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Introduccion

El componente agricola en el departamento del Tolima es uno de los
ejes principales del desarrollo. Como lo evidencian los aportes al PIB y dife-
rentes documentos prospectivos como la Visién 2025, los escenarios futuros
se presentan confiados en la agroindustria, mientras otros futuribles muestran
la tendencia de regresar a lo organico, a lo natural sin procesamiento ni
conservantes. En tal sentido, los productos agricolas cuentan con diferencia-
dores derivados de los componentes organolépticos o de los componentes
geograficos; pero estos no son percibidos por los consumidores, lo que obliga
al comerciante a competir por medio de la variable precio.

Desde el punto de vista comercial, el proceso de los productos agro-
alimentarios en la actividad de mercadeo comienza desde la gestacion de la
idea de negocio (Kotler & Keller, 2012), al plantearse ¢qué cultivar o producir?,
¢bajo qué estandares realizar ese proceso de produccién?, y por Gltimo, écual
serd el sistema de distribucion? Sin embargo, desde la perspectiva del mer-
cadeo, para los productos agroalimentarios se ha profundizado poco en
el sistema de comercializacién, ya que, por ser de primera necesidad,
simplemente ha bastado con exhibirlos. Los productos agroalimentarios de
Colombia, en su mayoria, carecen de marca propia, asi como de estrategias
de mercadeo para su comercializacién y posicionamiento (Aranda Camacho
et al., 2014).
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Por otra parte, un estudio de la Facultad de Derecho, Ciencias Politicas
y Sociales de la Universidad Nacional de Colombia (Agencia de Noticias
UN, 2015), el sector agrario se ha visto afectado por asimetrias en las con-
diciones del TLC firmado con los Estados Unidos, dado que no puede
competir con productos de los Estados Unidos por su estructura de costos
y desarrollo tecnolégico. Es decir, el precio de los productos estadouni-
denses —principalmente ldcteos, avicolas, maiz y arroz— es mucho més bajo
que el de los colombianos, por lo cual, entrar en una guerra de precios es
una mala decision.

Segln Utami et al. (2016), para los productos agricolas, la marca y el
envase son estrategias que permiten la diferenciacion y entrega de valor como
lo sugieren Kotler y Keller. Ademds, como afirma Dentoni (2009), al agregar
atributos de credibilidad (marca) cambia la forma en que los consumidores
evaltan los productos agricolas, lo cual contribuye a la diferenciacion de
una marca frente a sus competidores. Cabe entonces cuestionarse acerca
de qué tan benéfico puede ser agregar marcas a productos agricolas que son
distribuidos directamente desde el agricultor y no desde grandes empresas.
Por otra parte, estudiar la actitud en la compra, especificamente en la evalua-
cién y toma de decision del consumidor de productos agroalimentarios,
permite formular estrategias que maximizan la eficiencia del uso de los
recursos en las diferentes organizaciones.

En ese orden de ideas, con el propésito de generar una estrategia
mercadolégica a partir del comportamiento del consumidor y los productos
agricolas, se llevé a cabo un estudio para determinar cudles son los atributos
que mas influyen en la actitud de los consumidores a la hora de comprar
productos agroalimentarios con marca. Para este trabajo investigativo, efec-
tuado en Ibagué (Tolima), se empleé una metodologia con enfoque mixto
original, construida a partir de otras investigaciones, en la cual se combinaron
la entrevista como enfoque cualitativo, el cuestionario estructurado de objetivo
claro como enfoque cuantitativo y el neuromarketing como herramienta
innovadora y concluyente.
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Introduccion | N

Este libro, producto de la investigacion realizada, se ha estructurado en
seis capitulos. En el primero, se presenta una contextualizacion, a través de
los conceptos necesarios sobre el comportamiento del consumidor y modelos
tedricos de actitud. En el segundo, se describe el disefio metodolégico. El
tercer capitulo contiene el andlisis estadistico del instrumento de recoleccién
de datos, que parti6 del andlisis descriptivo; pasé luego por el analisis multi-
variado, en el cual se escogié el andlisis factorial y sus diferentes enfoques,
para terminar con el modelo de ecuaciones estructurales SEM. En el capitulo
cuarto se desarrolla el componente de neuromarketing, dentro del cual, a
través del software Emotiv Xavier Control Panel, se analizaron seis emociones:
atencién consciente (engagement), frustracion, valencia o interés, concen-
tracion (focus), meditacion o relajacion, y excitacion. En el capitulo quinto,
se presenta un modelo de actitud de los consumidores ibaguerefios, junto
con las variables que es preciso gestionar en una estrategia mercadoldgica
para productos agroalimentarios. Por Gltimo, en el capitulo sexto, se pre-
sentan las conclusiones y recomendaciones surgidas de los hallazgos de
la investigacion.
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Capitulo 1.

Los problemas de
competitividad
y otros demonios
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Caracterizacion de los antecedentes
investigativos, de la situacion mercadolégica
de los productos agroalimentarios y de
conceptos base para la estrategia

Seglin Porter (2000), la competitividad empresarial se define como
aquella productividad con la que un pais o regién utiliza sus recursos hu-
manos, econémicos y naturales (p. 16). A partir de este concepto, una regién
que goce de un valor diferenciador atribuido a sus condiciones geograficas
puede mercadear y obtener provecho del mismo; para lo cual, como lo
sefala Porter (1991), existen tres estrategias competitivas genéricas para
lograr ventajas competitivas sostenidas: 1) costos bajos, 2) diferenciacion y
3) enfoque. Mediante la asignacién de marca a productos agroalimentarios
se compite con la diferenciacién y el enfoque, que son estrategias competi-
tivas y perdurables en el tiempo.

Desde una percepcién mercadolégica, aunque el sistema agroalimen-
tario no ha profundizado mucho en su comercializacién (marca, imagen,
presentacion, etc.), es claro que el reconocimiento de un producto mediante
alguna marca es una estrategia ligada a la calidad y a las especificaciones
respecto al proceso, el talento humano y la geografia, las cuales generan reco-
nocimiento, posicionamiento y competitividad tanto para el producto como
para la regiéon. No obstante, en paises como Colombia, debido a la baja
diferenciacion percibida de los commodities, lo habitual ha sido que los
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consumidores escojan entre ellos con base en los precios, lo que fuerza a los
productores a competir con bajos precios y altos volimenes (McQuinston,
2004). De ahf la necesidad de interpretar y analizar el comportamiento del
consumidor, especificamente la actitud y la percepcién, frente a marcas con
indicacién geografica en productos agricolas.

Antecedentes

Se han realizado diversas investigaciones centradas en el comportamiento
del consumidor frente a productos locales. Respecto a la percepcién de los
consumidores en productos con marca y sin marca, un trabajo interesante
es el efectuado por De Wulf et al. (2005). Ellos indagaron sobre las percep-
ciones del consumidor relativas a marcas de supermercado en comparacién
con marcas nacionales, con el de objetivo de determinar si el valor de los
productos de marca de supermercado frente al de aquellos de marcas
nacionales estaba determinado por la lealtad a la marca, y concluyeron que
cuando los consumidores de productos locales observan la marca de un
producto a la hora de consumirlo, lo perciben como de mejor sabor que los
productos locales sin marca. Sin embargo, el producto local con marca no
necesariamente tiene mejores propiedades; de modo que, al llevar a cabo
una segunda prueba a ciegas, se hall6 que el producto con mejor sabor era
aquel que no tenifa marca, por lo cual se concluyé que la marca es capaz de
influir directamente en la percepcién del gusto en las personas.

Por otra parte, Schnettler et al. (2008) presentaron una investigacion
enfocada a la actitud y voluntad de pagar por marcas nacionales y marcas
privadas de leche en el sur de Chile. En dicho estudio encontraron que la
marca local tenfa mayor fuerza que las marcas extranjeras en productos
agrarios y concluyeron, por tanto, que una marca local genera una reaccion
positiva en los consumidores, quienes estarian dispuestos a pagar precios mas
altos que por los productos sin marca o con marca extranjera.
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Una de las Gltimas investigaciones encontradas en bases de datos como
Scopus es la de Utami et al. (2016), que se centra en la creacion de valor
para productos agrarios, principalmente el tomate fresco. Dichos autores
concluyeron que el valor de los productos agroalimentarios percibido por los
clientes se incrementa al incluirles una marca y un envase, lo cual, a su vez,
incrementa el beneficio del producto en cuanto a precios; por consiguiente,
la marca y el envase, ademas de mejorar el valor percibido, aumenta el precio
y los beneficios financieros.

Presaberes para la estrategia mercadologica
de productos agroalimentarios

Desarrollo rural

El medio rural es un elemento que articula y vincula social y econémi-
camente el territorio. Este medio se caracteriza por la diversidad del territorio
y de las funciones que este desempefa (Aranda, 2015). La diversidad puede
aludir a las caracteristicas fisicas, la biodiversidad, las caracteristicas sociales,
la cultura, las tradiciones, el simbolismo y el uso de la tierra, componentes
que constituyen la base para mantener el desarrollo (GallardoCobos, 2010).
De los componentes nombrados, este trabajo se enfoca en la cultura, espe-
cificamente en la identidad cultural, como clave para el desarrollo rural, ya
que proporciona las caracteristicas y rasgos que diferencian a un individuo
o colectividad de los demas.

El hecho de valorizar la identidad cultural, como lo anotan Fonte y
Ranaboldo (2007), es una respuesta de la sociedad local a la globalizacién,
puesto que esta Gltima amenaza con desaparecer las diferencias regionales.
En tal contexto, surge la estrategia de ofrecer servicios y productos vincula-
dos al origen como alternativa para generar desarrollo y diferenciaciéon, con
el fin de competir en el marco de la globalizacion; tanto asi, que a lo largo
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de la dltima década en América Latina, diversos organismos han avanzado
en importantes proyectos, como, por ejemplo, el programa Calidad Vinculada
al Origen, de la Organizacién de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la
Agricultura (FAO, por sus siglas en inglés).

En el caso de Colombia, la Constitucion Politica de 1991 reconoce el
patrimonio cultural como punto de partida para el desarrollo social y eco-
némico. Esto implica el rescate y desarrollo del patrimonio, del cual forman
parte las tradiciones alimentarias y los productos tipicos de cada regién. Por
otro lado, en Colombia el Plan de Desarrollo 2014-2018 “Todos por un nuevo
pais: paz, equidad y educacién” acogié el patrimonio cultural, mediante el
desarrollo rural dentro del denominado “enfoque territorial”.

Desde esta perspectiva del enfoque territorial del desarrollo rural se
fundament6 la investigacién cuyos resultados se presentan en este libro,
siempre tomando como base el crecimiento a partir de la identidad cultural.
Se eligié este enfoque porque, como lo sefalan Sepulveda et al. (2003),
permite destinar ayuda y generar estrategias competitivas en un contexto con
desventajas socioeconémicas y con ausencia de tecnologia, activos y nor-
matividad (condiciones para ejecucién del enfoque sectorial y tecnolégico).

Seglin Aranda (2015), tal enfoque exige el cumplimiento de tres
condiciones: 1) debe desarrollarse de manera endégena en donde existan
recursos y actores para el desarrollo de proyectos; 2) debe ser integrado, es
decir, no solo el sector agricola participa en el desarrollo, también deben
integrarse las diferentes actividades econémicas y sociales, y 3) debe ser
sostenible, de modo tal que las estrategias empleadas garanticen la perdu-
rabilidad y reproducibilidad.

En el marco del desarrollo rural a partir del enfoque territorial pueden
usarse estrategias de tipo endégeno, como la valorizacién de la identidad
cultural, entendiendo por identidad todos aquellos rasgos propios de un in-
dividuo o una colectividad (Aranda, 2015). En tal sentido, los territorios son
fuente de valor para diferentes précticas o productos gracias a las costumbres,
la cultura y las creencias.
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Como lo sefalan Stanton y Herbst (2005), la historia de los productos
agricolas ha sido simple: los productores cultivan sus productos y los envian a
un mercado donde puedan ser comprados por consumidores que los usardn
para cocinar y, por lo tanto, escogeran los mejores; separando, por ejemplo,
los buenos tomates de los de mal aspecto. Sin embargo, el mercado de los
productos agricolas se ha venido enfocando cada vez mas en el branding y
en el valor agregado de los productos. Segtn Aacker (1991) hay tres razones
principales para preferir este enfoque:

a) Se ha mostrado que los consumidores pagaran un precio mayor por
productos con marca y valor agregado.

b)  El énfasis en competir con base en el precio bajo que tradicional-
mente caracterizé a este mercado ha llevado a la disminucién de
las utilidades y el branding, en contraste, provee una base para la
diferenciacion y una ventaja competitiva.

c) El branding provee una oportunidad de introducir nuevos produc-
tos y explotar las extensiones de linea de manera més sencilla.

Los consumidores han cambiado y los productos agricolas deben adap-
tarse a este cambio. Como lo describen Stanton y Herbst (2005), la incursion
de la mujer en el mundo laboral ha hecho que cada vez sea mas limitado
el tiempo para actividades como ir a mercar. Por tanto, el consumidor va a
preferir, por ejemplo, manzanas cuya calidad sea garantizada por una marca,
con su correspondiente empaque, en lugar de tomarse el tiempo para buscar
en una canasta de manzanas sin marca y seleccionar las de mejor aspecto. En
otras palabras, el consumidor ya no tiene el tiempo para verificar la calidad
de los productos agricolas por si mismo. De igual forma, el consumidor no
tiene la certeza de cuén fresco y saludable es un producto con solo mirarlo
y tocarlo. En cambio, una marca si puede garantizar estas propiedades: “Las
marcas engendran confianza, y la confianza es crucial para los commodities
en el mundo de hoy como lo es para cualquier otro producto” (Stanton &
Herbst, 2005, p. 8).
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Conceptualizacion del branding

Alrededor del branding han surgido mudiltiples definiciones, todas las
cuales convergen respecto a que implica la generaciéon de la referencia y
diferenciacion de un producto, la cual permite aludir a sus caracteristicas
y su valor. Es decir, se denomina branding al proceso o accién de crear o
aportar un nombre o imagen a un producto y todo lo que se asocia con
este. Asi, para Bisschoff et al.: “El branding puede ser descrito como la
comercializacién de la identidad corporativa y la creacién de una imagen
del producto especifico” (p. 85). Por otra parte, Barwise et al. (2000) afirman
que el resultado del branding es una marca que genera diferenciacién, la
cual debe respaldar la propuesta de valor de la empresa. En sus palabras:
“Es una identificacién que denota la pertenencia de una compaiia particular
y una marca, identificando los productos y servicios de un vendedor y
diferencidndolos de los de sus competidores” (p. 73).

El concepto de marca no ha variado mucho a través de la historia y
diferentes autores llegan a la conclusién de que la marca es la distincién de
una empresa o producto. Para Doyle (1990), la marca exitosa es un “nombre,
simbolo, disefio o su combinacién, que identifica el producto de una orga-
nizacién particular para obtener una ventaja diferencial sustentable” (p. 5).
Posteriormente, Kotler (1991) en la misma linea de Doyle, define la marca
como un nombre, término, signo o disefo, o una combinacién de ellos, cuyo
objetivo es identificar los bienes y servicios de un vendedor y diferenciarlos
de los de sus competidores.

Ambler y Styles (1996), por su parte, definen la marca como un grupo
de atributos que ofrece una empresa a sus compradores y varios autores,
como Aaker y Joachmsthaler (2000), Chernatony y McDonald (1998), Debra
y Aron (2000), Nilson (1998), y Riezebos (2003), citados por Larsen (2014)
consideran que “las marcas pueden ser explicadas como activos intangibles
basados en la percepcién de la audiencia” (p. 125). Ya en tales definiciones
se hace referencia al valor percibido y se da la apertura a hablar de identidad,
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personalidad y atributos percibidos por el consumidor. Asi, unos afos des-
pués, Chevalier y Mazzalovo (2004) afirman que la identidad de una marca
es lo que la misma significa para los consumidores.

Por otra parte, Harris y Chernatony (2001) desglosan este concepto en
seis componentes interdependientes: 1) visién y cultura de la marca; 2) posi-
cionamiento; 3) personalidad; 4) relaciones; 5) presentacion, y 6) reputacion,
congruencia perceptual y rendimiento de la marca. La visién y la cultura de
la marca representan su propésito principal y su conjunto Gnico de valores.
El posicionamiento establece lo que la marca es a quién va dirigida y lo que
ofrece. La personalidad alude a las caracteristicas emocionales de la marca.
Las relaciones son aquellas interacciones cruciales con los grupos de interés,
basadas en los valores fundamentales de la marca. La presentacion se refiere
a la capacidad de mostrar la identidad de la marca de tal manera que los
consumidores se vean reflejados en ella. La reputacion favorable —que es
el resultado de una exitosa administracién de la marca— que esta dada por
la congruencia perceptual y el rendimiento; es decir, por la coherencia entre la
identidad de la marca y su desempeio en la satisfaccién de las expectativas
del consumidor.

La personalidad de la marca, segtin Niros y Pollalis (2012), es el compo-
nente mds importante para alcanzar un valor de marca sostenible en el tiempo,
puesto que es una herramienta para aumentar el atractivo y las actitudes
de apego hacia una marca determinada. Por su parte, Beldona y Wysong
(2007) consideran que “al igual que una persona que se caracteriza por
una personalidad atractiva, fuerte y consistente, las marcas también podrian
aumentar su atractivo al inspirar a los clientes y superando sus expectativas”
(p. 226).

Branding de productos agroalimentarios

Como se menciond antes, en la literatura del marketing, una marca es
mas que el nombre dado a un producto, ya que puede desempefar numerosas
funciones (Varey, 2002). En este sentido, haciendo referencia especifica al
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sector agricola, Makens (1964) afirma que un programa de promocién de
marca cuidadoso, bien planeado y ejecutado puede ser una poderosa he-
rramienta para vencer algunos de los problemas que las empresas afrontan en
el mercado de productos relativamente homogéneos.

Los fabricantes en el Reino Unido perciben el branding como un factor
fundamental para establecer su posicién en el mercado (Shipley & Howard,
1993) y, como lo sefalan Sinclair y Seward (1988), la razén primaria para
usar una marca en los productos denominados commodities es proveer
algin grado de diferenciacion, como caracteristica necesaria para alcanzar
una base sélida de lealtad de consumidor.

En el pasado reciente, la vision de competitividad de este tipo de
productos ha adoptado un nuevo enfoque, en el cual se considera el
branding como mecanismo para crear una ventaja competitiva. Estudios
recientes apuntan hacia un cambio en la mentalidad de los consumidores
con respecto a las commodities y el branding, de modo que se ha abierto una
oportunidad para los mercadélogos de establecer un esquema de marketing
para estos productos. Ahora el reto desde el punto de vista del branding
como constructo multidimensional, es el de convencer al consumidor de que
el commodity le provee una solucién total para su satisfaccion. Convencer a
los consumidores le brinda al mercadélogo una oportunidad de ganarse su
lealtad (Punniyamoorthy et al., 2011).

Los estudios iniciales sobre el branding de commodities sugieren que hay
una tendencia a usar el nombre de la empresa como marca. Por otro lado,
segin Saunders y Watt (1979), los nombres de las marcas de commodiities
tienden a ser confusos e inefectivos, mientras que para desarrollar una lealtad
del consumidor se tiende a dar una marca Gnica a cada linea de productos.
Otros estudios argumentan la necesidad de crear marcas en los commodiities
para establecer una ventaja competitiva (Punniyamoorthy et al., 2011).

Ademds de pensar en un nombre que sea del agrado de los consumi-
dores, seglin Chevalier y Mazzalovo (2004), se debe tener en cuenta que el
consumidor escoge una marca por las cualidades especificas que esta ofrece.

Estrategias de Branding - 20 noviembre.indd 30 20/11/20 6:44



Capitulo 1. Los problemas de competitividad y otros demonios | | NNENEE

En el drea de los agroalimentos, las cualidades especificas pueden estar de-
terminadas por la region o terreno geogréfico de produccion, asi como por
las caracteristicas y beneficios relacionados con los aportes nutricionales
del producto. Por otra parte, los consumidores quieren situar su confianza en
productos con una marca que de un respaldo oficial de que el articulo es de
calidad y digno de ser comprado (Stanton & Herbst, 2005).

Tal como lo senala McQuinston (2004), muchas firmas han optado por
la estrategia del branding para alcanzar la diferenciacién de sus productos y
evitar que estos sigan siendo vistos como commodities. Sin embargo, no basta
con ponerle el nombre de la companiia a un producto y anunciarlo a su target:

El branding es un constructo multidimensional que incluye no solo la forma
en que los consumidores ven el producto fisico, sino también dreas como la
logistica, el servicio al cliente, y la imagen corporativa y politicas que acom-

panan este producto. (p. 345)

Para los productos agricolas en un entorno de libre mercado y compe-
titivo, es fundamental la diferencia y, como se mencioné en los apartados
previos, no debe considerarse el precio bajo como una estrategia que permita
crecimiento. Estos productos deben apelar a la calidad, a los componentes
y a la tradicién. Por tanto, es fundamental construir una marca para crear
conciencia de la calidad del producto, la imagen de la empresa, la confianza
y hacer sentir al cliente que se le estd entregando una promesa de valor
(Noronha, 2003). No basta, entonces, con ponerle un nombre a un producto;
es necesario que el consumidor sepa lo que estd detrds de una etiqueta. Asi,
el consumidor leal serd capaz de establecer una relacién sélida con la marca y
la empresa lograra reducir la incertidumbre de la variabilidad de precios como
proveedor, mientras se le asegura al cliente un producto de calidad.

