superior al resto de los grupos (p <
0,001), rechazo hacia la marca nacional emergente
(Surlat) y el mayor rechazo hacia la marca propia (utili-
dades negativas de -0,319 y -3,126, respectivamente)
(Cuadro N° 1). De acuerdo con tales rasgos, este grupo
puede ser llamado «Consumidores sensibles a la mar-
ca, prefieren marcas nacionales tradicionales». Res-
pecto de la muestra total, el Grupo 5 presenté mayor pro-
porcién de personas entre 24 y 35 anos (51,4%) y de 50
afios o mas (27,0%) (p < 0,001) y una menor presencia de
consumidores pertenecientes a familias con entre cuatro y
seis miembros (43,2%) (p < 0,05) (Cuadro N° 2).

El segundo grupo en importancia numérica (Grupo
2; 22,1% de la muestra, n = 82) asigné mayor impor-
tancia al envase de la leche (57,0%), significativamente
superior al resto de los grupos (p 0,001), presentando
el superior rechazo por la bolsa y la mayor preferencia
por el tetrapack. Los consumidores de este grupo prefi-
rieron la marca Surlat (utilidad positiva 0,914) y recha-
zaron Nestlé y la marca propia (utilidades negativas de
-0,304 y -1,048) (Cuadro 1). En base a estos resultados
el Grupo 2 puede ser denominado «Consumidores sen-
sibles al envase, prefieren marcas nacionales emergentesy.

Este segmento presentd superior proporcion de muje-
res (86,6%) (p 0,001), personas menores de 24 afos
(18,3%) y entre 36 y 49 afios (46,3%) (p 0,001) y de
consumidores pertenecientes a familias con cuatro a
seis integrantes (64,6%) (p 0,05) (Cuadro N° 2).

El tercer grupo (Grupo 6; 16,4% de la muestra, 7 =
61) otorgéd mayor importancia a la marca (75,7%),
estadisticamente similar a los Grupos 4 y 5 y superior a
los Grupos 1, 2 y 3 (p < 0,001). Este grupo presentd
preferencia por Nestlé, estadisticamente similar al Gru-
po 5 y superior al resto de los grupos (p < 0,001).
También mostré preferencia, aunque en menor magni-
tud, por la marca nacional emergente (Surlat) y eviden-
ci6 un elevado rechazo hacia la marca propia (-3,913).
De acuerdo con esto este grupo puede ser llamado «Con-
sumidores sensibles a la marca, prefieren marcas na-
cionales» (Cuadro N° 1). El Grupo 6 present6 mayor pro-
porcion de personas de 50 afios o mas (31,1%) e inferior
de menores de 24 anos (3,3%) (p < 0,001) (Cuadro N ° 2).

El cuarto grupo (Grupo 1; 14,8% de la muestra, n
= 55) dio superior importancia al precio de la leche
(40,0%), significativamente superior al resto de los gru-
pos (p < 0,001). Este grupo present6 preferencia por
Nestlé y Surlat, pero en mayor magnitud hacia la marca
nacional emergente (0,437 y 0,783; respectivamente) y
rechazo hacia la marca propia (-1,103). Por tanto, este
grupo puede ser llamado «Consumidores sensibles
al precio, prefieren marcas nacionales» (Cuadro
N° 1). La composiciéon demografica de este grupo
no difiri6é de la muestra total (Cuadro N° 2).

Cuadro 1
Temuco: Importancia de los atributos marca, envase y precio y utilidades de los niveles de los atributos en el
proceso de decision de compra de leche de grupos obtenidos con analisis cluster (marzo de 2008)

Muestr | Grupo 1 | Grupo 2 | Grupo 3 | Grupo 4 | Grupo 5 | Grupo 6 F sig
a total [ (n=55) | (n=82) (n = 36) (n=26) | (n=111) [ (n=61) ’

Importancia del atributo (%)
Marca 55,3 28,8 ¢c 33,0 ¢ 51,9 b 71,8 a 70,9 a 75,7 a | 333,249* | 0,0
Envase 29,2 30,2b 57,0 a 19,8 ¢ 19,0 ¢ 17,8 ¢ 20,8 ¢ | 127,871 * | 0,0
Precio 15,5 40,0 a 10,0 ¢ 28,3 b 9,2 cd 11,3 ¢ 36 d | 111,914* | 0,0