Segln Bisschof et al. (2013): “El nombre y el logotipo representan la
mediacion entre los valores esenciales de la empresa, su identidad y las
percepciones de los clientes” (p. 85). En ese orden de ideas, una marca que
aluda al lugar de origen se podria asociar con las caracteristicas planteadas
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por estos autores en las siguientes relaciones: a) los valores de empresa hacen
referencia a los valores asociados al lugar de produccién y al agricultor;
b) la identidad se resalta en el regionalismo y la cultura, y ¢) la percepcién del
cliente posiblemente se relacionaria con calidad.

El efecto de la marca sobre las preferencias del consumidor tiende a ser
subestimado por muchas empresas de alimentos. La falta de calculo respecto
a la importancia de la marca puede convertirse en el talon de Aquiles del
marketing mix de estas companias (Makens, 1964). Segtn Keller (1998, citado
por Niros & Pollalis, 2012), la diferenciacion es la clave para construir una
marca fuerte. En tiempos de abundancia y saturacién de las ofertas en el mer-
cado, la imagen de marca constituye una herramienta imprescindible para el
posicionamiento efectivo.

Por Gltimo, cabe resaltar que el posicionamiento de la marca permite a
los mercadélogos de commodities alcanzar mayores margenes y lograr que
su producto sobresalga positivamente sobre otros. El entendimiento de la
naturaleza multidimensional del valor y la entrega de esta serd el corazén
de un branding de commodities exitoso (Punniyamoorthy et al., 2011).

Comportamiento del consumidor

En busca de estrategias, posicionamiento y lealtad, en mercadologia
se debe estudiar el comportamiento del consumidor. Si se requiere buscar
la relacién entre marca y consumidor, es preciso estudiar las variables que
intervienen en la toma de decision de las personas. En ese orden de ideas,
deben tenerse en cuenta las cinco etapas del proceso de toma de decisio-
nes del consumidor descritas por Kotler y Keller (2012): 1) identificacién de
la necesidad; 2) basqueda de la informacién; 3) evaluacién de alternativas;
4) decision de compra; 5) comportamiento poscompra. En varias de estas
etapas, la marca de los productos agrarios que aluda al origen puede interferir.
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Figura 1.1. Influencia de la marca de productos agrarios que aluda al origen en
la toma de decisiones
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Fuente: Adaptado de Direccion de marketing, por P. Kotler y Keller, 2012, p. 166. Pearson
Educacion.

Busqueda de la informacion

Seglin Punniyamoorthy et al. (2011), en el mercado de los productos
agricolas es dificil para el consumidor diferenciar las ofertas de los diversos
competidores debido a la ausencia de marcas. El mercado agricola tiene
en la actualidad enormes presiones en un entorno competitivo e inestable
que amenaza sus margenes de ganancias. Esta situaciéon demanda que los
mercadélogos acudan al branding en respuesta a la creciente competencia.
Al existir macas en los productos agricolas, la oferta y la diferenciacién seran
patentes, con lo cual se ampliara la cantidad de informacién que pueden

recolectar los consumidores para tomar decisiones.
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A pesar de que los productos agricolas son relativamente homogéneos,
cada uno tiene atributos y especificaciones de acuerdo con sus condiciones
de cultivo, almacenamiento, transporte, empaque, entre otras. Estas caracte-
risticas y sus implicaciones deben darse a conocer a los consumidores para
que ellos, a su vez, tengan mds informacién para evaluar alternativas. Desde
la perspectiva mercadolégica, es necesario crear una cultura en la que el
consumidor deje de pensar en los productos agricolas como un commodity
mads, y empiece a verlos como marcas que le ofrecen una propuesta de valor.

Estos productos suelen exhibirse en los supermercados sin ninguna
marca o diferenciacién, lo cual provoca ambigtiedad y confusién en el con-
sumidor, ya que todos contardn con los mismos atributos. Para evitar que
esto suceda, como lo sefalan Hoch y Ha (1986) la marca puede servir como
organizador de la informacién del producto al condensar el significado y los
atributos en un solo punto.

Lo que se pretende al agregarle marca a los productos agricolas es,
en definitiva, acortar el proceso de toma de decisién, puesto que no se re-
querird una buasqueda constante de informacién para evaluar los productos
y la decisién se tomara casi automaticamente. De acuerdo con Keller (1993),
el aprendizaje de la marca es un nodo conectado a sus respectivas asocia-
ciones: atributos del producto y beneficios, imaginario del usuario, asi como
las asociaciones efectivas.

Evaluacion de alternativas

Agregar atributos de credibilidad cambia la forma en que los consumi-
dores evaltan los productos agricolas y contribuye a la diferenciaciéon de una
marca frente a sus competidores (Dentoni, 2009). Existen numerosos casos
que muestran como el agregar estos atributos ha contribuido al desarrollo
comercial de diversos productos agricolas alrededor del mundo. Por ejemplo,
el de las dos empresas lideres en la produccion de algodén australiano lo-
graron aumentar las exportaciones del producto a través del uso de una marca
y de la identificacién “cultivado en Australia” (Sine, 2005). También diversos
estudios, como el de Oliva y Paliaga (2012) sobre la influencia de productos
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regionales autéctonos como ejemplo de marca regional, describen cémo
la marca y los atributos de credibilidad influyen sobre la participacion en el
mercado de los productos agroalimentarios.

Segln Dentoni (2009), las empresas pueden crear valor para los clientes
a través de una estrategia de ventaja competitiva basada en los atributos de
credibilidad (credence attributes), es decir:

Los rasgos del producto que los consumidores no pueden verificar antes, du-
rante o después del consumo, pero aun asi pueden percibir y valorar. En los
mercados agroalimentarios mundiales, “cultivado en la regién”, “lugar de origen”,

nou I

“bienestar animal”, “organico”, “ecolégico “, “seguro”, y “natural”, son ejemplos

de atributos de credibilidad que influyen en la decisién de compra. (p. iii).

Por otra parte, Prendergast y Marr (1997) estudiaron la decisién de
compra en supermercados para identificar las percepciones generales
de los consumidores respecto a los productos genéricos. Ellos analizaron
cémo los consumidores evaluaban un rango de productos genéricos indivi-
duales en cuanto a calidad y empaque, asi como la importancia que los
consumidores les daban a estos atributos. Entre sus resultados, se encon-
tr6 una correlacion alta entre la compra de productos genéricos y el estrato
socioeconémico; es decir que, a menor estrato socioeconémico, mayor
serd la compra o preferencia de productos genéricos. En el mismo sentido,
Mudambi (2002) encontr6 que los compradores de los productos genéricos
consideran tres atributos durante el proceso de compra: las materias primas,
las caracteristicas aumentadas y la marca.

La evaluacion de alternativas es una etapa muy importante en el com-
portamiento del consumidor que estd determinada en gran parte por un
proceso racional y consciente (Kotler & Keller, 2012). Partiendo del hecho
de que todas las personas son diferentes, no se podria generalizar el proceso de
evaluacién de alternativas; pero se han encontrado factores comunes en las
personas, principalmente en modelos actuales, en los cuales se afirma que
esta etapa del proceso de compra se basa mucho en el desarrollo de actitudes
y creencias hacia los productos.
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Desde esta perspectiva, Kotler y Keller (2012) definen las creencias como
“pensamientos descriptivos” de las personas sobre los productos, los cuales
pueden ser reales o imaginarias. La actitud, segtn dichos autores, se refiere a
“las evaluaciones, los sentimientos y las tendencias perdurables a la accién,
favorables o no favorables, que tienen las personas respecto de algin objeto
o idea” (p. 168). las actitudes predisponen a las personas, generan en ellas un
estado mental hacia las cosas, ya sea positivo o negativo, que las lleva a des-
cartar o aceptar el producto en evaluacion.

En la evaluacién de alternativas, Kotler y Keller (2012) presentan el
modelo de valor esperado, que se basa en las creencias y actitudes desarro-
lladas por los consumidores en un proceso de comparaciéon. Comienza con
el desarrollo de actitudes a partir de la percepcién y las creencias o “pensa-
mientos descriptivos” hacia los atributos de los productos, es decir, se genera
un concepto de actitud y creencia para cada producto posiciondndolo con un
valor y, al finalizar este proceso, el consumidor podra tener en orden jerar-
quico creencias respecto a qué producto es mejor y, a su vez, creencias
positivas o negativas. Por ejemplo, si como caso de estudio (productos agro-
alimentarios con marca y sin marca) se hace la evaluacién para manzanas y
se asume que las variables que generan valor son el color, el estado fisico, el
olor y el precio (tabla 1.1); estas variables para este consumidor se ponderan
por importancia de la siguiente manera: color 20 %, estado fisico 30 %, olor
10 % y precio 40 %.

Tabla 1.1. Modelo de valor esperado

Atributo
Producto
Color Estado fisico Olor Precio
Manzana sin marca 7 5 9 8
Manzana con marca 8 8 9 6

Fuente: Basada en Direccion de marketing, por P.Kotler y Keller, 2012, p. 1 69. Pearson Educacién.
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Con lo cual se tendrfa en la evaluacién de compra:

Manzana sin marca = 0,2(7) + 0,3(5) + 0,1(9) + 0,4(8) = 7
Manzana con marca= 0,2(8) + 0,3(8) + 0,1(9) + 0,4(6) = 7,3

Esta serfa una representacion matemdtica de priorizacién y evaluacién
de alternativas. A partir de ella, se podria deducir que la evaluacién inclina

la decision hacia la manzana con marca.

Decision de compra

Luego de evaluar las alternativas, se diria que ya esta clara la decisién de
la compra, pero no es asi; intervienen otros factores para que definitivamente

se tome la decision de elegir un producto A o B.

Segln Kotler y Keller (2012), el modelo presentado en la evaluacion
de compra es un modelo compensatorio, lo cual implica que un atributo del
producto puede compensar atributos no muy bien calificados. No obstante,
algunas personas deciden a través de modelos no compensatorios que les
facilitan el proceso de decisién de compra, pero, a su vez, el resultado de este
proceso se aleja del resultado de la evaluacién, ya que la eleccién se hace
sin contemplar todas las variables. A este proceso de decidir sin tener en
cuenta los modelos compensatorios, dichos autores lo denominan heuristica,
y sefalan que puede ser de tres tipos: 1) Heurfstica conjunta: se basa en
asignar un puntaje minimo de aceptacién para cada atributo a evaluar y
seleccionar la primera alternativa que cumpla estos requisitos; la evaluacién
se detiene al encontrar el producto adecuado. 2) Heuristica lexicogréfica: esta
decision solo tiene encuentra la variable con mayor peso en la evaluacion;
es decir, en el ejemplo presentado en la seccién anterior, la eleccién se
inclinarfa por el producto con precio més bajo. 3) Heuristica de eliminacién
por aspectos: se realiza a través de la comparacién de productos entorno a un

factor previamente seleccionado de manera probabilistica.
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Hasta ese momento, la decision depende solo del consumidor, pero si se
amplia un poco mas el mapa del comportamiento del consumidor, aparecen
factores externos, como la actitud de las personas que nos rodean, con la
cual se relaciona el nivel de influenciabilidad de cada persona, y los factores
situacionales imprevistos, que son situaciones que se presentan como la
atencion al cliente, fechas especiales, etc. (Kotler y Keller, 2012).

A partir de lo descrito, en la figura 1.2 se presenta un esquema del
proceso de evaluacién y toma de decision de compra, segin Kotler y
Keller (2012).

Figura 1.2. Proceso de evaluacion y toma de decision
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influenciadores

Evaluacion

de alternativas’_’

Intencién de
compra

Decisiéon de
compra

Actitudes y
creencias

Experiencia y
conocimiento

Fuente: Basado en Direcciéon de marketing, por P. Kotler y K. Keller, 2012, p. 166. Pearson
Educacion.

El proceso de decision de compra parte de la existencia de necesidades
del individuo y de la aparicién del marketing, con el desarrollo de productos
que cumplan los deseos de satisfacer necesidades, asi como de las expe-
riencias que ha tenido el consumidor. Estas variables de entrada son esenciales
en la toma de decisiones de los consumidores.

Por otro lado, las personas no solo compran productos por su funcién y
sus beneficios, sino también por lo que significan para ellos (Seyed & Farhad,
2014). Luego de evaluar las alternativas, el consumidor habitualmente se
decide por el producto que mejor relacién precio-beneficios presente;
también el valor percibido juega un papel fundamental a la hora de tomar
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la decision y, por Gltimo, el significado y la relaciéon con el producto (culti-
vado en una regién especifica) generan confianza, regionalismo y percepcién
de calidad.

La decision es quiza el eslabén mas importante en el comportamiento
del consumidor para los comerciantes; es alli donde todas las estrategias de
producto, precio, imagen, marca, atributos, distribucién, etc., presentan sus
resultados. “El consumo de productos es un simbolo de caracteristicas per-
sonales, incentivos y patrones sociales” (Seyed & Farhad, 2014, pag. 23) y la
decisién de compra es el resultado de la suma de variables que impactan el
comportamiento del consumidor.

En cuanto a los productos agroalimentarios con marca, la decision de
compra puede verse influida por la teoria planteada por Snyder y Fromkim
(1980, citados por Tak & Pareek, 2016), quienes estudiaron la necesidad
del consumidor de sentirse Gnico y concluyeron que los individuos tratan de
mantener cierto nivel de autodistintividad. En un estudio previo publicado en
1977, los mismos autores demostraron que, en diversas situaciones, diferentes
individuos exhiben distintos niveles de necesidad de sentirse Gnicos, lo cual
tiene una influencia directa en su decisién de compra (Tak & Pareek, 2016).

De acuerdo con Tian et al. (2001), la necesidad del consumidor por
sentirse Unico es la busqueda de un individuo por diferenciarse de los otros
a través de la adquisicion, utilizacién y consumo de bienes con el propésito
de desarrollar una mejor imagen, tanto personal como social. Asf, “la imagen
personal y social puede ser enriquecida mediante el consumo de productos
que poseen un significado simbdlico y que también son de importancia
simbdlica en el ambito publico” (Tak & Pareek, 2016, p. 9). El concepto de
necesidad del consumidor por sentirse Gnico tiene que ver, entonces, con una
fuerte carga cultural a la que el individuo estd sometido cuando compra un
articulo. En ese proceso de encuentro del individuo con la autenticidad a
través de la decision de compra interviene el hecho de si el bien de con-
sumo tiene o no una marca que lo diferencie de los demds, de manera que
tanto el consumidor como la sociedad puedan percibir la diferenciacion
y su significado.
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En el caso de los productos agricolas, la marca tiene una carga cultural
de apoyo a una regién particular y a toda la cadena productiva tras ella,
desde el empresario hasta el campesino, y esa significacion es percibida por
el comprador y por el entorno social que lo rodea como una muestra de
autenticidad del comprador. De igual forma, elegir entre un producto con
marca y uno sin ella tiene un significado. Aquel que elige un producto sin
marca no desea diferenciarse de los demds a través de lo que compra, mientras
que quien elige una marca ya esta diferencidndose de la masa por este solo
hecho, pues la marca incluye caracteristicas puntuales que implican que el
comprador se identifica con ellas.

Comportamiento poscompra

En 1923, Copeland identificé tres niveles en las actitudes del consumidor
hacia la marca. El primero es el reconocimiento: un consumidor seleccionara
una marca reconocida sobre un producto genérico. El segundo nivel es la
preferencia: la marca se selecciona con base en una experiencia previa,
publicidad o recomendacion. El tercer nivel es la insistencia del consumidor:
cuando el consumidor decide comprar un producto, una marca particular
sobresale en su mente y no acepta ningtn sustituto (Harbor, 2006). Afos mas

tarde, esta actitud se denominé lealtad del consumidor.

Esta se refiere al comportamiento repetitivo de compra guiado por una
preferencia cognitiva o emocional a favor de una oferta de valor de marca
(Shimp, 2010). La lealtad de los consumidores es un indicador clave de
rendimiento y es necesaria para conservar e incrementar su participacion
en el mercado, especialmente en ambientes de negocios turbulentos (Niros
& Pollalis, 2012).

Segtin McConnell (1968), la lealtad del consumidor es la probabilidad
de repeticiéon de compra. Harbor (2006) define la lealtad de la marca como

el compromiso de un consumidor de elegir comprar una marca determinada
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de producto agricola en el momento y en el futuro, a pesar de los cambios
situacionales. En lo que respecta a los productos agricolas, la lealtad hacia la
marca es importante por tres razones: 1) la literatura sugiere que la lealtad
prevalece entre los clientes de cualquier negocio en general; 2) las inves-
tigaciones indican que el desarrollo de la lealtad de marca es comin entre
los grandes productores agricolas, y 3) se ha encontrado que la lealtad es
determinante de las decisiones de compra de los productos agricolas.

La lealtad de la marca en productos agricolas también se relaciona
directamente con los costos variables de los supermercados (Harbor, 2006).
Para aquellos que contratan proveedores de productos agricolas, el cambiar
a otra marca podria incrementar los costos, a través de factores como nuevas
estrategias de promocién. En el ambiente competitivo de los productos
agricolas, las empresas deben alcanzar una participacién en el mercado que
les permita obtener margenes de ganancia altos y sostenibles en el tiempo,
y la lealtad del consumidor es un aspecto fundamental para incrementar y
sostener su participacién en el mercado. En ese sentido, el branding cobra

importancia como medio para lograr la lealtad de los consumidores.

Los consumidores leales de una organizaciéon construyen la participa-
cién de esta en el mercado, asi como mayores margenes de ganancias. Por
ello, lograr lealtad del cliente a largo plazo provee una mayor resistencia contra
las marcas competidoras, reduce los costos de mercadeo (Punniyamoorthy
etal., 2011).

Actitud del consumidor

Kotler y Keller (2012) definen la actitud como todas aquellas eva-
luaciones, sentimientos y posicion actitudinal que presentan las personas
ante un objeto o concepto; estas pueden ser favorables o desfavorables.

Las actitudes predisponen a una persona frente a un producto o servicio,
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y son formadas por medio de la informacién entregada y percibida de los
atributos. En la misma linea, Schiffman y Lazar Kanuk (2010) la definen
como “predisposicién aprendida, que impulsa al individuo a comportarse
de una manera consistentemente favorable o desfavorable en relacién con
un objeto determinado” (p. 228); es decir, frente al mismo objeto con las
mismas caracteristicas, un individuo presentard constantemente la misma
predisposicién al mantenerse las otras variables constantes. Esta aclaracion
obedece a que la actitud puede cambiar a medida que la percepcién o
cognicion hacia el objeto cambie. Por esta razén, segin Peter y Olson (2006),
se define la predisposicion como una evaluacion afectiva creada por el sis-
tema cognitivo de un objeto o situacion.

Se encuentran otras definiciones validas como la de Eagly y Chaiken
(1993), citados por Wang (2006), como una tendencia psicolégica que se
expresa evaluando un ente particular con algin grado de aprobacién o
desaprobacion. La actitud del consumidor se refiere a esta tendencia, ex-
presada como respuesta a un producto, servicio, o marketing de productos
y servicios.

En la investigacién que se presenta en este libro, se entiende la actitud
como una predisposicién emocional hacia un objeto (frutas y verduras con
marca) ocasionada por un aprendizaje cognitivo a partir de multiples evalua-
ciones de una situacién u objeto.

Ahora bien, Solomon (2008) considera que, para poder entender las acti-
tudes, hay que comprender el porqué de estas y, para ello, acude a la teorfa
funcional de las actitudes planteadas por el psicélogo Daniel Katz en 1960.
Seglin esta teorfa, en relacion con las actitudes, existen cuatro funciones:

1)  Funcién utilitaria: Las personan desarrollan actitudes a partir de la
recompensa y el castigo; es decir, la predisposicién hacia un objeto
depende de si este causa placer o dolor en alguna medida.
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2)  Funcion expresiva de valor: Se centra en que las actitudes resultan-
tes de la funcion expresiva de valor son aquellas que se forman
a partir del valor que un objeto le genera al consumidor; por
ejemplo, équé tipo de consumidor es aquel que compra productos
agroalimentarios con denominacién de origen?

3)  Funcién defensora del yo: En palabras de Solomon (2008), se refiere
a “las actitudes que formamos para protegernos, ya sea de ame-
nazas externas o de sentimientos internos” (p. 235). En este caso, un
ejemplo de una actitud respecto a los productos agroalimentarios
con marca podria ser: “Aquellas personas que compran productos
agroalimentarios con marca o denominacién de origen son las
personas que aman a su tierra”. Esta afirmacién podria poner en
duda el sentido de pertenencia de los individuos.

4)  Funcion de conocimiento: Se da en la medida en que un individuo
desee atribuir orden o significado a alguna compra; es decir, al
comprar alguna marca reconocida, el individuo puede atribuirse a
conocer sobre esa categoria.

Se han propuesto diversos modelos de actitud, varios de los cuales tienen
en comdn tres componentes: cognicion, afecto y comportamiento o conacion.

El primer modelo es el planteado por Solomon (2008), denominado
modelo ABC de las jerarquias. Este plantea la integracién de los componentes
cognicion, afecto y comportamiento. El primer componente se refiere a las
creencias o el conocimiento que tiene el consumidor sobre un producto; el
segundo, el afecto, se refiere a las emociones o, como él lo describe, “lo que
el consumidor siente por un objeto” (p. 237); en tercero, el comportamiento,
describe las intenciones que tiene el consumidor: lo que desea hacer con
el producto. En este mismo modelo, Solomon (2008) plantea tres jerarquias
de efectos, con el fin de explicar la interaccién de los tres componentes
anteriores (figura 1.3).
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Figura 1.3. Tres jerarquias de efectos
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Fuente: Adaptado de Comportamiento del consumidor, por M. R. Solomon, 2008, p. 238.
Pearson Educacion.

La jerarquia de aprendizaje estdndar parte desde el proceso de reco-
leccién de informacién sobre el producto, creando asi, segin Solomon
(2008), creencias sobre los atributos del producto. Posteriormente, se evalta
la informacién recolectada o las creencias para generar emociones o afectos
hacia el producto. Por Gltimo, el consumidor realiza la accién o la con-
ducta resultante de la evaluacién; un ejemplo claro de este proceso puede
ser la compra.

La segunda jerarquia expuesta por Solomon (2008) explica al consu-
midor que evalGa la informacién y el producto después de usarlo; es decir,
genera emociones o afectos luego de comprar y usar el producto. A esta
jerarquia la denominé jerarquia de bajo involucramiento.

La tercera jerarquia se basa en la independencia del componente
cognoscitivo y el afectivo; esto es, propone que el componente afectivo no
siempre debe ir como respuesta de la recopilacion de informacién. En ese
orden de ideas, el proceso del consumidor, segtn la jerarquia de la experiencia,
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se basa en tomar primero las decisiones de compra basadas en emociones,
sin pasar por una etapa de recoleccién de informacion, la cual pasarfa a ser el
Gltimo componente del proceso de actitud.

En la misma linea de Solomon, se dice que la actitud del consumidor esta
conceptualizada como una cadena causal secuencial: 1) Conocimiento de la
marca: experiencia acumulada con la marca. 2) Evaluacién: razonamiento y
evaluacién comparando con otras marcas. 3) Activacién/motivacién: compra
y recomendacién del producto o servicio a otras personas. (Chung et al.,
2013, con base en Keller & Lehmann, 2006); Teas & Crapentine, 1996;
Wood, 2000).

Por otro lado, Eagly y Chaiken (1993, citados por Wang, 2006) definen
la actitud como una tendencia psicolégica que es expresada evaluando un
ente particular con algln grado de aprobacién o desaprobacién. La actitud
del consumidor se refiere a esta tendencia expresada como respuesta a un
producto, servicio, o marketing de productos y servicios.

La actitud del consumidor incluye los tres componentes de la actitud:
cognicion, afecto y conacién. El componente cognitivo comprende el conoci-
miento y las percepciones adquiridas hacia un producto por una combinacién
de experiencias directas con base en la informacién proveniente de varias
fuentes; el componente afectivo comprende los sentimientos de los indivi-
duos sobre el producto, y el conativo se preocupa por cémo se comportara
un individuo de manera particular con relacién al producto (Wang, 2006).
Segln Lutz (1990), la dimension cognitiva se refiere a las creencias, mientras
que la conativa a las intenciones y al comportamiento.

Utilizando estos mismos tres componentes (cognitivo, afectivo y cona-
tivo), Schiffman y Lazar Kanuk (2010) describen el modelo de los tres
componentes de actitud, que, a diferencia del de Solomon (2008), no es un
proceso lineal, sino que se plantea como ciclico. El primer componente, el
cognitivo, para estos autores hace referencia a las percepciones y el cono-
cimiento adquirido a partir de la experiencia o interaccién con el producto,
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de los cuales surgen creencias. En cuanto al segundo, denominado afectivo
y compuesto por aquellas emociones y sentimientos que genera un consu-
midor hacia un producto, Schiffman y Lazar Kanuk plantean que se puede
resumir en emociones y sentimientos evaluativos; o sea, es el resultado juicios
o evaluaciones de los consumidores. Ejemplo claro de esas evaluaciones
son los juicios de “bueno o “malo”.

Figura 1.4. Modelo de los tres componentes

Cognicidn

Fuente: Adaptado de Comportamiento del consumidor, por L. Schiffman y L. Lazar Kanuk,
p-231,2010. Pearson Educacion.

El tercero y dltimo componente es el conativo, que corresponde
al comportamiento traducido en intenciéon de compra; es decir, aquella
probabilidad o tendencia de que el consumidor realice un determinado
comportamiento (Schiffman & Lazar Kanuk, 2010). Por En ese sentido, Ajzen
(2001) afirma que “las actitudes tienen la habilidad de predecir las intenciones
comportamentales” (p. 42).

De acuerdo con la conceptualizacién del modelo expectativa-valor, las
evaluaciones se crean a medida que se forman espontdneamente diversas
creencias sobre un objeto. Cada creencia asocia el objeto con cierto atributo
y la actitud general de una persona hacia un objeto estd determinada por
los valores subjetivos de los atributos del objeto en interacciéon con la fuerza

Estrategias de Branding - 20 noviembre.indd 46 20/11/20 6:44



Capitulo 1. Los problemas de competitividad y otros demonios | | NNENEE

de las asociaciones. Las creencias que se mantienen accesibles proveen el
fundamento para actitudes relativamente estables, pero hay también varios
factores contextuales y estimulos que pueden hacer que ciertas creencias
sean accesibles con mayor facilidad y rapidez (Ajzen, 2001).

Al acercar los conceptos de actitud y marca, aparece el de lealtad,
entendida como el resultado de una actitud constante frente a una marca.
Oliver (1999) define la lealtad hacia la marca como:

[Una] profunda y sostenida predisposicién a preferir una marca o servicio con-
sistentemente en el futuro, causando la marca repetitiva de la misma marca a
pesar de las influencias situacionales y esfuerzos de marketing que tienen el

potencial de causar un cambio en el comportamiento. (p. 34)

La lealtad hacia la marca también es definida como “el apego que un
cliente tiene con una marca” (Aacker, 1991). Yoo et al. (2001, citados por
Bianchi, 2015) afirman que la lealtad hacia la marca se refiere a un tipo de
tendencia a comprar una marca como primera opcién. La lealtad hacia la
marca considera elementos cognitivos y emocionales expresados en creencias
y sentimientos positivos sobre comprar la misma marca en la siguiente ocasion.

Percepcion del consumidor

La percepcién se puede conceptualizar desde diferentes autores, los
cuales presentan en comun los sentidos y el procesamiento cognitivo de las
sefales recibidas por ellos. Seglin Munar et al. (2008, citados por Reynolds
Mejia, 2013) “la percepcién se entiende habitualmente como el proceso
cognitivo inicial por el que las informaciones provenientes del exterior se
introducen en el complejo mental” (p. 70). En el mismo sentido, Schiffman
y Lazar Kanuk (2010) definen la percepcién como “el proceso mediante el
cual un individuo selecciona, organiza e interpreta los estimulos para for-
marse una imagen significativa y coherente del mundo” (p. 157). Por su parte,
Goldstein (2006) afirma:
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La percepcién es el primer proceso cognoscitivo, a través del cual los sujetos
captan informacién del entorno, la razén de esta informacién es que usa la que
esta implicita en las energfas que llegan a los sistemas sensoriales y que per-
miten al individuo animal (incluyendo al hombre) formar una representacién

de la realidad de su entorno. (citado por Lépez Castillo, 2012, p. 27)

Se puede decir, entonces, que la percepcién del consumidor es la
evaluacion de las caracteristicas de un producto a través de la interpretacion
de los estimulos por medio de los sentidos.

La percepcion de las variables del mercadeo tiene una importancia fun-
damental para las empresas, pues influye a la hora de tomar la decisién de
compra (Arboleda & Alonso, 2015). “La calidad percibida se entiende como
un antecedente a la satisfaccién, por ende, la precede” (Llusar et al., 2001,
citados por Lépez Castillo, 2012, p. 35). Por tanto, las estrategias de mer-
cadeo deben orientarse en generar percepciones positivas en el consumidor.

Los estimulos del entorno natural pueden afectar la percepcion de
las cualidades del producto por parte del consumidor (Arboleda & Alonso,
2015). Es por ello que debe explotarse la creatividad a la hora de pensar las
estrategias de mercadeo.

De acuerdo con (Vera Martinez, 2010), el valor percibido de los
productos con marca aumenta el involucramiento con el producto. Es decir,
la marca tiene un mayor efecto en los sentidos del consumidor a la hora de
tener su primera interacciéon con un producto, de la cual dependen su actitud
y su decision de compra. Asi, “en términos generales, se sabe que se da una
relacién entre la percepcién de una marca y la forma en que un consumidor
se involucra con un producto” (Osselaer & Alba, 2000, citados por Vera
Martinez, 2010, p. 73).

Una marca anade las siguientes variables al proceso de percepcion:
grado de disposicién a pagar un sobreprecio por la marca, grado de satis-
faccién en la experiencia hacia la marca, grado de lealtad manifestada con la
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marca, grado de calidad percibida en la marca, grado de liderazgo (capacidad
de innovacién) que se percibe en la marca, grado de beneficio funcional
percibido en la marca y grado de autoexpresion (identificacién) que la marca
le permite al consumidor. Asi, el proceso de percepcién se hace mas complejo
cuando los productos tienen una marca, pues aumenta el involucramiento
del consumidor con el producto, cuyas variables son: grado de interés que
manifiesta hacia el producto, grado de placer en su adquisicién, grado de
valor simbélico que le representa, grado de importancia para sus necesida-
des, grado de importancia del riesgo si no cumpliera con sus expectativas y
probabilidad percibida del riesgo de no cumplir con las expectativas (Vera
Martinez, 2010).

Sobre el concepto de percepcion, Schiffman y Lazar Kanuk (2010) men-
cionan la sensacion, considerada como la respuesta inmediata generada por
un estimulo (marca, envase, precio, producto etc.) captada por los 6rganos
sensoriales (ojos, oido, nariz, boca y piel).

“El Branding puede ser descrito como la comercializacion de la iden-
tidad corporativa y la creacién de una imagen del producto especifico”
(Bisschof et al., 2013, p. 85). Por otra parte, Barwise et al. (2000) afirman
que el resultado del branding es una marca que genera diferenciacién, la
cual debe respaldar la propuesta de valor de la empresa; en sus palabras,
“es una identificacién que denota la pertenencia de una compania particular
y una marca, identificando los productos y servicios de un vendedor y
diferencidndolos de los de sus competidores” (p. 73).

Neuromarketing

La definicién mas aceptada de neurociencia del consumidor o neuromarketing
es que es un campo de estudio relacionado con la aplicacién de métodos
de neurociencia para analizar y comprender el comportamiento humano

relacionado con los mercados y el marketing. (Babiloni, 2012, p. 21)
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Por su parte, Cadeira y Engracia (2017) afirman que el neuromarketing
es un campo interdisciplinario que utiliza diversas herramientas tradicional-
mente empleadas en medicina, psiquiatria y psicologia en neurofeedback,
biofeedback y medidas de procesos metabdlicos, junto con las herramientas
de marketing tradicionales. Su propésito es comprender los mds diversos
tipos de emociones, cogniciones, reacciones fisiolégicas, comportamientos y
pensamientos de agentes econémicos, tanto conscientes como inconscientes,
relacionados con los problemas tipicos del marketing y sus diversas subdreas.
(Cadeira & Engracia, 2017, pag. 20)

Electroencefalografia

La electroencefalografia (EEG) es una prueba que detecta la actividad
eléctrica en el cerebro mediante discos metdlicos pequeios (electrodos)
unidos al cuero cabelludo. Las células cerebrales se comunican a través de
impulsos eléctricos y estan activas todo el tiempo, incluso cuando se esta
dormido. Esta actividad aparece como lineas onduladas en una grabacién
de EEG (Mayo Clinic, 2017). Este examen permite medir la actividad eléc-
trica en diferentes partes del cerebro y su registrarla como un rastro visual, ya
sea en papel o en una pantalla de osciloscopio (Oxford Dictionary, s. f.).
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La investigacion se desarroll6 en diferentes etapas (figura 2.1) enfocadas
a la determinacion de la actitud y precepcién de las personas frente a
productos agroalimentarios con marca en la ciudad de Ibagué, capital del
departamento del Tolima (Colombia). En primera instancia, las etapas cualita-
tiva y cuantitativa permitieron la definicion preliminar de factores comunes
en las actitudes y percepciones; a su vez, fue posible concluir la viabilidad
mercadolégica del uso de las marcas en las frutas y verduras. En un segundo
momento, se recopilé informacion apoyada por el neuromarketing, especi-
ficamente, mediante el uso del electroencefalograma. Este resultado permite
la triangulacion de datos frente a las respuestas obtenidas mediante la apli-

cacion del instrumento y que registran las sefiales eléctricas del cerebro.

Figura 2.1. Etapas de la investigacion

Instrumento:

Entrevista

Tipo de estudio:

Enfoque mixto

Herramienta:
neuromarketing
(electroencefalograffa)

—>

Fuente: Elaboracion propia.
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Tipo de investigacion

El trabajo se bas6 en un enfoque mixto, basado en Herndndez Sampieri
et al. (2014) y en (Méndez, 1995),quienes argumentan que realmente es
posible de acuerdo a la experiencia y teorfa realizar modelos con enfoques
mixtos en donde los datos cualitativos aportan a la interpretacién de los datos
cuantitativos, y esto a su vez, enriquece la interpretacién del fenémeno

Se empled la investigacion cualitativa porque “este enfoque permite
tener una vision mds holistica de la realidad social (el objeto de estudio es
el ser humano), que esta inmersa en el tiempo real de las personas, no en el
tiempo experimental del laboratorio” (Deslauriers, 2004, p. 22), y cuantitativa
porque permite medir y agrupar las variables que intervienen en la toma de
decisiones del consumidor.

Mediante las entrevistas efectuadas durante la fase cualitativa, fue
posible contrastar, ratificar o excluir los constructos y los reactivos de medi-
cién concernientes a las dimensiones de percepcién y actitud del consumidor
postulados en la literatura por autores de referencia, y, a su vez, identificar
nuevos items que caractericen dichas dimensiones. En la fase cuantitativa
se disend, aplico y realizé el estudio de fiabilidad y la prueba piloto para
posteriormente depurarlo y aplicarlo a la totalidad de la muestra; por dltimo,
se realizé el tratamiento de la informacion recolectada.

Asi mismo, la investigacién se desarroll6 mediante los enfoques descrip-
tivo y explicativo. El primero permitié la descripcién de las caracteristicas de
los elementos y componentes de la investigacion, asi mismo, su interrelacién
(Méndez Alvarez, 1995). El propésito de este enfoque, segiin Hernandez
et al. (2014) es describir las variables y, a su vez, determinar la incidencia e
interrelacion entre ellas. El segundo enfoque, el explicativo:

Se orienta a la comprobacién de hipétesis de tercer grado; esto es, identificacion
y andlisis de las causales o variables independientes (marca en productos agro-
alimentarios) y sus resultados que se expresan n hechos verificables o variables
dependientes (actitud, percepcién y toma de decisiones del consumidor).
(Méndez, 1995, p. 127)
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Por otro lado, en un segundo momento, se emple6 como apoyo el
neuromarketing, especificamente la electroencefalografia, para detectar y
registrar aquellas actividades o sefales eléctricas del cerebro. Se consideré
necesario este apoyo para evaluar el comportamiento del consumidor en sus
dimensiones objetivas y subjetivas desde la perspectiva de las encuestas, por
un lado, y desde la perspectiva de las emociones, por el otro.

Se utiliz6 el electroencefalégrafo Emotiv Epoc (figura 2.2). Esta herra-
mienta, junto con el software Emotiv Xavier Control Panel, permite identificar
ondas cerebrales —las cuales se miden en ciclos por segundo (Hz)—, asociarlas
a estimulos y diferenciarlas segin el area emisora. Es decir, cada electrodo de
la herramienta emite sefiales de un area especifica del cerebro y, al procesarlas
por medio del software, se pueden clasificar en emociones como la atencién,
el interés, la frustracién, la excitacion y la relajacion.

Para el desarrollo de estas pruebas se utiliz6 ayuda audiovisual: se les
present6 a los participantes un video con imagenes de productos agroali-
mentarios con y sin marca con su respectivo precio; las imagenes duraban 5
segundos cada una y, en tiempo real, se llevo el registro de la reaccién a los
estimulos expuestos.

Poblacion y muestra

Como poblacién objeto de estudio se consideraron todos los consu-
midores de productos agroalimentarios en el municipio de Ibagué. Esta
poblacion se traduce en hombres y mujeres mayores de 18 afios que realizan
compras de frutas y verduras en la ciudad de Ibagué, ciudad cuya poblacion,
seglin las estadisticas del Departamento Administrativo Nacional de Esta-
distica (DANE), para el 2017 era de 564 076 personas, de las cuales 533 351
son de la cabecera, de estos, mayores de 18 anos son 397 381 personas
(DANE, 2005).
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Tamaiio de la muestra y método de muestreo

En la investigacion se usé el muestreo no probabilistico por conveniencia,
dado que no se contaba con un listado de nombre y contacto de la pobla-
cién de lbagué. Para evitar el sesgo, se realizaron muestreos en diferentes
puntos de la ciudad, principalmente en supermercados como Mercacentro.

Tamano:
Para el célculo de la muestra, se us6 la férmula para poblaciones infi-
nitas, por ser esta mayor a 10 000 unidades muestrales.

_Z*xXpXxq

o2
Donde:

n = tamafio de la muestra
Z = nivel de confianza al 95 % = 1,96
p = probabilidad de éxito (0,5)
q = probabilidad de fracaso (0,5)
e = probabilidad de error (5 %, 0,5)

3 1,962 x 0,5%x 0,5
n= 0,052

n = 384,2 = 385 personas

Para el desarrollo del neuromarketing, especificamente el de la electro-
encefalografia, Sands (2009, citado por Monge & Ferndndez, 2011) afirma
que una muestra de 30 a 40 personas por grupo demogréfico es suficiente
para obtener un margen de error del 1 %. En el caso de la investigacion, se
evalué un solo grupo demogréfico que se dividié en dos: 15 para productos
agroalimentarios con marca y 15 para productos agroalimentarios sin marca.
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Fuentes de recoleccion de informacion

Las fuentes primarias para la investigacién fueron los consumidores y
compradores de productos agroalimentarios en grandes superficies. Como
fuentes secundarias, se consultaron libros, revistas, articulos, investigaciones,
bases de datos y experiencias documentadas respecto al tema.

Técnicas de recoleccion de informacion

Para recolectar la informacién se emplearon las siguientes técnicas:

*  Revision documental: Se emple6 para la recoleccién de informa-
cién y se llevé a cabo por medio de técnicas operacionales como
cuadros y sintesis.

*  Cuestionario estructurado con objetivo claro: Este es entregado a la
poblacién objeto de estudio.

*  [Flectroencefalografia: A través del Emotiv Epoc y el software Emotiv

Xavier control panel.

Tratamiento de la informacion

El tratamiento de la informacion se llevé a cabo en varias etapas, de las
cuales sobresalen la revision, la clasificacion, la interpretacion y el analisis de
datos. Para tales efectos, se utilizaron técnicas concernientes a fenémenos
de dependencia e interdependencia y, por otro lado, el andlisis cualitativo
correspondiente, se consideraron las entrevistas realizadas a directores de
supermercados y consumidores de productos agroalimentarios con marcas
con el fin de validar o ampliar las dimensiones y constructos planteados.
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El tratamiento estadistico, se realizé6 por medio del paquete estadistico
SPSS-21, el cual permiti6 realizar: 1) Andlisis descriptivo, el cual presenta un
acercamiento y caracterizacion de la poblaciéon objeto de estudio: frecuen-
cias, medias, modas, medianas, cuartiles, coeficiente de curtosis y asimetria.
2) Pruebas de fiabilidad y normalidad. 3) Andlisis factorial: matrices de co-
rrelacion, varianza explicada, prueba de esfericidad de Bartlett, indice de
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), los mapas perceptuales, las comunalidades, las
puntuaciones factoriales de los factores y los componentes principales.

Variables

Como resultado de la revisién bibliogréfica, se obtuvieron las variables
correspondientes a cada item del instrumento. La informacién registrada en la
tabla 2.1 (dimensiones, constructos y reactivos) respalda y justifica el uso del
instrumento empleado para recolectar la informacién primaria en la ciudad
de Ibagué (tabla 2.2).

Se consideraron tres dimensiones: 1) La percepciéon del consumidor,
traducida en la percepcién de calidad, en donde se presentan aspectos
organolépticos de las frutas y verduras (sabor, apariencia, textura, nutrientes,
color, etc.). 2) La actitud del consumidor, es decir, la actitud que adopta el
consumidor al encontrarse con frutas y verduras con marca (joven, fresco
o relajado, atractivo, seguro, indulgencia, etc.). 3) La intencion de compra,
dentro de la cual se sugieren tres reactivos enfocados al deseo y compra de
frutas y verduras con marca.
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|Tabla 2.2. Instrumento utilizado: encuesta

CALIDAD

Nidmero

Pregunta

P1

Prefiero que las frutas y verduras tengan
marca porque garantizan mejor sabor

P2

Las frutas y verduras con marca son mas
frescas

P3

El aroma de las frutas y verduras con maca
se percibe mas

P4

Las frutas y verduras con marca me
generan mayor seguridad y confianza

P5

Las frutas y verduras con marca entregan
mayor cantidad de nutrientes

P6

La textura y apariencia de las frutas y
verduras con marca son mejores

P7

Las frutas y verduras con marca son mds
higiénicas

P8

Visualmente las frutas y verduras con
marcas son més bonitas

P9

Las frutas y verduras con marca son de
mejor sabor

P10

Las frutas y verduras con marca tienen
mejor aroma

P11

Las frutas y verduras con marca duran mas

P12

Las frutas y verduras con marca son mds
saludable

P13

La marca en las frutas y verduras me
indican respaldo de sabor, frescura y
nutrientes

P14

Las frutas y verduras con marca son mds
caras

P15

Las frutas y verduras con marca son de
mayor tamano

P16

El color de las frutas y verduras con marca
es mejor
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ACTITUD

Nimero Pregunta 1(2|3|4|5]|6]|7

P17 | Las frutas y verduras con marca son
modernas

P18 | Compraria a ciegas las frutas y verduras
con marca

P19 |Las frutas y verduras con marca me
generan curiosidad, pero no las
compraria

P20 |Las frutas y verduras con marca son dtiles
y ahorran tiempo a la hora de escoger y
la compra

P21 Las frutas y verduras con marca
representan respaldo y seriedad

P22 |Las frutas y verduras con marca no me
exigen evaluar el producto en cuanto a
consistencia y estado.