Utilidad del nivel del atributo
Marca nacional (Nestlé) | 1,417 0,437b [-0,304 b | -1,965 ¢ | 0,096 b | 3,448 a 3,110 a | 215,863 * | 0,0
Marca regional (Surlat) 0,784 0,783 ¢ | 0,914 bc 1,610 b | 3,903 a |-0,319 d 0,803 c | 214,248* | 0,0
Marca propia -2,218 | -1,103 b |-1,048 b 0,368 a (-4,000 d [-3,126 ¢ | -3,913 d | 110,376 * | 0,0
Bolsa -0,746 0,705a |(-2,837 d [-0,787 bc [-1,044 ¢ |-0,108 b |-0,254 bc | 106,605* | 0,0
Tetra 0,768 | -0,592d | 2,837 a | 0,703 bc | 1,044 b | 0,127 ¢ | 0,302 bc 95,748 * | 0,0
Precio $370/1 -3,549 (-31,109c |-6,317 b |14,481 a |7,494 ab | 2,987 ab |-2,224 ab 22,525* | 0,0
Precio $420/1 -3,154 |(-28,594d |-7,921 ¢ |17,422 a |8,507 ab | 3,263 b | -2,603 ¢ | 151,519* | 0,0

Notas:

(*) Significativo al 1%. Letras distintas en sentido horizontal indican diferencias estadisticamente significativas, segin Prueba de

Comparaciones Multiples de Tukey (p
Fuente: Elaboracion propia.

<0,001).
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Cuadro 2
Temuco: Caracteristicas demograficas con diferencias estadisticas entre grupos obtenidos con
analisis cluster (marzo de 2008)

Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3 Grupo 4 Grupo 5 Grupo 6

(n = 55) (n = 82) (n = 36) (n = 26) (n=111) (n =61)
Género P =0,000
Femenino 78,2 86,6 44 .4 61,5 67,6 83,6
Masculino 21,8 13,4 55,6 38,5 32,4 16,4
Edad P =0,000
< 24 afos 10,9 18,3 16,7 7,7 8,1 3,3
24-35 afios 27,3 29,3 36,1 50 51,4 31,1
36-49 afios 32,7 46,3 38,9 38,5 13,5 34,4
50 afnos o mas 29,1 6,1 8,3 3,8 27 31,1
Integrantes del
gru?)o familiar P =0,040
1-3 miembros 36,4 24,4 27,8 38,5 42,3 42,6
4-6 miembros 50,9 64,6 63,9 61,5 43,2 541
> 6 miembros 12,7 11 8,3 0 14,4 3,3

Fuente: Elaboracién propia.

El quinto grupo (Grupo 3; 9,7% de la muestra, 7 =
36) otorgd mayor importancia a la marca (51,9%)
significativamente superior a los Grupos 1y 2 e infetior a
los Grupos 4, 5y 6 (p < 0,001) y corresponde al segundo
grupo segun la importancia asignada al precio. Este grupo
present6 preferencia por Surlat (1,610), un alto rechazo
por Nestlé (-1,965) y fue el tnico que mostrd preferencia
por la marca propia (p < 0,001). Este grupo puede ser lla-
mado «Consumidores sensibles a la marca, rechazan
marcas nacionales tradicionales» (Cuadro N° 1). El
Grupo 3 present6 una proporcion de hombres mayor a lo
esperado (55,6%) (p < 0,001) (Cuadro N° 2).