P23 | Merezco los productos de mejor calidad
y esos son los que tienen marca

INTENCION DE COMPRA

Nimero Pregunta 1(2 |3 |4 |5]|6]|7

P24 No importa que el precio sea un poco
mayor, compraria el producto agroali-
mentario con marca

P25 | Compro las frutas y verduras con marca
sin necesidad de evaluar otros productos

P26 | Deseo comprar los productos agroali-
mentarios con marca

Fuente: Elaboracion propia.

Estrategias de Branding - 20 noviembre.indd 63 20/11/20 6:44



Estrategias de Branding - 20 noviembre.indd 64 20/11/20 6:44



Capitulo 3.

El consumidor desde las
encuestas: objetividad y
subjetividad



Estrategias de Branding - 20 noviembre.indd 66 20/11/20 6:44



Analisis descriptivo

Generalidades

El instrumento se aplicé a una muestra de 385 personas en diferentes
supermercados de la ciudad de Ibagué. De las 385 personas, el 63,4 % fueron
mujeres y el 36,6 %, hombres (tabla 3.1); de modo empirico, se observé que
habfa mas mujeres realizando compras en el supermercado.

Tabla 3.1. Género

Género
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje 27
vélido acumulado
Masculino 141 36,6 36,6 36,6
Vélidos | Femenino 244 63,4 63,4 100
Total 385 100 100

Fuente: Elaboracion propia.

Con respecto a la edad, la muestra se dividi6 en 4 intervalos: el 23,1 %
de la poblacién con edades entre 18 y 25 afos; el 26,5 %, entre 26 y 35 afnos;

el 43,1 %, entre 36 y 60 anos, y el 7,3 %, mayores a los 60 anos (tabla 3.2).
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| Tabla 3.2. Edad

Edad

Frecuencia | Porcentaje Porggntaje Porcentaje

valido acumulado

1825 89 23,1 23,1 23,1
2635 102 26,5 26,5 49,6
vélidos | 3660 166 43,1 43,1 92,7
Mas de 60 28 7,3 7,3 100

Total 385 100 100

Fuente: Elaboracion propia.

La caracterizacion de la muestra por ingresos del hogar, la cual se
distribuyé en 4 intervalos, de $700.000 a $1 500000 el 41,3 % de la
poblacién encuestada, de $1 500 000 a $2 200 000 el 28,3 % de la muestra,
el 20,5 % de la muestra pertenecen al intervalo de $2 200 000 a $3 000 000,
y por dltimo, el 9,9 % de los encuestados respondieron que sus ingresos del

hogar son superiores a $3 000 000.

Tabla 3.3. Ingresos del hogar

Ingresos

Frecuencia | Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido | acumulado
$700 000-$1 500 000 159 41,3 41,3 41,3
$1 500 000$2 200 000 109 28,3 28,3 69,6
Validos | $2 200 000$3 000 000 79 20,5 20,5 90,1
Més de $3 000 000 38 9,9 9,9 100

Total 385 100 100

Fuente: Elaboracion propia.
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Analisis exploratorio de datos (EDA)

El analisis exploratorio de datos (EDA) se realiz6 en dos etapas. En la
primera, se asumieron las variables de cardcter cualitativo como resultado
de las percepciones y actitudes del consumidor. En esta etapa se calcularon
los estadisticos de mediana, moda, cuartiles, maximo, minimo y frecuencias.
Para la segunda etapa del tratamiento de datos, se consideraron las variables
desde el punto de vista cuantitativo, teniendo en cuenta que, como lo sefala
Garcia Veiga (2011) las variables cualitativas de intervalo o escala al ser lo
suficientemente amplias —en este caso una escala de 1 a 7—, se pueden tratar
como variables cuantitativas. En consecuencia, para el andlisis cuantitativo
de las variables, se calcularon los estadisticos de media, mediana, moda,
asimetria, curtosis y desviacion estandar.

En la tabla 3.4 se presenta el andlisis exploratorio de datos de las variables
cualitativas. En primera instancia, no hubo pérdida de datos; es decir, todos los
encuestados respondieron todas las preguntas. Por otra parte, la mediana en
la gran mayoria de las preguntas, como dato central, fue de 4 y, respecto a la
moda, se encontraron diferencias en las preguntas: asi como hubo preguntas
en las cuales la moda fue 2 (en desacuerdo), en otras preguntas —P4, P6,
P7, P8, P14, A17, A20 y A21— la moda fue de 6 (de acuerdo). En todos los
reactivos, la medicion presenté variacion entre la minima, de 1 (totalmente
en desacuerdo), y la méxima, de 7 (totalmente de acuerdo); por lo tanto, se
puede afirmar que las respuestas de la muestra encuestada se movieron a lo
largo de la escala.

Por Gltimo, encontramos que el 50 % de las respuestas se movieron entre
1 (totalmente en desacuerdo) y 4 (indiferente), a excepcién de las preguntas
P5, P6, P2 y P21, para las cuales las respuestas del 50 % de la muestra
estuvieron entre 1 (totalmente en desacuerdo), 5 (parcialmente de acuerdo)
y 6 (de acuerdo). Las respuestas del 50 % estuvieron entre 5 (parcialmente de
acuerdo) y 7 (totalmente de acuerdo).
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Del andlisis cuantitativo, que, como se expresé antes, se sustenté en la
amplitud de la escala, se puede inferir que, tal como se aprecia en la tabla 3.5,
en promedio, en casi todos los reactivos de medicion la muestra respondié
entre 3 (parcialmente en desacuerdo) y 5 (parcialmente de acuerdo), pero con
una desviacion tipica entre 1,4 y 1,8, con una dispersién interesante para las
respuestas. Por otra parte, los estadisticos de forma muestran la distribucion
de las variables alrededor de la media. En primera instancia, se presenta la
asimetria, en la cual la mitad de los items del instrumento mostré una asime-
tria positiva y la otra mitad (P4, P6, P7, P8, P11, P13, P14, P16, A20, A21,
A23, C24 y C26), una asimetria negativa. En cuanto a la curtosis, casi todos los
datos presentaron una curtosis platictrtica (Cr <0), excepto los de la pregunta
P14, en la cual se observé una curtosis leptocdrtica (Cr >0).

Tabla 3.5. Estadisticos cuantitativos

Estadisticos cuantitativos

N | Minimo | Mdximo | Media | Desv. tip. Asimetria Curtosis

sl gz |¢g| g|¢g|8|¢|¢

& & g &4 & 4 i 4 e
P1 385 1,00 7,00| 3,6442| 1,86263| 0,190| 0,124 | —1,154| 0,248
P2 385 1,00 7,00| 3,6545| 1,68252| 0,228| 0,124| —0,988| 0,248

P3 385| 1,000 7,00|3,6519| 1,78051| 0,176| 0,124| —1,109| 0,248

P4 385 1,00 7,00| 4,2961| 1,80151| —0,218| 0,124| —1,192| 0,248

P5 385 1,00 7,00| 3,5299| 1,84271| 0,236 0,124| —1,109| 0,248

P6 385| 1,001 7,00| 4,2208| 1,77676| —0,233| 0,124| —1,180| 0,248

P7 385| 1,000 7,00| 4,8234| 1,70629| —0,737| 0,124| —0,480| 0,248

P8 385 1,00 7,00| 4,4987| 1,78262| —0,403| 0,124| —1,056| 0,248

P9 385 1,00 7,00| 3,8000| 1,81113| 0,115| 0,124| —1,164| 0,248

P10 | 385| 1,00] 7,00| 3,8078| 1,84967| 0,187| 0,124| —1,195| 0,248

P11 | 385| 1,00] 7,00 4,099 1,81273| —0,031| 0,124 —1,141| 0,248

P12 | 385| 1,00 7,00| 3,7844| 1,92780| 0,159| 0,124| —1,299| 0,248
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Estadisticos cuantitativos

N | Minimo | Mdximo | Media | Desv. tip. Asimetria Curtosis

g g g g S S S

L I w C ] L w [} w [F e}
P13 385 1,00 7,00| 4,1195| 1,85019| —0,139| 0,124 | —1,249| 0,248
P14 385 1,00 7,00| 55429 1,45733|-1,171| 0,124 0,784 0,248
P15 | 385| 1,001 7,00| 3,9844| 1,79837| 0,059| 0,124| —1,230| 0,248
P16 | 385| 1,000 7,00| 4,1351| 1,83355| —0,137| 0,124| —1,260| 0,248
A17 | 385| 1,00 7,00| 4,0052| 1,79117| 0,006| 0,124| —1,156| 0,248
A18 | 385| 1,000 7,00|3,7117| 1,74030| 0,51| 0,124| —1,119| 0,248
A19 | 385| 1,000 7,00|3,9143| 1,70490| 0,001| 0,124| —1,050| 0,248
A20 | 385 1,00 7,00| 4,3143| 1,77142| —0,221| 0,124| —1,116| 0,248
A21 385 1,00 7,00| 4,5377| 1,73483| —0,355| 0,124| —0,981| 0,248
A22 385 1,00 7,00| 3,8286| 1,86713| 0,150| 0,124| —1,247| 0,248
A23 | 385| 1,00 7,00| 4,0779| 1,78803 | —0,101| 0,124 | —1,165| 0,248
Cc24 | 385| 1,00| 7,00| 4,1403| 1,75180| —0,172| 0,124 | —1,086| 0,248
C25 | 385| 1,00| 7,00|3,6494| 1,81979| 0,214| 0,124| —1,195| 0,248
Cc26 | 385| 1,000 7,00/ 4,1870| 1,75930| —0,157| 0,124| —1,079| 0,248
N vélido
(segln 385
lista)

Fuente: Elaboracion propia.

Los estadisticos de forma o tendencia central de asimetria y curtosis

concuerdan con los resultados de la prueba de normalidad, para la cual,

por tener una muestra de 385 personas (m >50), se utiliz6 el estadistico de

Kolmogorov-Smirnov, que para todas las preguntas del instrumento arrojé una

significancia de 0,000; es decir, los datos no se distribuyeron normalmente.
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Por esta razén, para el tratamiento de los datos se tuvo en cuenta lo
que afirma Arias (2008), respecto a que este puede llevarse a cabo como si
se asemejaran a una distribucion normal cuando la asimetria no es extrema;
esto es, que no sea superior a tres en valor absoluto (|3 ). De igual manera, la
curtosis no debe ser extrema; es decir, con valores entre |8| y |20]. Para el
tratamiento estadistico, se presentaron los valores aceptados y se asumieron
como semejantes a una distribucién normal.

Tabla 3.6. Prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov

Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov?
Estadistico Grados de libertad Significancia
P1 0,178 385 0,000
P2 0,162 385 0,000
P3 0,151 385 0,000
P4 0,179 385 0,000
P5 0,166 385 0,000
P6 0,168 385 0,000
P7 0,211 385 0,000
P8 0,185 385 0,000
P9 0,157 385 0,000
P10 0,163 385 0,000
P11 0,152 385 0,000
P12 0,176 385 0,000
P13 0,171 385 0,000
P14 0,252 385 0,000
P15 0,151 385 0,000
P16 0,172 385 0,000
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Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov?
Estadistico Grados de libertad Significancia
A17 0,140 385 0,000
A18 0,157 385 0,000
A19 0,127 385 0,000
A20 0,168 385 0,000
A21 0,174 385 0,000
A22 0,174 385 0,000
A23 0,170 385 0,000
C24 0,166 385 0,000
C25 0,184 385 0,000
C26 0,156 385 0,000
2Correccion de la significacion de Lilliefors

Fuente: Elaboracion propia.

Analisis descriptivo por items

En cuanto al primer item del instrumento (P1), que se refiere a si las
personas prefieren las frutas y verduras con marca porque garantiza un mejor
sabor, el 37 % manifest6 estar en desacuerdo y muy en desacuerdo con
la afirmacién, mientras que el 36 % manifest6 estar entre parcialmente de
acuerdo y muy de acuerdo, el 16 % de la muestra manifesté ser indiferente
frente a la relacién de la mara en un producto agroalimentario y su sabor

(figura 3.1).
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Figura 3.1. Pl Prefiero que las frutas y verduras tengan marca porque garantizan
mejor sabor

Prefiero que las frutas y verduras tengan marca
porque garantizan mejor sabor

B Muy en desacuerdo

B Desacuerdo
Parcialmente en desacuerdo
Indiferente

B Parcialmente de acuerdo

M De acuerdo

Muy de acuerdo

16% 11%

Fuente: Elaboracion propia.

Con respecto a la relacién entre frescura y marca en productos agro-
alimentarios (P2), como se aprecia en la figura 3.2, se aprecia que el 50 %
de los encuestados manifestaron estar entre parcialmente en desacuerdo
y muy en desacuerdo, y el 34 % entre parcialmente de acuerdo y muy de
acuerdo. Es decir, para un grupo importante de personas, la marca no es si-
nénimo de frescura y se prefiere determinar esta percepcion en el momento
de evaluar y seleccionar los productos. Un panorama similar se identificé en
la afirmacién de que el aroma de las frutas y verduras con marca se percibe
mas (P3): en la cual el 35 % de las respuestas estuvieron en el intervalo de
parcialmente de acuerdo a muy de acuerdo, y el 33 %, entre desacuerdo y
muy en desacuerdo (figura 3.3).
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Figura 3.2. P2 Las frutas y verduras con marca son mas frescas

Las frutas y verduras con marca son mas frescas

B Muy en desacuerdo

B Desacuerdo

[ Parcialmente en desacuerdo
[ Indiferente

B Parcialmente de acuerdo

B De acuerdo

[l Muy de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 3.3. P3 El aroma de las frutas y verduras con marca se percibe mas

El aroma de las frutas y verduras con marca se percibe mas

E Muy en desacuerdo

B Desacuerdo

[ Parcialmente en desacuerdo
[ Indiferente

B Parcialmente de acuerdo

B De acuerdo

1 Muy de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.
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En la afirmacion P4 del cuestionario, que define uno de los principales
ftems para la evaluacion de la compra, el 49 % de la muestra manifest6 estar
entre parcialmente de acuerdo y muy de acuerdo con que las frutas y verduras
con marca les generan mayor seguridad y confianza, solo el 6 % manifestd
estar muy en desacuerdo y 17 % en desacuerdo (figura 3.4)

Figura 3.4. P4 Las frutas y verduras con marca me generan mayor seguridad
y confianza

Las frutas y verduras con marca me generan
mayor seguridad y confianza

M Muy en desacuerdo

B Desacuerdo
Parcialmente en desacuerdo
Indiferente

B Parcialmente de acuerdo

M De acuerdo

Muy de acuerdo

14% 15%

Fuente: Elaboracién propia.

Con respecto a los nutrientes, el 16 % de la muestra manifesté que
estaba muy en desacuerdo con que las frutas y verduras con marca entreguen
una mayor cantidad de nutrientes, el 21 % aseguré estar desacuerdo, el 15 %
parcialmente de acuerdo, el 12 % de acuerdo y el 6 % muy de acuerdo. Se
observd, de nuevo que poco mas de la tercera parte de la muestra afirmaba
una relacién entre un mejor producto y una marca (figura 3.5).
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Figura 3.5. P5 Las frutas y verduras con marca entregan mayor cantidad
de nutrientes

Las frutas y verduras con marca entregan
mayor cantidad de nutrientes

M Muy en desacuerdo

B Desacuerdo
Parcialmente en desacuerdo
Indiferente

B Parcialmente de acuerdo

B De acuerdo

Muy de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a la textura y la apariencia, entre las personas encuestadas,
la percepcion se incliné a que los productos agroalimentarios con una marca
tendrian mejor textura y apariencia que aquellos sin marca: el 50 % de la
muestra manifesté estar entre parcialmente de acuerdo y muy de acuerdo,
aunque el 13 % expresé indiferencia frente a la afirmacion (figura 3.6). Estos
resultados concuerdan con de la afirmacién P6, para la cual el 67 % de la
muestra manifesté estar en el rango afirmativo (parcialmente de acuerdo y
muy de acuerdo) en lo concerniente a que las frutas y verduras con marca
son mas higiénicas (figura 3.7).
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Figura 3.6. P6 La textura y apariencia de las frutas y verduras con marca
son mejores

La textura y apariencia de las frutas y verduras con marca son mejores

B Muy en desacuerdo

B Desacuerdo
Parcialmente en desacuerdo
Indiferente

B Parcialmente de acuerdo

B De acuerdo

Muy de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 3.7. P7 Las frutas y verduras con marca son mas higiénicas

Las frutas y verduras con marca son mas higiénicas

M Muy en desacuerdo

B Desacuerdo
Parcialmente en desacuerdo
Indiferente

B Parcialmente de acuerdo

B De acuerdo

Muy de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.
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Se encontrd, ademas, que la apariencia es una variable que se beneficia
por la marca: el 39 % de la muestra expresé estar entre de acuerdo y muy
de acuerdo con que, visualmente, las frutas y verduras con marca son mas
bonitas, y solo el 20 % manifesté estar muy en desacuerdo y en desacuerdo
(figura 3.8).

Figura 3.8. P8Visualmente las frutas y verduras con marcas son mas bonitas

Visualmente las frutas y verduras con
marcas son mas bonitas

Muy en desacuerdo

B Desacuerdo
Parcialmente en desacuerdo
Indiferente

B Parcialmente de acuerdo

B De acuerdo

Muy de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.

Con respecto a las preguntas de confirmacién en cuanto a la percepcion,
los resultados no variaron. Como se muestra en la figura 3.9, las respuestas a
la afirmacién P9 confirmaron que solo un poco mas del tercio de la muestra
(39 %) consideraba que las frutas y verduras con marca son de mejor sabor,
mientras que el 47 % de la muestra afirmé estar entre parcialmente en
desacuerdo y muy en desacuerdo con que la marca sea sinénimo de mejor
sabor. No muy lejano, con relacién al aroma, el 8 % expresé estar muy de
acuerdo con que las frutas y verduras con marca tengan un mejor aroma, el
16 % estuvo de acuerdo, el 14 % afirmé estar parcialmente de acuerdo,
el 15 % parcialmente en desacuerdo, el 24 % en desacuerdo y el 9 % muy en
desacuerdo (figura 3.10).
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Figura 3.9. P9 Las frutas y verduras con marca son de mejor sabor

Las frutas y verduras con marca son de mejor sabor

© Muy en desacuerdo

B Desacuerdo
Parcialmente en desacuerdo
Indiferente

B Parcialmente de acuerdo

B De acuerdo

Muy de acuerdo

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 3.10. P10 Las frutas y verduras con marca tienen mejor aroma

Las frutas y verduras con marca tienen mejor aroma

E Muy en desacuerdo

B Desacuerdo
Parcialmente en desacuerdo
Indiferente

B Parcialmente de acuerdo

B De acuerdo

Muy de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.
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En cuanto a la duracién de los productos agroalimentarios con marca,
como se aprecia en la figura 3.11, el 46 % de las respuestas de la muestra se
ubicaron entre parcialmente de acuerdo y muy de acuerdo, el 14 % manifest6
indiferencia ante la afirmacién, el 14 % estuvo parcialmente en desacuerdo, el
19 % en desacuerdo y el 9 % muy en desacuerdo.

Figura 3.11. Pl Las frutas y verduras con marca duran mas

Las frutas y verduras con marca duran mas

M Muy en desacuerdo

B Desacuerdo
Parcialmente en desacuerdo
Indiferente

B Parcialmente de acuerdo

B De acuerdo

Muy de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.

El 12 % de la muestra encuestada manifesté6 que estaba muy en desa-
cuerdo con respecto a la afirmacién de que las frutas y verduras con marca
son mds saludables, mientras que el 24 % se mostr6 en desacuerdo con
la afirmacion. Tales resultados muestran que las personas no relacionan la
posibilidad de que las frutas y verduras sean mds o menos saludables con
el hecho de que tengan una marca (figura 3.12).

Nuevamente, como se observa en la figura 3.13, ante la afirmacién de
que la marca en los productos agroalimentarios sea respaldo de sabor, frescura
y nutrientes, hubo una amplia dispersién en las respuestas, pero se inclinan
hacia el intervalo de parcialmente de acuerdo a muy de acuerdo en el 49 %
de la muestra.
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Figura 3.12. P12 Las frutas y verduras con marca son mas saludables

Las frutas y verduras con marca son mas saludables

M Muy en desacuerdo

B Desacuerdo
Parcialmente en desacuerdo
Indiferente

B Parcialmente de acuerdo

B De acuerdo

Muy de acuerdo

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 3.13. La marca en las frutas y verduras me indican respaldo de sabor,
frescura y nutrientes

La marca en las frutas y verduras me indican respaldo
de sabor, frescura y nutrientes

M Muy en desacuerdo

B Desacuerdo
Parcialmente en desacuerdo
Indiferente

B Parcialmente de acuerdo

B De acuerdo

Muy de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.
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Respecto a la percepcién relacionada con la variable precio, que impacta
en la seleccién de productos agroalimentarios por parte del consumidor, se
observé que el 82 % de la muestra estuvo entre parcialmente de acuerdo y
muy de acuerdo con que las frutas y verduras con marcas son mas costosas;
solo el 12 % puso en duda la afirmacién y manifesté que estaba entre parcial-
mente en desacuerdo y muy en desacuerdo (figura 3.14).

Figura 3.14. P14 Las frutas y verduras con marca son mas caras

Las frutas y verduras con marca son mas caras

1%

Muy en desacuerdo

B Desacuerdo
Parcialmente en desacuerdo
Indiferente

B Parcialmente de acuerdo

B De acuerdo

Muy de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto al tamafo, las personas pertenecientes a la muestra no mos-
traron inclinacién alguna hacia que la marca garantice un mayor tamafo: el
43 % de la muestra sefial6 que estaba entre parcialmente de acuerdo y muy
de acuerdo, este mismo porcentaje (43 %) manifesté estar entre parcialmente
en desacuerdo y muy en desacuerdo, y el 14 % se mostré indiferente ante esta
afirmacion (figura 3.15).

La dltima afirmacién relacionada con la dimensién de percepcion fue
la referente a que el color de las frutas y verduras con marca es mejor. Con
poca diferencia, el 50 % de la muestra afirmé estar entre parcialmente de
acuerdo y muy de acuerdo, el 12 % se mostré indiferente y el 38 % estuvo
entre parcialmente en desacuerdo y muy en desacuerdo (figura 3.16).
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Figura 3.15. PI5 Las frutas y verduras con marca son de mayor tamafno

Las frutas y verduras con marca son de mayor tamafo

M Muy en desacuerdo

B Desacuerdo
Parcialmente en desacuerdo
Indiferente

B Parcialmente de acuerdo

B De acuerdo

Muy de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 3.16. P16 El color de las frutas y verduras con marca es mejor

El color de las frutas y verduras con marca es mejor

M Muy en desacuerdo

B Desacuerdo
Parcialmente en desacuerdo
Indiferente

B Parcialmente de acuerdo

B De acuerdo

Muy de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.
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En la dimensién actitud o afectividad, se pregunté sobre diferentes
estados. El primero de ellos fue sobre la juventud y modernidad que puede
transmitir una marca. Frente a la afirmacién “Las frutas y verduras con marca
son modernas”, como se aprecia en la figura 3.17, el 19 % de la muestra
encuestada aseguré estar de acuerdo, pero el mismo porcentaje manifestd
estar en desacuerdo. Por otro lado, en cuanto al sentimiento de confianza,
frescura y “relajacion”, al evaluar la postura de la muestra frente a la afirma-
cién “Compraria a ciegas las frutas y verduras con marca”: el 23 % manifestd
estar en desacuerdo, el 16 % parcialmente en desacuerdo y solo el 15 %
dijo estar de acuerdo con la afirmacién (figura 3.18).

En lo que concierne a la curiosidad generada por las frutas y verduras
con marca, el comportamiento de la muestra fue compartido: el 39 % afirmé
estar entre parcialmente de acuerdo y totalmente de acuerdo, el 42 % se
mostré entre parcialmente en desacuerdo y totalmente en desacuerdo, vy el
19 % manifesté ser indiferente. Tales resultados permiten afirmar que, para
un grupo importante de personas, la marca en productos agroalimentarios
es llamativa y capta su atencion (figura 3.19).

Figura 3.17. Al7 Las frutas y verduras con marca son modernas

Las frutas y verduras con marca son modernas

Muy en desacuerdo

B Desacuerdo
Parcialmente en desacuerdo
Indiferente

B Parcialmente de acuerdo

B De acuerdo

Muy de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 3.18. A18 Comepraria a ciegas las frutas y verduras con marca

Compraria a ciegas las frutas y verduras con marca

H Muy en desacuerdo

B Desacuerdo
Parcialmente en desacuerdo
Indiferente

B Parcialmente de acuerdo

B De acuerdo

Muy de acuerdo

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 3.19. Al9 Las frutas y verduras con marca me generan curiosidad, pero
no las compraria

Las frutas y verduras con marca me generan curiosidad,
pero no las compraria

M Muy en desacuerdo

B Desacuerdo
Parcialmente en desacuerdo
Indiferente

B Parcialmente de acuerdo

B De acuerdo

Muy de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.
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Otro criterio que se evalu6 fue el tiempo como beneficio a la hora de
tomar decisiones, mediante la afirmacién: “Las frutas y verduras con marca
son Utiles y ahorran tiempo a la hora de escoger y la compra”. El 10 % de la
muestra manifest6 estar totalmente de acuerdo, el 22 % de acuerdo, el 20 %
parcialmente de acuerdo, el 13 % indiferente; solo el 5 % manifesto estar
totalmente en desacuerdo y un 16 % en desacuerdo (figura 3.20). También
se evalud la actitud de seguridad, por medio de la afirmacion: “Las frutas y
verduras con marca representan respaldo y seriedad”, ante la cual el 57 %
de la muestra manifesté estar entre parcialmente de acuerdo y totalmente de
acuerdo y el 31 % entre parcialmente en desacuerdo y totalmente en desa-
cuerdo (figura 3.21). Es evidente, por las respuestas obtenidas, que la marca
genera una actitud de seguridad y transmite confianza a los consumidores,
ademas de que la consideran Gtil puesto que se benefician al ahorrar tiempo
en su toma de decision.

Figura 3.20. A20 Las frutas y verduras con marca son Utiles y ahorran tiempo
a la hora de escoger y la compra

Las frutas y verduras con marca son utiles y ahorran
tiempo a la hora de escoger y la compra

Muy en desacuerdo

B Desacuerdo
Parcialmente en desacuerdo
Indiferente

B Parcialmente de acuerdo

B De acuerdo

Muy de acuerdo

Fuente: Elaboracién propia.
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Figura 3.21. A2| Las frutas y verduras con marca representan respaldo y seriedad

Las frutas y verduras con marca representan respaldo y seriedad

Muy en desacuerdo

B Desacuerdo
Parcialmente en desacuerdo
Indiferente

B Parcialmente de acuerdo

B De acuerdo

Muy de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.

Es indiscutible que el tacto y la apariencia son disparadores de compra
fundamentales en esta categoria, lo cual se hace patente en la respuesta
dividida ante afirmaciones anteriores respecto a la percepcién de estos
atributos al existir una marca. De igual manera, frente a la afirmacion A22:
“Las frutas y verduras con marca no me exigen evaluar el producto en cuanto
a consistencia y estado”, se encontr6 que un 48 % de las personas encues-
tadas deseaban evaluar el producto en cuanto a consistencia y apariencia;
pero, por otro lado, el 41 % se dejarian guiar a ciegas por un producto agro-
alimentario con marca (figura 3.22).

Respecto al item A23: “Merezco los productos de mejor calidad y esos
son los que tienen marca”, se encontré que, para el 47 % de la muestra,
las frutas y verduras con marca son un aspiracional, es decir, estas personas
manifestaban una actitud de indulgencia frente a este tipo de productos, pues
afirmaron que merecian este atributo; por otro lado, el 41 % de la muestra no
presento esta actitud de indulgencia (figura 3.23).
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Figura 3.22. A22 Las frutas y verduras con marca no me exigen evaluar el
producto en cuanto a consistencia y estado

Las frutas y verduras con marca no me exigen evaluar el
producto en cuanto a consistencia y estado

M Muy en desacuerdo

B Desacuerdo
Parcialmente en desacuerdo
Indiferente

B Parcialmente de acuerdo

B De acuerdo

Muy de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 3.23. A23 Merezco los productos de mejor calidad y esos son los que
tienen marca

Merezco los productos de mejor calidad y esos son los que tienen marca

B Muy en desacuerdo

B Desacuerdo
Parcialmente en desacuerdo
Indiferente

B Parcialmente de acuerdo

B De acuerdo

Muy de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.
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Lo relativo a la decision de compra se evalué mediante las afirmaciones
C24, C25 y C6. Se observé que gran parte de la muestra es consciente de
que las frutas y verduras pueden costar un poco mds, pero aun asi estan
dispuestos a comprarlas, pues, frente a la afirmacién C24: “No importa que
el precio sea un poco mayor, compraria el producto agroalimentario con
marca”, el 48 % de la muestra manifest6 estar entre parcialmente de acuerdo
y totalmente de acuerdo, mientras que el 36 % asegurd estar entre parcial-
mente en desacuerdo y totalmente en desacuerdo, y solo el 16 % manifest6
indiferencia (figura 3.24).

Figura 3.24. No importa que el precio sea un poco mayor, compraria el
producto agroalimentario con marca

No importa que el precio sea un poco mayor, compraria
el producto agroalimentario con marca

' Muy en desacuerdo

B Desacuerdo
Parcialmente en desacuerdo
Indiferente

B Parcialmente de acuerdo

B De acuerdo

Muy de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.

Con la afirmacién C25: “Compro las frutas y verduras con marca sin
necesidad de evaluar otros productos”, mediante la cual se pretendia co-
rroborar las intenciones y agilidad del proceso de compra frente a productos

agroalimentarios con marca, se ratificé que las personas se acercan a los
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productos agroalimentarios con marca por la seguridad y respaldo que ge-
neran, pero aun asi, para este grupo de productos (frutas y verduras), desean
evaluar su consistencia y apariencia, puesto que el 51 % de la muestra mani-
fest6 estar entre parcialmente en desacuerdo y totalmente en desacuerdo con
la afirmacion expuesta, el 37 % afirm¢ estar entre parcialmente de acuerdo
y totalmente de acuerdo, y solo el 12 % se mostré indiferente (figura 3.25).

Figura 3.25. C25 Compro las frutas y verduras con marca sin necesidad de
evaluar otros productos

Compro las frutas y verduras con marca sin necesidad
de evaluar otros productos

M Muy en desacuerdo

B Desacuerdo
Parcialmente en desacuerdo
Indiferente

B Parcialmente de acuerdo

B De acuerdo

Muy de acuerdo
12% 14%

Fuente: Elaboracion propia.

Por dltimo, en cuanto a la intencién de compra, se evalué el deseo por
los productos agroalimentarios con marca. El 48 % de la muestra sefalo estar
entre parcialmente de acuerdo y totalmente de acuerdo frente a la afirmacion
C26: “Deseo comprar los productos agroalimentarios con marca”, mientras
que el 35 % estuvo entre parcialmente en desacuerdo y totalmente en

desacuerdo (figura 3.26).
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Figura 3.26. C25 Compro las frutas y verduras con marca sin necesidad de
evaluar otros productos

Deseo comprar los productos agroalimentarios con marca

Muy en desacuerdo

B Desacuerdo
Parcialmente en desacuerdo
Indiferente

B Parcialmente de acuerdo

B De acuerdo

Muy de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.

Con respecto al andlisis descriptivo, se podria plantear un proceso de
decisién de compra basado en las afirmaciones presentadas en cada constructo.

La evaluacion de este proceso de decision de compra se llevé a cabo a
través de un ejemplo e ilustracién. Una persona que se acerca a un super-
mercado a comprar frutas y verduras (conoce la lista de lo que necesita), se
dirige a la seccién adecuada. Estando en la seccién de frutas y verduras,
se dirige al lugar en donde se encuentran los productos agroalimentarios con
marca, guiada por su percepcién, es decir, por la seguridad y confianza que
le generan estos productos (P4), porque la textura y apariencia de los pro-
ductos con marca son mejores (P6), porque son mas higiénicos (P7), porque
estéticamente son mas bonitas (P8), porque su duraciéon es mayor (P11),
porque generan respaldo de sus componentes y consistencia (P13), y por su
color (P16). Estas percepciones ocurren antes de dirigirse al supermercado y
al entrar se refrescan, pero, aun asi, las personas son conscientes de que su
precio es superior a las frutas y verduras sin marca. A su vez, el consumidor
entra con actitud de seguridad, confianza (A21), utilidad (A20) e indulgencia
(A23), y las personas con tales caracteristicas estan dispuestas a comprar el
producto agroalimentario con marca.
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No obstante, en el proceso de compra, mds especificamente en la deci-
sién de compra, asi el consumidor presente las caracteristicas mencionadas,
debe evaluar el producto (gastando menos tiempo) en cuanto al tacto y la
apariencia para, finalmente, decidirse por el que considera que es mejor entre
los productos agroalimentarios con marca.

Analisis multivariado

Analisis factorial

De los diferentes métodos existentes para el andlisis multivariado, se
eligié el andlisis factorial dado que se ajustaba al propésito de la investiga-
cion. Este consistio en recoger las 26 variables trabajadas en el instrumento
y reducirlas, expresandolas en un nimero pequeio de factores que expli-
carfan su intercorrelacién. Segtn Martin et al. (2008) “El andlisis factorial es
un método multivariante que intenta explicar, segin un modelo lineal, un
conjunto extenso de variables observables mediante un nimero reducido de
variables hipotéticas llamadas factores” (p. 324). En la misma linea, Montanero
Fernandez (2008) expone que el andlisis factorial “tiene como objeto la repre-
sentacion de las p variables del vector aleatorio como puntos de un espacio
de la menor dimensién posible, de manera que las variables con una fuerte
correlacién lineal directa queden préximas en el grafico obtenido” (p. 239).

En concreto, se decidi6 aplicar cuatro variantes del andlisis factorial para
analizar el comportamiento de las relaciones de las variables desde diferen-
tes perspectivas y, en una siguiente etapa, proponer un modelo de actitud
del consumidor ibaguerefio basado en ecuaciones estructurales, teniendo en
cuenta las variables de percepcion, de decisién y emocionales que construyen
la actitud del consumidor. Las cuatro variantes aplicadas fueron las siguientes:

1) Andlisis por componentes principales con rotacién varimax: Se es-
cogi6 porque se consideré que 26 variables eran suficientes para
trabajar con este método, tal como lo sefala Pérez Lépez (2004)
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y a su vez se tuvo en cuenta que fueran de caracter cuantitativo,
esto Gltimo amparados en que la escala tratada era suficientemente
amplia para que las categorias utilizadas fueran acogidas como
cuantitativas (Garcia Veiga, 2011). De igual manera, se consideraron
las recomendaciones de Luque y Del Barrio Garcia (2000), respecto
a tener al menos 100 casos para aplicar el andlisis factorial y, a su
vez, las de Hair et al. (1995), quien sefala que, por lo menos, se
debe disponer de un niimero de observaciones equivalente a cinco
veces el nimero de variables a analizar.

2) Minimos Cuadrados Generalizados (GLS): Este método se eligi6
teniendo en cuanta la no normalidad de los datos, pues permite el
tratamiento de factor en caso de que la distribucién de los datos no
se comporte de manera normal.

3) Componentes principales categéricos: Se seleccioné este método
porque permite una mayor libertad en cuanto a los supuestos
iniciales, es decir, los datos pueden medirse en cualquier escala
(nominal, ordinal o escala), solo importa la existencia de covariacién
entre las variables. Se utiliz6 entonces una escala ordinal para
efectos de la representacién de las relaciones tanto lineales como
no lineales.

4) Componentes principales con rotacién promax: Este método con
rotacion promax u oblicua se diferencia de la varimax en que los
factores aqui si pueden estar correlacionados y no presenta res-
triccion (De la Fuente Ferndndez, 2011).

Analisis de componentes principales con rotaciéon varimax
Correlaciones
El primer indicador que permite definir si el proceso del andlisis por

componentes principales se puede realizar son las correlaciones. En este
caso, se cont6 con un gran nimero de variables correlacionadas a un nivel
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de significancia de 0,05 y 0,01; de igual manera, se consideréd que, como
lo expresa De la Fuente Ferndndez (2011), al existir unas intercorrelaciones
fuertes es conveniente y recomendable aplicar el andlisis factorial, por otro
lado, el determinante de la matriz presentada es tan bajo que ratifica la
fuerza correlacional.

Medida de adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Olkin.
(KMO) y prueba de esfericidad de Bartlett

En primer lugar, el KMO se describe como una prueba que busca
contrastar correlaciones entre las variables, es decir, el KMO busca que las
correlaciones en su significancia sean realmente pequenas, por lo cual, si
el estadistico es inferior a 0,5, no se recomienda la aplicacién del analisis
factorial. En el caso de esta investigacion, el valor del KMO fue de 0,964,
excelente a la hora de definir el nivel correlacional, por lo cual se concluyé
que era posible continuar con el andlisis. En segunda instancia, la prueba
de esfericidad de Bartlett se pretendia ratificar la hipétesis que la matriz de
correlaciones era una matriz identidad, o sea, una matriz en la cual no hubiera
correlaciones significativas; en este caso, con un nivel de significancia de
0,000 (tabla 3.7). Por lo tanto, se rechazaba la hipétesis nula y se aceptaba
la hipétesis alternativa, en la cual se corroboraba la existencia de correla-
ciones significativas.

Tabla 3.7. Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin.
(KMO) y prueba de esfericidad de Bartlett

KMO y prueba de Bartlett

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin 0,964
Chi-cuadrado aproximado 6 995,344

Prueba de esfericidad de Bartlett Grados de libertad 325
Significancia 0,000

Fuente: Elaboracion propia.
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Varianza total explicada

En la tabla 3.8 se presenta la varianza total explicada del método de
extraccion por componentes principales con rotacién varimax. Se puede
afirmar que los primeros 4 factores logran explicar el 65,4 % de la varianza
total de las 26 variables. El componente 1 en la rotacién explica el 28,9 % de
la varianza total, el componente 2 explica el 21,4 %, el tercer componente
explica el 9,8 % de la varianza total y, por Gltimo, el componente 4 explica
el 6 % de la varianza total. Asimismo, en el grafico de sedimentacién (figura
3.27), se puede apreciar que después del cuarto componente la pendiente es
muy pequena, razén por la cual se detuvo el proceso en este componente.

Tabla 3.8. Varianza total explicada del método de extraccién por componentes
principales con rotacion varimax
Varianza total explicada
Autovalores iniciales Sum:lscdu%(ljarzée;ttérgﬁ;ones suma de las saturaciongs
"y al cuadrado de la rotacién
Componente - % E zc; - © E 2% - © E Z%
e | 2| RE| & |SE|FE| & | 2L ¢
R g 3 R g 3 R g 3
© [ (o]
1 13,272 51,047 | 51,047| 13,272 51,047 | 51,047 | 7,513 28,895| 28,895
2 1,355| 5,211| 56,258 | 1,355| 5,211 56,258| 5,565 | 21,405| 50,300
3 1,218| 4,685| 60,944| 1,218| 4,685| 60,944 | 2,348| 9,030 59,330
4 1,161| 4,465| 65,408| 1,161| 4,465| 65,408 1,580| 6,078 65,408
5 0,877 3,372| 68,780
6 0,826 3,175| 71,956
7 0,704| 2,707 | 74,662
8 0,587 2,257 76,919
9 0,519 1,997 78917
10 0,480| 1,845| 80,761
11 0,459| 1,765| 82,526
12 0,450| 1,729| 84,255
13 0,439| 1,688 85,943
14 0,379| 1,456| 87,400
15 0,372 1,432| 88,832
16 0,362 1,391| 90,222

Estrategias de Branding - 20 noviembre.indd 97 20/11/20 6:44



I | Estrategias de branding para productos agroalimentarios

Varianza total explicada
s Sumas de las saturaciones | ;e las saturaciones
Autovalores iniciales al cuadrado de la iyl
e ———y - al cuadrado de la rotacién
Componente _ ERS -% _ ERs -§ _ © g -rgu
S| 85| =2 | B |88 |=E| B | 85| =2
® g 3 ® g 3 R g 3
© [+ (]
17 0,342 1,315 91,537
18 0,325| 1,252| 92,789
19 0,295 1,136 93,925
20 0,282| 1,086| 95,010
21 0,253 9731 95,983
22 0,251 ,967 1 96,951
23 0,226 ,869 | 97,820
24 0,206 , 793 98,613
25 0,199 ,767 1 99,380
26 0,161 ,620| 100,000
Método de extraccién: analisis de componentes principales.

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 3.27. Grafico de sedimentacion: componentes principales con rotacion

varimax
Grifico de sedimentacion
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Nimero de componente

Fuente: Elaboracion propia.
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Matriz de componentes rotados

Como resultado del analisis de componentes principales con rotacién
ortogonal varimax, el nimero de variables, en este caso, se redujo a 4 factores
y se seleccionaron las variables con cargas factoriales o autovalores superiores
a0,5. Enlatabla 3.9y la figura 3.28 se detallan las variables pertenecientes
a cada factor.

El primer componente agrupa las variables P1, P2, P3, P4, P5, P6, P9,
P10, P11, P12, P13, P15 y P16; este factor se denomind percepcién de
consumidor ibaguerefio. EI componente 2 agrupa las variables A18, A20,
A21, A22, A23, C24, C25 y C26; este factor corresponde a los componentes
afectivo y conativo. El componente 3 recoge las variables P7, P8 y P14; este
se denomin atributos vs. precio. Por dltimo, el componente 4, conformado
solo por la variable A19, se denominé curiosidad de la marca.

Tabla 3.9. Matriz de componentes rotados

Matriz de componentes rotados®
Componente
1 4
P1 0,574 0,432 0,226 -0,017
P2 0,699 0,317 0,202 0,048
P3 0,743 0,296 0,113 0,096
P4 0,567 0,405 0,443 -0,182
P5 0,779 0,295 0,027 0,167
P6 0,590 0,296 0,435 -0,006
P7 0,352 0,372 0,628 -0,093
P8 0,472 0,272 0,524 0,020
P9 0,776 0,353 0,087 0,144
P10 0,761 0,348 0,068 0,161
P11 0,664 0,289 0,257 0,157
P12 0,744 0,365 0,003 0,212
P13 0,641 0,334 0,223 0,105
P14 -0,050 -0,041 0,760 0,300
P15 0,539 0,207 0,309 0,372
P16 0,637 0,354 0,289 0,194
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Matriz de componentes rotados®

Componente
3 4
A17 0,406 0,329 0,035 0,481
A18 0,427 0,583 0,078 0,280
A19 0,112 0,123 0,116 0,796
A20 0,222 00,608 0,316 0,177
A21 0,279 0,729 0,358 0,082
A22 0,286 0,690 0,068 0,294
A23 0,452 0,732 0,046 0,059
C24 0,353 0,734 0,188 0,020
C25 0,365 0,709 0,022 0,184
C26 0,451 0,690 0,112 0,001
Método de extraccion: Andlisis de componentes principales.
Método de rotacion: normalizacién varimax con Kaiser.
? La rotacion ha convergido en 9 iteraciones.
Fuente: Elaboracion propia.
Figura 3.28. Componentes en espacio rotado (dimensiones | y 2)
Grafico de componentes en espacio rotado
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Fuente: Elaboracion propia.