El grupo minoritario (Grupo 4; 7% de la muestra, #
= 206) asigno superior importancia a la marca (71,8%),
estadisticamente similar a los Grupos 5 y 6 y superior a
los Grupos 1, 2y 3 (p < 0,001). Este grupo presento
preferencia por las marcas nacionales y el mayor recha-
zo hacia la marca propia (-4,000) (p < 0,001). Eviden-
ci6 la mayor preferencia hacia la marca nacional emer-
gente (Surlat), significativamente superior al resto de
los segmentos obtenidos (3,903) (p < 0,001). De acuer-
do con lo anterior, este grupo puede ser denominado
«Consumidores sensibles a la marca, prefieren
marcas nacionales emergentes» (Cuadro N° 1). El
Grupo 4 presenté menor proporcion de personas de 50
afios o mas (3,8%) (p < 0,001) (Cuadro N° 2).

Por tanto, mediante el uso de analisis c/uster, técnica
que permite la segmentacion de los consumidores, es
posible sefialar en la Region de La Araucania la exis-

tencia de distintos segmentos de mercado que asignan
diferente importancia a la marca en la decisiéon de com-
pra de leche, que ademas presentan distintas preferen-
cias respecto de marcas nacionales (tradicionales y
emergentes) y la marca propia. Cuatro segmentos asig-
naron mayor relevancia a la marca (63,1% en conjun-
to), en tanto un segmento dio superior importancia al
envase (22,1%) y un grupo dio mayor relevancia al pre-
cio (14,8%). No obstante, la mayor proporciéon de los
consumidores prefiere comprar leche de marcas nacio-
nales o del fabricante, en concordancia con los resulta-
dos obtenidos por Guerrero ef al. (2000). La caracteri-
zacién sociodemografica de los segmentos obtenidos
permite confirmar las diferencias en la aceptacion de
distintos tipos de marcas segun género (Guerrero et al.,
2000, Jin ef al., 2008), edad (Tufién ez al., 2003; Jin ez
al., 2008) y tamafio del grupo familiar del consumidor
(Richardson ez al., 1996). No ocurre asi segin los ingre-
sos del grupo familiar, en contraposicioén a varios estu-
dios realizados tanto en Chile como en pafses desarro-
llados (Richardson ez al., 1996; Tufioén et al., 2003; Akbay
y Jones, 2005; Hsu y Lai, 2008; Jin ez al, 2008), como
tampoco asociado al nivel de educacion segun plan-
tean investigaciones en paises desarrollados y en vias
de desarrollo (Hsu y Lai, 2008; Jin ez a/, 2008).

La menor presencia de familias numerosas en el grupo
«Consumidores sensibles a la marca, prefieren
marcas nacionales tradicionales» (Grupo 5), con-
cuerda con los resultados de Richarson ef al. (1996) y
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Tufén ef al. (2003), respecto a que el tamafo de la fa-
milia aumenta la propensién a comprar marcas propias.
Al respecto, Baltas y Doyle (1998) indican que los con-
sumidores que compran en cantidades altas, ya sea por
un alto consumo individual o asociado al tamafio de la
familia, son mas propensos a comprar alternativas mas
baratas —como las marcas propias— que se traduzcan en
ahorros significativos. En efecto, el Grupo 5 present6
una de las mas altas proporciones de familias con tres
miembros o menos, por lo cual cabe esperar que la im-
portancia de la leche dentro del presupuesto familiar
sea baja y estén dispuestos a comprar marcas reconoci-
das y de mayor precio.

La mayor presencia de hombres en el Grupo «Con-
sumidores sensibles a la marca, rechazan marcas
nacionales tradicionales» (Grupo 3), tnico segmen-
to que present6 preferencia por la marca propia, se con-
trapone a los resultados obtenidos por Guerrero ez al.
(2000) en Espafia, respecto a que las mujeres presen-
tan una actitud mas positiva que los hombres hacia las
marcas propias. Al respecto, el unico grupo que difirié
estadisticamente de la muestra total y del resto de los
segmentos por una mayor presencia de mujeres, «Con-
sumidores sensibles al envase, prefieren marcas
nacionales emergentes» (Grupo 2), mostré rechazo
hacia la marca propia y en menor medida hacia la mar-
ca nacional tradicional, lo que concordarfa parcialmen-
te con lo expuesto por Jin ez al. (2008), respecto a que
las mujeres prefieren los alimentos con marca conocida
respecto de alimentos genéricos. Cabe destacar la alta
importancia asignada por este grupo al envase, con un
evidente rechazo hacia la leche en bolsa y aceptacion
hacia el fetrapack. En efecto el envase puede influir en
las actitudes del consumidor hacia el producto vy, de
este modo, afectar sus decisiones de compra (Pride y
Ferrel, 1997). Los resultados de este estudio estarfan
indicando que las mujeres valoran en mayor medida la
funcién de conveniencia o facilidad de uso que deben
cumplir los envases.