Estrategias de Branding - 20 noviembre.indd 100

Componente 1

20/11/20 6:45



Capitulo 3. El consumidor desde las encuestas: objetividad y subjetividad | || N NENRNENEGzG:zG

Método de minimos cuadrados generalizados

Correlaciones

Se puede afirmar que hubo un gran nimero de variables con correlaciones
significativas y que la matriz de correlaciones present6 un determinante muy
bajo, el cual indica la fuerza de las correlaciones.

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
y prueba de esfericidad de Bartlett

Tal como se expuso en el apartado previo para el andlisis de componentes
principales con rotacién varimax, el KMO de 0,964 se consideré excelente
en cuanto al nivel correlacional, por lo cual se concluyé que era posible
continuar con el andlisis factorial. La prueba de esfericidad de Bartlett con un
nivel de significancia de 0,000 permitié rechazar la hipétesis nula y aceptar la
hipétesis alternativa, en la cual se corroboraba la existencia de correlaciones
significativas (véase la tabla 3.7).

Varianza total explicada

En la tabla 3.10 se presenta la varianza total explicada del método de
extracciéon de minimos cuadrados generalizados con rotaciéon varimax. Se
puede afirmar que los primeros 4 factores logran explicar el 59,30 % de la
varianza total de las 26 variables. El componente 1 en la rotacion explica
el 19,4 % de la varianza total, el componente 2 explica el 18,2 %, el tercer
componente explica el 10,9 % de la varianza total y, por Gltimo, el componente
4 explica el 10,6 % de la varianza total. De igual manera, en el gréifico de
sedimentacién se puede apreciar que después del cuarto componente la
pendiente es muy pequeiia, por lo cual se detuvo el proceso este componente
(figura 3.29).
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Tabla 3.10. Varianza total explicada del método de extraccién de minimos
cuadrados generalizados con rotacion varimax
Varianza total explicada
Sumas de las saturaciones | Suma de las saturaciones
Autovalores iniciales al cuadrado de la al cuadrado de la
extraccion rotacion

Factor 3 &g _% 3 &g _r% 3 o g _%

S | 88| = | B |8E|®E| B |28 | =

R g 3 R g 3 B E 3

(3] (3] (3]

1 13,272 | 51,047 51,047 | 12,951 | 49,812 | 49,812 | 5,046 | 19,409 | 19,409

2 1,355 | 5,211 56,258 | 0,950 | 3,656 | 53,468 | 4,744 | 18,247 | 37,656

3 1,218 | 4,685 60,944 | 0,885 | 3,405 | 56,873 | 2,854 | 10,979 | 48,634

4 1,161 | 4,465| 65408 | 0,632| 2,429 | 59,303 | 2,774 | 10,668 | 59,303
5 0,877 | 3,372| 68,780
6 0,826 | 3,175| 71,956
7 0,704 2,707 74,662
8 0,587 2,257 76,919
9 0,519 | 1,997 78,917
10 0,480 1,845 80,761
11 0,459 | 1,765| 82,526
12 0,450 | 1,729 | 84,255
13 0,439 | 1,688 85,943
14 0,379 | 1,456 87,400
15 0,372 | 1,432 88,832
16 0,362 | 1,391 | 90,222
17 0,342 | 1,315| 91,537
18 0,325 | 1,252 92,789
19 0,295 | 1,136 93,925
20 0,282 | 1,086 95,010
21 0,253 | 0,973 95,983
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Varianza total explicada

Sumas de las saturaciones | Suma de las saturaciones

Autovalores iniciales al cuadrado de la al cuadrado de la
extraccion rotacion

Factor o o o

5 | 28 2| 5 |28 2| 5| 28| %

5 | 38| R®E 5 |32 | RE2| B8 | 58| ®E

" =8 s | " | =®e| 2| " | ®E| g

[¢+] [¢5] [¢+]
22 0,251 0,967 96,951
23 0,226 | 0,869 | 97,820
24 0,206 | 0,793 | 98,613
25 0,199 | 0,767 | 99,380
26 0,161 | 0,620 | 100,000

Método de extraccién: minimos cuadrados generalizados.

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 3.29. Grafico de sedimentacion del método de extraccion de minimos
cuadrados generalizados con rotacion varimax
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Fuente: Elaboracion propia.

Estrategias de Branding - 20 noviembre.indd 103 20/11/20 6:45



I | Estrategias de branding para productos agroalimentarios

Matriz de componentes rotados

La agrupacién de variables en cada factor se gener6 de la siguiente
manera: el factor 1 estd representado por las variables P5, P9, P10, P11, P12,
P13 y P16, este factor se denominé percepcién organoléptica; el factor 2,
dado por las variables A18, A20, A21, A22, A23, C24, C25 y C26, se deno-
miné afectivo y conativo; el factor 3, conformado por P4, P6, P7 y P8, se
denominé prejuicio; por dltimo, el factor 4, conformado por las variables
P1, P2 y P3 se denominé comprobacion de percepcién organoléptica (tabla
3.11 y figura 3.30).

Tabla 3.1 1. Matriz de factores rotados |

Matriz de factores rotados?
Factor
P1 0,270 0,373 0,304 0,570
P2 0,386 0,296 0,238 0,641
P3 0,424 0,276 0,144 0,714
P4 0,238 0,302 0,578 0,496
P5 0,626 0,297 0,143 0,433
P6 0,409 0,236 0,524 0,318
P7 0,231 0,274 0,652 0,188
P8 0,330 0,225 0,542 0,255
P9 0,753 0,325 0,232 0,255
P10 0,694 0,328 0,191 0,326
P11 0,559 0,287 0,346 0,267
P12 0,710 0,364 0,141 0,269
P13 0,618 0,309 0,365 0,140
P14 0,042 0,032 0,406 —0,025
P15 0,450 0,264 0,285 0,289
P16 0,572 0,345 0,381 0,228
A17 0,461 0,348 0,100 0,141
A18 0,402 0,540 0,176 0,247
A19 0,205 0,211 0,034 0,125
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Matriz de factores rotados®
Factor
3
A20 0,194 0,526 0,365 0,186
A21 0,198 0,662 0,452 0,200
A22 0,269 0,656 0,114 0,254
A23 0,389 0,692 0,160 0,257
C24 0,291 0,671 0,293 0,199
C25 0,351 0,667 0,112 0,220
C26 0,406 0,626 0,253 0,186
Método de extraccién: minimos cuadrados generalizados.
Método de rotacién: normalizacién varimax con Kaiser.
2 La rotacién ha convergido en 7 iteraciones.

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 3.30. Componentes en espacio rotado (dimensiones | y 2) del método
de extraccion de minimos cuadrados generalizados con rotacion varimax

Grafico de factor en espacio factorial rotado
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Fuente: Elaboracion propia.
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Componentes principales categoricos

Correlaciones

Se puede afirmar que existe un gran nimero de variables con correlacio-
nes significativas y que la matriz de correlaciones presenta un determinante
muy bajo, el cual indica la fuerza de las correlaciones.

Varianza total explicada

Como se muestra en la tabla 3.12, con 4 dimensiones se logra explicar
el 66,4 % de la varianza total de las 26 variables. En ese orden de ideas, la
dimension 1 explica el 51,5 % del total de la varianza, la dimensién 2 el 5,3 %,
la dimension 3 el 5,1 % y la dimension 4 el 4,5 % del total de la varianza.

Tabla 3.12. Varianza total explicada por el método de componentes principales
categoricos

Resumen del modelo

Varianza explicada
Dimensién Alfa de Cronbach
Total (Autovalores) % de la varianza
1 0,962 13,397 51,528
2 0,288 1,384 5,321
3 0,258 1,330 5115
4 0,156 1,177 4,527
Total 0,980 17,288 66,492

 El alfa de Cronbach total se basa en los autovalores totales.

Fuente: Elaboracién propia.

Matriz de saturaciones en componentes

Los componentes agruparon las variables de la siguiente manera: el
componente 1, que estuvo representado por las variables P1, P2, P3, P4,
P5, P6, P7, P8, P9, P10, P11, P12, P13, P15, P16, A17, A18, A20, A21,
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A22, A23, C24, C25 y C26, se denomind cognicion, afecto y conacion; el
componente 2, dado por la variable P14, se denominé percepcién de precio;
en el componente 3 no hubo saturacién de ninguna variable; por dltimo,
el componente 4, conformado por la variable A19, se denominé curiosidad
(tabla 3.13).

|Tabla 3.13. Matriz de saturaciones en componentes

Saturaciones en componentes
Dimension
2 3 4
P1 0,742 0,025 —0,083 —-0,158
P2 0,759 —0,031 —-0,233 —0,005
P3 0,764 —0,144 —0,235 0,015
P4 0,747 0,248 —0,233 —0,236
P5 0,784 —0,243 —-0,230 0,098
P6 0,734 0,177 —0,261 —-0,023
P7 0,633 0,500 -0,110 —0,145
P8 0,655 0,347 —0,189 —0,030
P9 0,823 —-0,207 —0,196 0,053
P10 0,812 —-0,219 —-0,173 0,070
P11 0,757 —0,009 —-0,180 0,130
P12 0,808 —-0,267 —0,097 0,085
P13 0,754 —0,024 —0,131 0,066
P14 0,187 0,716 0,062 0,402
P15 0,673 0,051 —0,091 0,314
P16 0,790 0,022 —-0,125 0,097
A17 0,606 —-0,165 0,222 0,312
A18 0,736 —0,049 0,260 0,066
A19 0,369 —0,065 0,295 0,664
A20 0,641 0,208 0,0390 —0,048
A21 0,759 0,198 0,0334 —-0,146
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Saturaciones en componentes

Dimension
2 3 4
A22 0,703 —0,062 0,0366 —0,030
A23 0,801 -0,111 0,0227 -0,220
C24 0,755 0,045 0,0224 —0,256
C25 0,739 —-0,119 0,0313 —0,148
C26 0,786 —-0,109 0,0183 -0,235
Normalizacién principal por variable.
Fuente: Elaboracién propia.
Diagrama de dispersién biespacial
Figura 3.3 1. Diagrama de dispersion biespacial
Diagrama de dispersion biespacial
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Fuente: Elaboracion propia.
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El diagrama de dispersion biespacial muestra el comportamiento de los
consumidores de productos agroalimentarios de la ciudad de Ibagué. Este
grafico permite ver que algunas personas se comportaron de manera extrema
o atipica, como fue el caso de las encuestas 106, 129, 221, 208 y 352. Ademas,
muestra comportamientos similares y concentracion definida en las respuestas.

Componentes principales con rotacion promax

Correlaciones

Se puede afirmar que existe un gran nimero de variables con correla-
ciones significativas al 0,01 y al 0,05, y que la matriz de correlaciones presenta
un determinante muy bajo, lo que indica la fuerza de las correlaciones.

Medida de adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Olkin.
(KMO) y Prueba de esfericidad de Bartlett

Tal como se expuso ya para los métodos descritos en apartados previos,
el KMO de 0,964 se consider6 excelente en cuanto al nivel correlacional, por
lo cual se concluyé que era posible continuar con el andlisis factorial. Por su
parte, la prueba de esfericidad de Bartlett, con un nivel de significancia de
0,000, permitié rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipétesis alternativa en
la cual se corroboraba la existencia de correlaciones significativas.

Varianza total explicada

Como se puede apreciar en la tabla 3.14, con 4 dimensiones se logra
explicar el 65,4 % de la varianza total de las 26 variables. En ese orden de
ideas, el componente 1 explica el 51,04 % del total de la varianza, el compo-
nente 2 el 5,2 %, el componente 3 el 4,68 % y el componente 4 el 4,46 %
del total de la varianza. Asimismo, como lo muestra el grafico de sedimen-
tacion, después del cuarto componente la pendiente es muy pequefa, por lo
cual se detuvo el proceso este componente (figura 3.32).
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Tabla 3.14. Varianza total explicada del método de componentes principales
con rotacion promax
Varianza total explicada
Suma de las
. Sumas de las saturaciones al | saturaciones
Autovalores iniciales -
cuadrado de la extraccién al cuadrado
de la rotacion®
Componente
°) e
— ~ § = — o 8 B —
S = T = =
8 | 38| =g | B | g | =2 £
R g 3 R g 3
(e} (o]
1 13,272 | 51,047 | 51,047 | 13,272| 51,047 | 51,047 12,291
2 1,355 5,211 56,258 1,355 5211 56,258 11,086
3 1,218 | 4,685| 60944 | 1,218| 4,685| 60,944 5,146
4 1,161 | 4,465| 65408| 1,161 | 4,465| 65,408 1,407
5 0,877 3,372 68,780
6 0,826 3,175 71,956
7 0,704 | 2,707 | 74,662
8 0,587 | 2,257 | 76,919
9 0,519 1,997 78,917
10 0,480 1,845 80,761
11 0,459 | 1,765| 82,526
12 0,450 | 1,729 | 84,255
13 0,439 1,688 85,943
14 0,379 1,456 87,400
15 0,372 | 1,432| 88,832
16 0,362 | 1,391 | 90,222
17 0,342 1,315 91,537
18 0,325 1,252 92,789
19 0,295 | 1,136 | 93,925
20 0,282 | 1,086| 95,010
21 0,253 0,973 95,983
22 0,251 0,967 96,951
23 0,226 | 0,869 | 97,820
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Varianza total explicada

Suma de las
. Sumas de las saturaciones al | saturaciones
Autovalores iniciales -
cuadrado de la extraccién al cuadrado
de la rotacién?
Componente = a
< = E E < = g E <
5 S8 | RE o S8 | ®RE 5
. R g : = R g 3 =
[} [s+]
24 0,206 0,793 98,613
25 0,199 0,767 99,380
26 0,161 0,620 | 100,000

Método de extraccion: Andlisis de Componentes principales.

a. Cuando los componentes estan correlacionados, las sumas de los cuadrados de las
saturaciones no se pueden anadir para obtener una varianza total.

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 3.32. Grafico de sedimentacion del método de componentes
principales con rotacion promax
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Fuente: Elaboracion propia.

Matriz de componentes rotados

Los componentes agruparon las variables de la siguiente manera: el
componente 1, representado por las variables P1, P2, P3, P5, P6, P9, P10, P11,
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P12, P13, P15 y P16 se denominé cognicién o percepcién del consumidor; el
componente 2, dado por las variables A18, A20, A21, A22, A23, C24, C25y
C26, se denomind afecto y conacién del consumidor; en el componente 3 se
encuentra la variable P7, percepcion de higiene; por Gltimo, el componente
4, conformado por la variable A19, se denominé curiosidad del consumidor
(tabla 3.15 y figura 3.33).

|Tabla 3.15. Matriz de componentes rotados

Matriz de componentes rotados®
Componente
3
P1 0,513 0,248 0,064 -0,116
P2 0,770 0,011 0,042 —0,057
P3 0,866 —0,034 —0,058 —0,014
P4 0,475 0,183 0,291 —-0,273
P5 0,936 —0,044 —0,152 0,051
P6 0,574 0,010 0,323 —~0,089
P7 0,139 0,234 0,563 —0,149
P8 0,397 0,031 0,455 —0,044
P9 0,883 0,032 —0,097 0,025
P10 0,869 0,036 -0,112 0,044
P11 0,721 —-0,019 0,131 0,062
P12 0,846 0,081 -0,177 0,094
P13 0,669 0,065 0,082 0,008
P14 —0,225 —0,151 0,921 0,335
P15 0,575 -0,076 0,260 0,303
P16 0,635 0,084 0,167 0,099
A17 0,365 0,220 —,0027 0,411
A18 0,231 0,572 —-0,056 0,185
AT19 0,042 0,078 0,205 0,784
A20 —0,133 0,695 0,235 0,111
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Matriz de componentes rotados®

Componente
2 3 4
A21 —0,134 0,832 0,237 —0,001
A22 —0,039 0,812 —0,055 0,208
A23 0,186 0,781 —-0,155 —0,055
C24 0,010 0,822 0,020 —0,078
C25 0,077 0,800 —0,142 0,084
C26 0,197 0,712 —0,081 —0,108

Método de extraccion: Analisis de componentes principales.
Método de rotacién: Normalizacion promax con Kaiser.

2 La rotacién ha convergido en 9 iteraciones.

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 3.33. Componentes en espacio rotado del método de componentes

principales con rotacion promax

Grafico de componentes en espacio rotado
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Fuente: Elaboracion propia.
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Comparacion y seleccion del método

Luego de efectuar el andlisis factorial con los diferentes métodos, se llevéd
a cabo una comparacién entre ellos (tabla 3.16). En cada procedimiento, se
trabajé con 4 factores, y en todos los casos se obtuvo una varianza explicada
similar y coincidencias de las variables en los diferentes factores. Se recogie-
ron en el primer factor las variables pertenecientes a percepcién o cognicion;
en el segundo, las variables de afecto y conacion, y en los factores tercero y

cuarto, las variables de precio, interés o curiosidad.

En esta seccién, se puede corroborar y afirmar el acierto del uso de
métodos multivariados como el de componentes principales con rotacién
varimax y promax a variables cualitativas expresadas en escalas amplias.;
Esto se sustenta mediante la comparacién de los resultados con el método de

componentes principales categoéricos utilizado para variables cualitativas.

Tabla 3.16. Comparacion de métodos

Varianza total

Método Factores Variables .
explicada
1 P1, P2, P3, P4, P5, P6, P9, P10,
P11, P12, P13, P15y P16
Componentes ) A18, A20, A21, A22, A23, C24,
principales con C25y C26 65,40 %
rotacion varimax
3 P7, P8y P14
4 A19
1 P5, P9, P10, P11, P12, P13 y P16
Minimos ) é‘lzi, Aégé/\ﬂ, A22,A23, C24,
cuadrados Y 59,30 %
generalizados 3 P4, P6, P7 y P8
4 P1, P2y P3
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Método Factores Variables Varlan'za iz
explicada
P1, P2, P3, P4, P5, P6, P7, P8, P9,
; P10, P11, P12, P13, P15, P16,
A17, A18, A20, A21, A22, A23,
Componentes C24,C25y C26
principales 66,49 %
categoricos 2 P14
3 Ninguna
4 A19
1 P1, P2, P3, P5, P6, P9, P10, P11,
P12, P13, P15y P16
Componentes A18, A20, A21, A22, A23, C24,
principales con 2 C25yC26 65,40 %
rotacion promax
3 P7
4 A19

Fuente: Elaboracion propia.

Con base en la informacién presentada en la tabla 3.16, se opté por
seleccionar el método de componentes principales con rotacion promax
como punto de partida para el desarrollo del modelo de ecuaciones estruc-
turales de actitud de los consumidores ibaguerefios. Se tomé esta decision
porque, en primer lugar, el método con rotacién promax permite que los
factores definidos presenten correlaciones, lo cual es favorable para el mode-
lo de ecuaciones estructurales, y, en segundo lugar, presenta equivalencias
significativas con los factores de los demds procesos utilizados.

Modelo de ecuaciones estructurales

El modelo de ecuaciones estructurales (SEM, por sus siglas en inglés)
permite estudiar las relaciones causales entre ciertos datos o variables
observables, de las cuales, a partir del andlisis factorial, se puede afirmar que
existen relaciones entre ellas. El SEM permite combinar el andlisis factorial con
la regresion lineal mdiltiple, lo que, a su vez, permite evaluar y representar
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las diferentes relaciones de dependencia y los errores de medicién sobre los
coeficientes (Hair et al., 1995). Una de las principales caracteristicas del SEM,
es que se pueden utilizar unas variables observables y otras variables latentes
o hipotéticas. Las primeras son las resultantes del instrumento aplicado, es
decir, las calificaciones realizadas por los consumidores ibaguerefios en una
escala; y las latentes o hipotéticas son las dimensiones del cuestionario y del
analisis factorial.

Una manera de representar la causalidad y las relaciones entre las dife-
rentes variables es mediante gréficas y, para ello, pueden usarse los diagramas
de senderos (path diagrams), también denominados diagramas estructurales.
Estos son similares a los diagramas de flujo, pues como ellos usan determi-
nadas convenciones. La representacién gréfica de las ecuaciones estructurales
facilita la visualizacién de las relaciones predictivas (dependiente-indepen-
diente) que se dan entre los constructos. De igual manera, se representan las
relaciones asociativas, que son las correlaciones entre las variables latentes
(Hair et al., 1995).

Para la construccion del modelo SEM, se utilizé el software SPSS Amos
de IBM y las convenciones que se explican a continuaciéon y se muestran en
la figura 3.34 fueron las que se emplearon para los diagramas de senderos:

e  \Variables observables: representadas por rectdngulos

*  Variables latentes o no observables: representadas por circulos u
6valos

* Los errores: habitualmente se dejan por fuera, aunque en el caso
del software SPSS Amos, los errores son representados en circulos
u 6valos como variables latentes.

*  Relaciones bidireccionales o covariacién: se representa con una
linea curva con flechas en ambos lados

e Asociacién mediante regresion: se representa con una flecha cuyo
origen corresponde a la variable predictora o exdgena, y la punta, a
la variable dependiente o endégena.
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Figura 3.34. Convenciones empleadas en los diagramas de senderos
(path diagrams)

4 N
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O Variable latente o constructo

Asociacion mediante regresion
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Fuente: Tomada de Andlisis causal con ecuaciones estructurales de la satisfaccion ciudadana con
los servicios municipales [trabajo de fin de master, Universidad de Santiago de Compostela],
por M. A. Garcia Veiga, 2011, p. I8.

El modelo se evalué a través de las medidas de ajuste global, las cuales
afirman o rechazan el ajuste perfecto del modelo, es decir, en palabras de
Garcia Veiga (2011): “cuando haya una correspondencia perfecta entre la
matriz reproducida por el modelo y la matriz de observaciones”. Para evaluar
el ajuste global hay tres grandes grupos de medidas:

1)  Medidas absolutas de ajuste: determinan el grado en que el modelo,
globalmente (modelo estructural y modelo de medida), predice la
matriz de datos inicial (Garcia Veiga, 2011).

*  Chi cuadrado: con este estadistico se debe tener cuidado, ya
que, a mayor complejidad del modelo, mayor es la probabi-
lidad que este se ajuste, puesto que, a mayor complejidad,
menores seran los grados de libertad, lo cual favorece al esta-
distico. Por otra parte, este estadistico depende por completo
del tamano de la muestra. Debido a ello, Garcia Veiga (2011)
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afirma que serfa un error evaluar el modelo solo con este
estadistico y por eso plantea una serie de estadisticos descrip-
tivos que permiten evaluar de mejor manera el modelo, los
cuales se describen a continuacion.

Chi cuadrado/DF es evaluar el estadistico con relacién a los
grados de libertad (DF, por sus siglas en inglés) presentados.

Raiz cuadrada del error cuadratico medio (RMSEA, por sus
siglas en inglés)

indice de bondad de ajuste (GFI, por sus siglas en inglés): va-
rianza explicada por el modelo o variabilidad explicada por
el modelo, la cual, si es 0, significa que no hay ajuste y si es 1
es un ajuste perfecto

Residuo cuadratico medio estandarizado (SRMR, por sus siglas
en inglés): diferencia promedio entre las varianzas y cova-
rianzas predichas y las observadas en el modelo.

Medidas incrementales de ajuste: también conocidas como me-
didas descriptivas basadas en la comparacién de modelos

Indice de ajuste normado (NFI, por sus siglas en inglés): di-
ferencia entre el chi cuadrado del modelo de independencia y
el modelo propuesto

indice de ajuste no normado (NNFI, por sus siglas en inglés):
NFI que considera los grados de libertad y el tamafio de la
muestra

Indice de ajuste comparativo (CFI, por sus siglas en inglés)

indice de bondad de ajuste ajustado (AGFI, por sus siglas en
inglés): GFI que tiene en cuenta los grados de libertad y el
ndmero de variables observadas

indice de bondad de ajuste relativo (RAGFI, por sus siglas en
inglés)
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3) Medidas de ajuste de parsimonia: grado en que se alcanza el ajuste
para cada coeficiente o los pardmetros estimados

* indice de bondad de ajuste parsimonioso (PGFI, por sus siglas
en inglés)

* indice de ajuste normado parsimonioso (PNFI, por sus siglas en
inglés)

*  Criterio de informacién de Akaike (AIC, por sus siglas en inglés).

En la tabla 3.17 se presenta el resumen de indicadores presentados
seglin Garcia Veiga (2011).

Tabla 3.17. Indicadores de ajuste

Medida de ajuste Buen ajuste Ajuste aceptable

x> 0<x*<2DF 0<yx*<3df

valor p 0,05<p<1 0,01<p<0,05

x3/df 0<y?/df<2 0<y?/df<3

RMSEA 0 < RMSEA < 0,05 0,05 < RMSEA < 0,08
SRMR 0 < SRME < 0,05 0,05 < RMSEA £0,10
NFI 0,95 < NFI < 1,00 0,90 < NFI £0,95
NNFI 0,97 < NNFI £ 1,00 0,95 <NNFI£0,7
CFI 0,97 <CFI <1,00 0,95 <CFI<0,7

GFI 0,95 < GFI £ 1,00 0,90 < GFI £0,95
AGFI 0,90 < AGFI £ 1,00 0,85 < AGFI £0,90

Fuente: Adaptada de Andlisis causal con ecuaciones estructurales de la satisfaccion ciudadana con

los servicios municipales [trabajo de fin de master, Universidad de Santiago de Compostela],
por M. A. Garcia Veiga, 201 1, p. 49.

A continuacién, se describe el proceso para la construccion del modelo
de ecuaciones estructurales planeado por Hair et al. (1995), el cual consiste
en: 1) crear un modelo de partida, que se denomina modelo teérico, pues
se fundamenta en la teoria; 2) desarrollar el modelo de partida en un dia-
grama de senderos; 3) Seleccionar el modelo y el tipo de matriz de entrada;
4) evaluar el modelo, y 5) Interpretar el modelo.
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Para la creacién del modelo de partida se tomé como base el modelo
de actitud propuesto por Schiffman y Lazar Kanuk (2010) expuesto en el
capitulo 1. Este se basa en tres grandes factores —cognitivo, afectivo y
conativo—, que son soportados por las variables y factores resultantes del
analisis de los componentes principales con rotaciéon promax. En este caso,
el factor 2, resultante del analisis factorial, se dividi6 en 2 subcategorias, de
manera que se mezclaron el modelo teérico y el factorial, con lo cual se
gener6 mayor peso a la hora de evaluar el modelo estructural. En la figura
3.35 se presenta el diagrama de senderos del modelo de partida o inicial.

Figura 3.35. Diagrama de senderos del modelo de partida o inicial

Nota: Chi cuadrado = \cmin (\df df): para evaluar el ajuste del proyecto, uno de los
indicadores mas usados es el chi cuadrado, la razén de chi cuadrado sobre los grados de
libertad (CMIN/DF).p = \p.
Fuente: Elaboracion propia
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El modelo se plante6 con 3 variables latentes: cognicién, afecto y co-
nacion. Se incluyeron, ademds, 20 variables observables, de modo que los
circulos asociados a las variables observables corresponden a los errores del
modelo de medida. En consecuencia, se puede afirmar que se trata de un
modelo recursivo, ya que no existen errores correlacionados.

El método empleado fue el de méxima verosimilitud, el cual, segin
Garcia Veiga (2011), es el mas utilizado en ecuaciones estructurales. Este
método tiene como criterio que las variables observadas presenten una dis-
tribucion normal, lo que se cumple y no afecta si no presentan distribucién
normal multivariada. Se descarté el método por minimos cuadrados pon-
derados por el tamano de muestra, dado que para desarrollar este método se
requieren muestras muy grandes y, cuando no lo son, se recomienda el uso
de la estimacién de maxima verosimilitud (ML, por sus siglas en inglés).

A partir del modelo inicial o tedrico, se puede afirmar que se presentaron
20 variables endégenas, por lo tanto s = 20 (en donde s corresponde a la
desviacién tipica o estandar), lo cual permiti6 determinar el nimero de
elementos no redundantes de la matrizz % S(s + 1) = 210 (en donde S
corresponde a las variables enddgenas, y por dltimo, se determin6é que
para este modelo el nimero total de pardmetros a estimar fue t = 43 . Con
estos se comprobd que t < 210, por lo cual se consideré que el modelo
estaba sobreidentificado. Con este resultado, se cumplia el requisito de estar
identificado, conforme a lo que Garcia Veiga (2011) denomina “regla de
conteo” (tabla 3.18).

| Tabla 3.18. Grados de libertad

Cilculo de grados de libertad (modelo predeterminado)

Elementos no redundantes de la matriz 210
ndmero total de parametros a estimar 43
Grados de libertad (210 — 43): 167

Resultado (modelo predeterminado)
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Calculo de grados de libertad (modelo predeterminado)

Alcance minimo

Chi - cuadrado 518
Grados de libertad 167
Nivel de probabilidad 0,000

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 3.36. Modelo inicial o teérico de ecuaciones estructurales: método de
maxima verosimilitud
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Nota: Chi cuadrado = 518,000.p = 0,000.
Fuente: Elaboracién propia
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En el modelo presentado en la figura 3.36 se puede apreciar un mal
ajuste, es decir, en primera instancia, al evaluar el estadistico chi cuadrado
= 518,000 y p = 0,000. Este indica que se debe rechazar la hipétesis nula 'y
aceptar la hipétesis alternativa (que el modelo presentado no se ajusta a los
datos de la poblacién). De todas maneras, como se expresé antes, se deben
evaluar los estadisticos descriptivos, ya que el chi cuadrado es sensible al
tamano de la muestra.

Dentro de los indicadores de medidas absolutas de ajuste para este
modelo, se encontré lo siguiente:

*  RMSEA = 0,074 (aceptable)
* GFl = 0,876 (no alcanza lo minimo para ser aceptable)
. SRMR = 0,0367

En cuanto a las medidas incrementales de ajuste se encontré:

J NFI = 0,911 (aceptable)
e NNFI = 0,929 (no alcanza lo minimo para ser aceptable)
e CFI = 0,938 (no alcanza lo minimo para ser aceptable).

Con tales indicadores de ajuste, se rechazé el modelo puesto que no
se ajustaba la matriz de varianzas y covarianzas del modelo a la matriz de
varianzas y covarianzas de la muestra.

Con base en el modelo inicial, se decidi6 construir y proponer un nuevo
modelo en busca de que las matrices de varianza y covarianza fueran similares
a las matrices de varianza y covarianza de la muestra. Las modificaciones rea-
lizadas se basaron en las cargas factoriales de la matriz de componentes con
rotacion promax y las comunalidades. Ademas, se consideraron los resultados
del andlisis descriptivo.
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En el ajuste y construccion de un nuevo modelo, las variables se redujeron
de 20 a 9. El primer componente, denominado cognicién, se planteé con-
formado por las variables de textura/apariencia (P6), ciclo de vida/duracién
(P11), garantia/respaldo (P12) y tamano (P15); el componente de afecto, se
compuso por las variables de relajamiento “frescura/confianza” (A18), til/
ahorro tiempo (A20) y seguridad (A22); por dGltimo, en el componente de
conacién se incluyeron las variables de decisién de compra C24 y C26.

Figura 3.37. Modelo propuesto

Cognicién

Conacion

Nota: Chi cuadrado = \cmin (\df df). p = \p.
Fuente: Elaboracion propia

A partir de este nuevo modelo, se llevé a cabo una evaluacién los com-
ponentes utilizados (cognicién, afecto, conacién), con el fin de corroborar
la asociacion entre las variables de cada grupo mediante las correlaciones
de Pearson, las cuales, en los tres componentes fueron significativas al 99 %,
como puede apreciarse en las tablas 3.19 a 3.21.
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Tabla 3.19. Correlaciones del componente cognicion |

Correlaciones
P6 P11 P13 P15
P6 Correlacién de Pearson 1 0,573* 0,535* 0,472
Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000
P11 Correlacion de Pearson 0,573 1 0,612° 0,500?
Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000
P13 Correlacién de Pearson 0,535* 0,612 1 0,484
Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000
P15 Correlacion de Pearson 0,472° 0,500? 0,484 1
Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000
® La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

| Fuente: Elaboracién propia. |

|Tabla 3.20. Correlaciones componente afecto |

Correlaciones
A18 A20 A22

A18 Correlacion de Pearson 1 0,476° 0,583

Sig. (bilateral) 0,000 0,000
A20 Correlacion de Pearson 0,476% 1 0,453

Sig. (bilateral) 0,000 0,000
A22 Correlacion de Pearson 0,583 0,453% 1

Sig. (bilateral) 0,000 0,000

2 La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracién propia.
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|Tabla 3.21. Correlaciones del componente conacién

Correlaciones
C24 C26
C24 Correlacion de Pearson 1 0,673¢
Sig. (bilateral) 0,000
C26 Correlacion de Pearson 0,673 1
Sig. (bilateral) 0,000
* La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia.

De igual manera, para el nuevo modelo planteado, se realiz6 la prueba
de fiabilidad alfa de Cronbach para cada componente del modelo, con el
propésito de corroborar y aceptar la consistencia de las variables perteneciente
a cada uno de ellos. Como se puede corroborar en la tabla 3.22, los tres
componentes del modelo presentaron un alfa de Cronbach superior a 0,80,
lo cual indicaba un alto nivel de confiabilidad y permitié continuar con el
desarrollo del modelo.

Tabla 3.22. Prueba de fiabilidad

Estadisticos de fiabilidad
Componente Alfa de Cronbach Elementos
Cognicion 0,818 4
Afecto 0,753 3
Conacién 0,805 2

Fuente: Elaboracién propia.

Por Gltimo, si bien, como lo senalan Vila et al. (2000), el alfa de Cronbach
mide la fiabilidad de medicién de unas variables en un constructo dado,
en este caso, se utilizaron tres constructos para determinar la actitud de los
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consumidores ibaguerefios frente a productos agroalimentarios con marca,
por lo cual, el alfa de Cronbach presenta la medicién de cada constructo por
separado y no tiene en cuenta la influencia existente entre constructos. Por
esa razon, se tuvo en cuenta la recomendacion de Fornell y Larker (1981,
citados por Vila et al., 2000) respecto al uso de la fiabilidad compuesta (IFC)
para cada factor, interpretado de la misma manera que el Alfa de Cronbach.
Asi, pues, a partir de la fiabilidad compuesta (tabla 3.23), se pudo corroborar
la fiabilidad de medicién de cada constructo e interconstructo y, a partir de los
indicadores expuestos, se aprobé el desarrollo del nuevo modelo estructural y
se procedi6 a su desarrollo (figura 3.38). La férmula empleada fue la siguiente:

(2, L5)°

IFC = >
(X;Lij)" + X;Var(E;)

En donde:

Lij = carga factorial estandarizada de cada variable j sobre el factor i

Var(E;;) = varianza del término de error asociado a cada indicador
Por lo cual tendriamos:

Var(Eij) = 1 - Lf;

Tabla 3.23. Fiabilidad compuesta

Fiabilidad compuesta
Componente IFC Elementos
Cognicién 0,819 6
Afecto 0,758 4
Conaciéon 0,810 2

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 3.38. Modelo propuesto de ecuaciones estructurales: método de

maxima verosimilitud
? 41 ? 55
ag | A2 | [ A2

a1
Cognicion

Nota: Chi cuadrado = 35,708.p = 0,059.
Fuente: Elaboracion propia

A partir del modelo propuesto, se encontré6 que habia 9 variables
endégenas, por lo tanto, s = 9, lo cual permitié determinar el nimero de
elementos no redundantes de la matriz 2 S(s + 1) = 45, vy, finalmente, se
pudo determinar que para este modelo el ndmero total de parametros a
estimar era t =21. De esta manera, se comprobé que t < 45y, por tanto,
fue posible afirmar que el modelo se encontraba sobreidentificado. Con este
resultado, se cumple el requisito de estar identificado, al cual Garcia Veiga
(2011) denomina “regla de conteo” (tabla 3.24). Esto quiere decir que, segln
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lo planteado por Asher (1988, citado por Vila et al., 2000), el modelo tiene
mds ecuaciones que incognitas y, en consecuencia, es posible determinar
una solucién 6ptima por medio de las medidas de bondad de ajuste.

Tabla 3.24. Grados de libertad modelo propuesto

Calculo de grados de libertad (modelo predeterminado)

Elementos no redundantes de la matriz 45
ndmero total de parametros a estimar 21
Grados de libertad 24

Resultado (modelo predeterminado)

Alcance minimo

Chi cuadrado 35,708
Grados de libertad 24
Nivel de probabilidad 0,059

Fuente: Elaboracion propia.

En primera instancia, la evaluacion del estadistico chi cuadrado = 35,708
y p = 0,059, indic6 que se debia aceptar la hipétesis nula y rechazar la
hipétesis alternativa. Esto quiere decir que el modelo presentado se ajustaba
a los datos de la poblacién o, en otras palabras, que la matriz de varianzas y
covarianzas muestral resulté igual a la matriz de varianzas y covarianzas con
los parametros del modelo. De todas maneras, como ya se menciond, era
preciso evaluar los estadisticos descriptivos, ya que el chi cuadrado era sen-
sible al tamafio de la muestra.

El chi cuadrado se puede interpretar mejor manera a través de la de
chi cuadrado sobre grados de libertad (CMIN/DL). En este caso, la resultante
indicé un buen ajuste:
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Por otra parte, como indicadores de medidas absolutas de ajuste se para
este modelo, se consideraron los que se mencionan a continuacioén:

J RMSEA = 0,036 (buen ajuste)
*  GFI = 0,979 (buen ajuste)
J SRMR= 0,0236 (buen ajuste).

En cuanto a las medidas incrementales de ajuste, se obtuvieron los
siguientes:

J NFI= 0,978 (buen ajuste)
e NNFI=0,989 (buen ajuste)
e CFI= 0,993 (buen ajuste).

A partir de los indicadores mencionados, se confirmé el excelente ajuste
del modelo y, a su vez, se ratificé la similitud entre las matrices de varianza y
covarianza entre el modelo propuesto y el presentado por la muestra.

Una vez aceptado el modelo de ecuaciones estructurales, se elabora-
ron los cuadros de estimaciones de cargas factoriales estandarizadas y de
correlaciones, que se presentan en las tablas 3.25 y 3.26, respectivamente.
En el primero de ellos, se reunieron las cargas factoriales de cada variable
observable, es decir, el dato que se encuentra en la flecha de cada variable en
el modelo. Finalmente, en el segundo cuadro, a partir de las correlaciones
entre las dimenciones, se pudo apreciar que el modelo de actitud presentaba
una alta correlacion entre las dimensiones propuestas en su momento por
Schiffman y Lazar Kanuk (2010), con lo cual se corroboré que las variables en
cada dimensién explicaban de manera conjunta la actitud de los ibaguerefios
frente a productos agroalimentarios con marca.
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Tabla 3.25. Cargas factoriales estandarizadas |

Coeficientes estandarizados de regresion Estimado

P15 <--- Cogpnici6n 0,66
P13 <--- Cognicion 0,764
P11 <--- Cognicion 0,773

P6 <--- Cognicion 0,722
A18 <--- Afecto 0,765
A22 <--- Afecto 0,74
C26 <--- Conacién 0,829
C24 <--- Conacién 0,812
A20 <--- Afecto 0,637

| Fuente: Elaboracion propia. |

|Tabla 3.26. Correlaciones entre dimensiones |

Correlaciones Estimado
Cognicién <--> | Afecto 0,851
Afecto <--> | Conacién 0,912
Cogpnicion <--> | Conacién 0,826

Fuente: Elaboracion propia.
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Desarrollo de la prueba

Se elaboraron 2 videos de 24 segundos, ambos contenian las mismas
imagenes, con la diferencia de que, en uno de ellos, a las imagenes de frutas
se les asign6 una marca y el lugar de procedencia. Cada video lo vieron 15
personas diferentes, es decir, una muestra de 30 personas.

Se utilizé el electroencefalégrafo de Emotiv y su software Emotiv Xavier
Control Panel. Este software traduce las seiales electroenceflogréficas y
a través de algoritmos las traduce en 6 emociones: atencién consciente
(engagement), frustracién o estrés (frustration/stress), concentracion (focus),
valencia o interés (valence/interest), meditacién o relajacién (meditation/
relaxation) y excitacion (excitement).

A continuacién, se presentan las definiciones de las emociones segtin
Emotiv:

e  Atencion consciente: Estado de alerta y direccién consciente de la
atencion. Es el nivel de conexién que presentan las personas hacia
los estimulos expuestos.
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*  [xcitacion: sentimiento de excitacion fisiol6gica con valor positivo.

e Concentracion: Medida de la atencion fija a la tarea o estimulo
especifico.

*  Valencia o interés: Grado de atraccién o aversién a la actividad
o estimulo. Un nivel alto de interés significa afinidad por la tarea o
estimulo realizado; por el contrario, un puntaje bajo significa
aversion a la actividad estimulo expuesto.

*  Meditacién o relajacion: Capacidad de descansar o, como lo deno-
mina la empresa Emotiv, “apagarse”. Niveles altos de esta emocion
significan relajacion.

*  Frustracion o estrés: Nivel de comodidad con la actividad o estimulo
actual. Niveles altos de este indicador significan alta tensién o inca-
pacidad de desarrollar la actividad.

Figura 4.1. Electroencefalografo Emotiv Epoc

Fuente: Manual de uso de Emotiv, 2018.
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Figura 4.2. Software Xavier control panel

Me

Moskaion

Display Length :

Fuente: Software Xavier Control panel, aplicacion de esta investigacion, 2017.

Analisis descriptivo

Se tomaron las muestras de los videos en los segundos 5, 9, 13, 15, 19y
23. A partir de estos datos, se promedié en cada segundo el resultado de las
30 personas, 15 que vieron el video de productos agroalimentarios con marca
y 15 que vieron el video sin marca.

Atencion consciente

En las 4 primeras muestras, no se encontré diferencia en el nivel de
atencion consciente presentado por las personas sometidas al estimulo, pero
en los segundos 19 y 23, se observé un incremento de la atencién en las
personas que vieron el video de productos agroalimentarios con marca y
disminucién en las personas que vieron el video de productos agroalimen-
tarios sin marca (tabla 4.1 y figura 4.3).
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|Tabla 4.1. Tabulacion atencion consciente

Atenci6n consciente
Tiempo Con marca Sin marca
5 0,6557 0,6216
9 0,6349 0,5995
13 0,6057 0,5705
15 0,6230 0,5760
19 0,6465 0,5564
23 0,6884 0,5240

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 4.3. Atencion consciente
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0,6

0,5
0,4
0,3
0,2
0,1

0

2 3 4

—e— Con marca Sin marca

Fuente: Elaboracion propia.

Frustracion

La emocion de frustracién se manej6 en igual proporcion en ambos
grupos de personas, se destaca que los niveles en ambos escenarios fueron
bajos, por lo cual se puede afirmar que las personas pertenecientes a la
muestra se encontraban cémodas con lo visto y con el experimento. Es un

indicador favorable para la investigacién (tabla 4.2 y figura 4.4).
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Tabla 4.2. Tabulacién frustracion |

Frustracién
Tiempo Con marca Sin marca
5 0,4190 0,3580
9 0,4088 0,3494
13 0,3971 0,3533
15 0,3744 0,3534
19 0,3812 0,3488
23 0,3878 0,3685

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 4.4. Frustracion

Frustracion

0,45
0,4 *\*\o\‘_’_.__.
0,35
0,3
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0,2
0,15
0,1
0,05

1 2 3 4 5 6

—e- Con marca Sin marca

Fuente: Elaboracion propia.