Respecto a la edad, la composicién de los segmentos
de «Consumidores sensibles a la marca, prefieren
marcas nacionales tradicionales» y «Consumidores
sensibles a la marca, prefieren marcas nacionales»
(Grupos 5 y 6) concuerda parcialmente con la literatura al
respecto, que indica que las personas de mayor edad pre-
fieren los alimentos con marca conocida respecto de los
alimentos con marca propia (Tufién ez al, 2003; Jin et al.,
2008). Sin embargo, los mismos autores reportan similar
comportamiento en las personas jévenes, aspecto que no
se observa en estos grupos. Asimismo, la escasa presencia
de personas de 50 afios o mas en el segmento «Consumi-
dores sensibles a la marca, prefieren marcas nacio-

nales emergentes» (Grupo 4), se contrapone a los resul-
tados de Tufion ef a/. (2003) y Jin et al. (2008), debido a
que en este grupo se obtuvo el mayor rechazo hacia la
marca propia.

Respecto al precio, cabe destacar los resultados — obte-
nidos en los Grupos 3, 4 y 5 debido a que presentaron un
comportamiento opuesto a la muestra total y al resto de
los segmentos frente a los niveles de precio. Es decir,
mostraron preferencia por el mayor precio. Lo anterior
podria explicarse al considerar que el precio puede ser una
importante sefial de calidad, si existe cierto riesgo de reali-
zar una mala decision de compra. Asi, en algunos casos,
los consumidores rechazan los productos mas baratos para
evitar el riesgo de insatisfaccion con la eleccion realizada
(Kotler, 2003). Dentro del mismo tema el Grupo 1 «Con-
sumidores sensibles al precio, prefieren marcas na-
cionales», cuyos individuos dieron claramente mayor im-
portancia al precio y privilegiaron pagar el mas bajo, mos-
traron rechazo hacia la marca propia. Tal resultado con-
cuerda con los obtenidos por Baltas y Doyle (1998), res-
pecto a que los consumidores que buscan los productos
mas baratos no necesariamente compran marcas propias.

A pesar de que las empresas se benefician al elaborar
directamente para un minorista, principalmente por aho-
rro en costos y menor riego de venta, los resultados de
este estudio constituyen una oportunidad para las empre-
sas lacteas en el sentido de aprovechar la valoracién que
los consumidores hacen de las marcas avaladas por los
fabricantes. Futuras investigaciones deberan abordar la
actitud del consumidor hacia los diferentes nombres de
marcas propias existentes en el mercado, para determinar
si el rechazo hacia las marcas propias es generalizado o
acotado a la marca propia de un minorista en particular.

4. CONCLUSIONES

Entre las personas responsables de las compras de ali-
mentos para su hogar en Temuco (Chile), se distinguie-
ron seis segmentos de consumidores con distinto perfil
de edad y de tamano del grupo familiar. Cuatro de los
segmentos asignaron mayor relevancia a la marca (63%
en conjunto), en tanto que un segmento dio mayor im-
portancia al envase (22,1%) y un grupo concedié supe-
rior relevancia al precio (14,8%). Dos segmentos prefi-
rieron la marca Nestlé y los cuatro grupos restantes pri-
vilegiaron Surlat. Un solo segmento no rechazé la mar-
ca propia (9,7%). L.a mayoria de los grupos prefirié el
envase fefrapack y rechazo la bolsa. Por tanto, la mayor
proporcion de los consumidores prefiere comprar leche
de marcas nacionales o del fabricante, lo que confirma-
rfa la importancia que estan adquiriendo los «atributos
de confianza», como el nombre de marca, en la forma-
cién de preferencias del consumidor de alimentos.
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