Concentracion

Como se puede apreciar en la tabla 4.3 y figura 4.5, los niveles de
concentracion de las personas que vieron el video con productos agroa-
limentarios con marca fueron superiores en todo el transcurso de la prueba.
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| Tabla 4.3. Tabulacion concentracion

Concentracion
Tiempo Con marca Sin marca
5 0,4843 0,3648
9 0,4586 0,3444
13 0,4572 0,3303
15 0,4509 0,3323
19 0,4560 0,3273
23 0,4773 0,3225

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 4.5. Concentracion
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0,6

o R o o o —°

0,4

0,3
0,2

0,1

1 2 3 4 5 6

—o— Con marca Sin marca

Fuente: Elaboracién propia.

Valencia o interés

Como se mencioné antes, la valencia es el grado de atraccién que
presentan las personas hacia el estimulo percibido. En este caso, al igual que
para la concentracién, se presenté una diferencia constante a lo largo del
video, en donde la atraccion y emocion positiva fue superior en las personas
que vieron el video con productos agroalimentarios con marca (ver tabla 4.4
y figura 4.6).
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Tabla 4.4. Tabulacién valencia |

Valencia
Tiempo Con marca Sin marca
5 0,6301 0,5339
9 0,6143 0,5494
13 0,6136 0,5694
15 0,6259 0,5538
19 0,6226 0,5445
23 0,6692 0,5555
Fuente: Elaboracion propia.
Figura 4.6. Valencia
Valencia
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Fuente: Elaboracion propia.

Meditacion o relajacion

Es quizd una de las emociones en que se observé mayor diferencia
(tabla 4.5 y figura 4.7). Se puede afirmar, con base en los resultados, que
los productos agroalimentarios con marca producen un nivel de relajacién
superior. Esto es coherente con los niveles de frustracion, atencion consciente
y valencia, e indica que los productos agroalimentarios con marca relajan y
generan confianza.
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| Tabla 4.5. Tabulacion meditacion

Meditacion
Tiempo Con marca Sin marca
5 0,4312 0,3669
9 0,4192 0,3738
13 0,4108 0,3827
15 0,4295 0,3915
19 0,4310 0,3797
23 0,4305 0,3878
Fuente: Elaboracién propia.
Figura 4.7. Meditacion
Meditacion
0,44
v —————o
0,42
0,4
0,38
0,36
0,34
0,32
1 2 3 4 5 6
—e- Con marca Sin marca

Fuente: Elaboracion propia.
Excitacion

Esta Gltima emocién se comporta muy similar a la atencién consciente,
es decir, los niveles de excitacién son similares en las primeras 4 mediciones,

pero en las Gltimas dos mediciones, el nivel de excitacién en las personas
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que vieron el video de productos agroalimentarios con marca se incrementé
y el nivel de excitacion de las personas que vieron el video de productos
agroalimentarios son marca disminuy6 (ver tabla 4.6 y figura 4.8).

Tabla 4.6. Tabulacidon excitacion

Excitacion
Tiempo Con marca Sin marca
5 0,6112 0,6527
9 0,6211 0,6195
13 0,5975 0,5909
15 0,5694 0,5646
19 0,6214 0,5366
23 0,6339 0,5175
Fuente: Elaboracion propia.
Figura 4.8. Excitacion
Excitacion
0,7
0,6 .—/“A\_A\J\//.——.
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0,4
0,3
0,2
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-e- Con marca Sin marca

Fuente: Elaboracion propia.

Analisis de la prueba T para muestras independientes

Para el desarrollo de estas pruebas, se partié6 de la confirmacién de
supuestos basicos e importantes para poder desarrollar el andlisis de varianza:
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Normalidad: Dado que la muestra para cada grupo era de 15, es decir,
menos de 50 datos, se realiz6 la prueba de normalidad de ShapiroWilk, en
la cual, como se puede observar en la tabla 4.7, los datos se distribuyeron
de forma semejante a una distribucién normal, a excepcion las mediciones
de frustraciéon sin marca, concentraciéon sin marca, meditacién sin marca y
excitacion con marca. Con respecto a estas variables en donde se rechaza la
hipétesis nula de la prueba de ShapiroWilk, este documento se ampara en
Arias Martinez (2008), segtn el cual es posible realizar el tratamiento de los
datos como si se asemejaran a una distribucion normal cuando la asimetria
no es extrema, esto es, cuando no es superior a tres en valor absoluto (|3 ).
De igual manera, la curtosis no debe ser extrema, es decir que sus valores se
encuentren entre |8| y |20] (tabla 4.8). Por tanto, se acepté el supuesto de
normalidad en cada una de las variables medida.

Tabla 4.7. Prueba de normalidad de ShapiroWilk

Pruebas de normalidad
Shapiro-Wilk
Tipo de video visto
Estadistico GL Significancia
Atencion Sin marca 0,882 15 0,050
consciente Con marca 0,957 15 0,647
Frustracion Sin marca 0,793 15 0,003
Con marca 0,915 15 0,161
Concentracién Sin marca 0,820 15 0,007
Con marca 0,978 15 0,950
Valencia Sin marca 0,904 15 0,108
Con marca 0,975 15 0,929
Meditacién Sin marca 0,663 15 0,000
Con marca 0,933 15 0,305
Excitacion Sin marca 0,951 15 0,543
Con marca 0,707 15 0,000

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 4.8. Descriptivos de neuromarketing |

Descriptivos
Tipo de video visto Estadistico Error tip.

Frustracion | Sin marca | Media 0,355213 0,0090866

Icrg)tsfri\:;lgadsara Limite inferior 0,335725

; ;fd'a ? SLL'E;?W 0,374702

Media recortada al 5 % 0,351743

Mediana 0,343000

Varianza 0,001

Desv. tip. 0,0351922

Minimo 0,3162

Maximo 0,4567

Rango 0,1405

Amplitud intercuartil 0,0321

Asimetria 1,961 0,580

Curtosis 4,377 1,121
Atencion Sin marca | Media 0,337200 0,0332454

ICr:)tsfri\;;;l(Z)adsara Limite inferior 0,265896

la media al Limite

95 9% superior 0,408504

Media recortada al 5 % 0,328222

Mediana 0,296000

Varianza 0,017

Desuv. tip. 0,1287590

Minimo 0,2210

Maéximo 0,6150

Rango 0,3940

Amplitud intercuartil 0,1920

Asimetria 1,199 0,580

Curtosis 0,218 1,121
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Descriptivos
Tipo de video visto Estadistico Error tip.
Meditacién | Sin marca | Media 0,380413 0,0159219
Interyalo de Limite inferior 0,346264
confianza para
';}”;fd'a ? :Lr;étsor 0,414562
Media recortada al 5 % 0,373326
Mediana 0,354500
Varianza 0,004
Desv. tip. 0,0616652
Minimo 0,3380
Maximo 0,5504
Rango 0,2124
Amplitud intercuartil 0,0187
Asimetria 2,055 0,580
Curtosis 3,579 1,121
Excitacion | Con Media 0,645287 0,0335147
marca ICr:)tsfri\;e;I(Z)adsara Limite inferior 0,573405
&de'a ? :L';ietreior 0,717169
Media recortada al 5 % 0,661957
Mediana 0,660200
Varianza 0,017
Desv. tip. 0,1298020
Minimo 0,2232
Maximo 0,7673
Rango 0,5441
Amplitud intercuartil 0,0996
Asimetria —2,668 0,580
Curtosis 5,714 1,121

Fuente: Elaboracion propia.
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El segundo supuesto, uno de los mds importantes en este andlisis, fue
el de la independencia de las observaciones, el cual se cumplié al tener dos
muestras separadas de 15 personas, es decir, una muestra total de 30 personas
entre las cuales aquella persona que vio el video de productos agroalimen-
tarios con marca no vio el video de productos agroalimentarios sin marca.
Con esto, se afirma el cumplimiento del segundo supuesto de independencia
en las observaciones.

El tercer y dltimo punto revisado en el desarrollo del andlisis de la
prueba T fue el de homogeneidad de varianza, el cual se cumplié, como se
evidencia en la tabla 4.9 a través del estadistico de Levene. Si bien para la
concentracion no se cumplié, no hubo problema, ya que los otros supuestos
si se cumplian, y solo para esta variable, se tomé el estadistico T para varianzas
no homogéneas.

Tabla 4.9. Prueba de homogeneidad de varianzas de Levene

Prueba de homogeneidad de varianzas

Ssetﬁ'\iﬁz GL1 GL2 Significancia
Atencién consciente 0,001 1 28 0,979
Frustracion 0,081 1 28 0,778
Concentracion 7,033 1 28 0,013
Valencia 0,870 1 28 0,359
Meditacién 0,001 1 28 0,971
Excitacién 0,533 1 28 0,472

Fuente: Elaboracién propia.

Ahora bien, para el desarrollo de la prueba T (tabla 4.10), se plante6
una hipétesis de investigacién que fue corroborada o rechazada a través de
esta prueba:
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* H, = No existen diferencias en los puntajes de cada una de las
emociones (atencién consciente, concentracion, frustracion, valencia,
meditacion y excitacion) entre las personas que vieron el video de
productos agroalimentarios con marca y los que vieron el video
de productos agroalimentarios sin marca.

* H,= Existen diferencias en los puntajes de cada una de las
emociones entre las personas que vieron el video de productos
agroalimentarios con marca y las que vieron el video de pro-

ductos agroalimentarios sin marca.
A continuacion, se detallan los resultados para cada variable:

*  Atencion consciente: Se rechazé la hipétesis nula y se acepté la
hipétesis alternativa, con un nivel de significancia de 0,023.

*  Frustracion: Con un nivel de significancia de 0,007, se rechazé la
hipétesis nula de similitud y se acept6 la hipétesis alternativa.

e Concentracion: Fue la Unica variable que se determiné a través
de la prueba T de muestras independientes para varianzas no
homogéneas. A partir de esta, con un nivel de significancia de
0,003, se rechazé la hipétesis nula de similitud y se acepté la
hipétesis alternativa.

e Valencia: Con un nivel de significancia de 0,001, se rechazé la
hipétesis nula de similitud y se acepté la hipétesis alternativa.

*  Meditacién: Con un nivel de significancia de 0,006, se rechazé la
hipétesis nula y se acept6 la hipétesis alternativa.

*  Excitacion: Fue la Gnica emocién para la cual, con un nivel de
significancia de 0,105, se acepté la hipétesis nula de similitud
estadistica entre las medias de los puntajes de meditacion de las
personas que vieron el video de productos agroalimentarios con
marca y los que vieron el de productos agroalimentarios.
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Analisis descriptivo de la prueba T de muestras
independientes

Atencion consciente

Aunque el nivel de significancia de la prueba T de muestras indepen-
dientes no fue el mas bajo (0,023), hubo diferencias significativas entre
los dos grupos; es decir, se puede afirmar que el nivel de atencién y conexién
del grupo de personas que vieron el video de productos agroalimentarios
con marca fue superior especialmente en las dos dltimas muestras tomadas
es decir, en los segundos 19 y 23. Se afirma, por tanto, que la marca en un
producto agroalimentario genera un mayor nivel de conexién y atencién con
los consumidores.

Frustracion

Se ratificé la diferencia estadistica en las medias de las muestras de la
emocién de frustracién y, a manera descriptiva, se evidencié la diferencia
principalmente en los 2 primeros datos, es decir, en los segundos 5 y 9; pero
a pesar de esta diferencia a favor de las personas que vieron el video con
productos agroalimentarios sin marca, los dos indicadores presentaron una
medicién baja de frustracion o estrés. Esto indica que en ambos casos el nivel
de estrés frente al estimulo fue bajo o, en otras palabras, que el nivel de
comodidad con la prueba y con lo que veian fue bueno.

Concentracion

Fue una de las emociones con la diferencia més marcada, tanto en los
datos descriptivos como en la prueba T para muestras independientes. En las
personas que vieron el video con productos agroalimentarios, la concentracién
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fue mayor a lo largo de todo el video, por lo cual se puede afirmar que una
marca en productos agroalimentarios genera un mayor nivel de concentracién

a la hora de evaluar los productos.

Valencia

Fue la emocién con que presenté un nivel de significancia mas bajo en
la prueba T de muestras independientes, y al igual que la concentracion, en el
andlisis descriptivo presenté diferencia en todo el video. Estos datos permiten
afirmar que la marca en un producto agroalimentario hace que este genere
un mayor grado de atraccién que los productos agroalimentarios sin marca.

Meditacion

Aunque segin los datos del andlisis descriptivo para ambos casos fue
baja, hubo una diferencia estadistica significativa en la prueba T para muestras
independientes. Esto quiere decir que las personas que vieron el video de
productos agroalimentarios con marca, descansaron o se relajaron mas que
quienes vieron el video con productos agroalimentarios sin marca. A partir
de tales resultados, se puede afirmar que las marcas en los productos agro-
alimentarios generan un mayor nivel de confianza, por lo cual las personas
se relajan, lo que a su vez permite que actéien emociones como la atencion,

la excitacién y la valencia para evaluar y tomar la decision.
Excitacion

Fue la Gnica emocién en la que no se encontré diferencia estadistica en
la prueba T para muestras independientes; por consiguiente, se puede afirmar
que los productos agroalimentarios, independiente de si tienen o no marca,
generan un alto nivel de excitacién instantanea.
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Capitulo 5.

En que enfocar los esfuerzos
de marketing (branding) para
productos agroalimentarios
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El modelo de actitud del consumidor ibaguereiio frente a productos
agroalimentarios con marca tiene como fin presentar las variables de mayor
impacto en la decision de compra de estos productos, asi como orientar
las estrategias mercadoldgicas, especificamente, de branding de los cluster,
comerciantes y agricultores a la hora de vender su produccion.

Estas variables permiten optimizar los recursos destinados al mercadeo,
los cuales, a través de este modelo, podran ser mas efectivos para establecer
la relacion de inversiéon en comunicacién vs. ventas y utilidad.

El modelo se compone de las tres dimensiones tradicionales del modelo
de actitud presentado por Schiffman y Lazar Kanuk (2010): cognicién, afecto
y conacion. Las familias de variables que integran estos componentes son
el resultado del analisis factorial y a las ecuaciones estructurales que defi-
nen y representan la realidad de los consumidores ibaguerefos de productos
agroalimentarios.

El modelo es pertinente, en la medida en que los comerciantes de
productos agroalimentarios necesiten incrementar su margen de rentabilidad
sin verse obligados a transformarlos o convertirlos en productos agroindus-
triales. EI modelo se basa en el aprovechamiento de las propiedades del
producto, las condiciones geogréficas y la calidad.
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Las variables que componen el modelo propuesto se relacionan en la
tabla 5.1, en la cual se describe una estructura teérica que soporta la cons-
truccién y la pertenencia de cada variable. Por otra parte, en la figura 5.1
se muestra el aporte de cada variable, con el cual se garantiza el ajuste del
modelo a la poblacién encuestada.

Tabla 5.1. Variables pertenecientes al modelo

Dimensi6n Constructo Reactivo de medicion Autor(es)
Percepcién de | Textura, apariencia | La textura y apariencia | Prieto, et al. (2008)
calidad de las frutas y verduras )

con marca son mejores | Variables derivadas
de la etapa
cualitativaexploratoria
(entrevista)
Ciclo de vida, Las frutas y verduras Prieto, et al. (2008)
caracterfsticas con marca duran mas
intrinsecas
Garantfa La marca en las frutas | Variables derivadas
y verduras me indican | de la etapa
respaldo de sabor, cualitativaexploratoria
frescura y nutrientes (entrevista)
Tamano Las frutas y verduras Variables derivadas
con marca son de de la etapa
mayor tamafno cualitativaexploratoria
(entrevista)
Actitud Fresca o relajada | Comprarfa a ciegas las | Schiffman y Lazar Kanuk
(objeto) frutas y verduras con (2010), Kotler y Keller
marca (2012)
Util (objeto) Las frutas y verduras Schiffman y Lazar Kanuk
con marca son Utiles (2010),
y ahorran tiempo a la
hora de escoger y la
compra
Calma Las frutas y verduras Faircloth et al. (2001)
con marca no me
exigen evaluar el
producto en cuanto a
consistencia y estado.
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Dimension Constructo

Reactivo de medicion

Autor(es)

Intencién de | Relacion
compra beneficio — precio

No importa que el
precio sea un poco
mds alto, el producto
agroalimentario con
marca es mejor

Yoo et al. (2000), Zeithaml
(1988)

Deseo

Deseo comprar

los productos
agroalimentarios con
marca

Variables derivadas
de la etapa
cualitativaexploratoria
(entrevista)

| Fuente: Elaboracion propia basada en los autores citados.

Objetivos del modelo

Objetivo general

Mejorar el impacto de la inversion en mercadeo de los productos

agroalimentarios.

Objetivos especificos

*  Seleccionar adecuadamente los atributos de los productos agro-

alimentarios para comunicar.

*  Mejorar la percepciéon de los productos agroalimentarios en el

consumidor.

e Justificar un mejor precio en los productos agroalimentarios.

e Construir un plan de mercadeo soportado en variables de impacto.

e Capacitar a los comerciantes, productores y mayoristas de productos
agroalimentarios en la planeacion de estrategias mercadolégicas

soportadas en variables de impacto al consumidor.
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Estructura del modelo

Figura 5.1. Modelo de gestion de actitud del consumidor para productos

agroalimentarios

Utilidad

Confianza

Ahorro de tiempo

Seguridad

Textura |«
Apariencia

I

Ciclo de vida «— L |
Duracion Cogrizn

Tamano

l

|

>
>
Relacion

beneficio-precio

Deseo-impulso

Fuente: Elaboracion propia.

Las tres dimensiones son presentadas en un ciclo, mas no en un
proceso en linea recta. No existe un paso a paso Unico; cualquiera de los
tres componentes puede ser el inicio y esto dependerd de las caracteristi-
cas del consumidor, tal como lo plantea Solomon (2008). Por ejemplo, si el
consumidor realiza compras méas cognitivas y racionales, primero evaluara la
informacién del producto, es decir, la apariencia fisica, el tamafo, garantias y
ciclo de vida (grado de madurez); luego, pasara por el componente emocional
y, por Gltimo, a la decisién de compra. Por otro lado, hay consumidores que
inician su proceso de compra por el componente afectivo, en el cual las
emociones juegan un papel fundamental, para luego comprar el producto vy,

por dltimo, evaluarlo.
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En ese orden de ideas, se ha disefiado un modelo con el fin que inde-
pendientemente del tipo de consumidor, la sinergia de las variables que se
comunican y se relacionan, generen un impacto holistico en el consumidor.
Dicho modelo abarca los tres componentes que se describen a continuacion.

Cognicion

Es el componente racional, informativo y evaluativo. para gestionar
este componente, se propone en el modelo las variables que han aportado
a la significancia y representan a los consumidores de Ibagué: textura,
apariencia, tamano, ciclo de vida (madurez) y garantia o respaldo (marca,

establecimiento, lugar).

Para la gestion de este componente se propone utilizar herramientas
propias del marketing sensorial, en donde aspectos visuales, olfativos, audi-
tivos, de gusto y tacto juegan un papel fundamental para la percepcién de
una buena textura, apariencia, tamano y madurez; asi mismo, respaldar estos
atributos con una marca que genere confianza y recordacién para acortar el

proceso de la toma de decision.

Componente de afecto

Con respecto al componente emocional, los productos agroalimentarios
deben centrar los esfuerzos de mercadeo a la confianza que puede despertar
una marca, es decir, exponenciar atributos como lo orgdnico, propiedades, el
no uso productos que afecten la salud como plaguicidas; por otro lado, se ha
determinado que los consumidores perciben de productos agroalimentarios
con marca la oportunidad de comprar con mayor agilidad por la seguridad
que ofrece, es decir, da garantizar que los productos son de excelente
procedencia y en buen estado, desde una perspectiva de mercadeo, los

productos agroalimentarios deben enfocar comunicacién en la confianza y
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ahorro de tiempo a la hora de comprar, por Gltimo, en el componente de
afecto, y en relacién a las variables anteriores, la seguridad que una marca
otorga al producto y al consumidor.

Este componente emocional compuesto por tres variables articuladas

a la confianza, seguridad y respaldo que una marca ofrece, es decir, la
comunicacién y mensajes, deben reforzar estos atributos.

Componente de conacidn

Este componente se centra en la decisién de compra de los consumi-
dores y abarca las variables de relacién costo beneficio, en donde se afirma
que si el precio de un producto agroalimentario con marca es proporcional-
mente superior al de un producto sin marca, la intencién de marca es positiva,
asi mismo, se presenta en relacion positiva y en gran porcentaje que los
consumidores si estan dispuestos a comprar los productos agroalimenta-
rios siempre y cuando se mantengan las promesas de valor y respaldo de
los componentes de cognicion y afecto.
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Conclusiones

Se plante6 desde un comienzo el objetivo de determinar cudles son
las variables mas influyentes en la actitud del consumidor frente a productos
agroalimentarios con marca; este objetivo se alcanzé mediante el analisis
factorial confirmatorio, el cual disminuyé las variables de estudio de 26 a 22
a través del método escogido componentes principales con rotacién Promax,
a su vez, el método de ecuaciones estructurales, permitié a la investigacion
reunir esos componentes en un solo modelo de medida y estructura, en este
caso, se utilizé el método de maxima verosimilitud (ML).

En primera instancia, los resultados del primer modelo no fueron los
esperados, por lo cual se recurrié proponer un nuevo modelo de estructura
y medida que redujo de 22 a 9 variables, este Gltimo modelo se bas6 en la
estructura de actitud planteada en el libro de Schiffman y Lazar Kanuk (2010).
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A partir de lo anterior, se concluye dando respuesta al objetivo de la
investigacion que las variables mds influyentes en la actitud del consumidor
ibaguerefo frente a productos agroalimentarios con marca son:

Cognicion: textura/apariencia, ciclo de vida/duracién, garantia y tamafo
Afecto: confianza, dtil/ahorro de tiempo y seguridad
Conacion: relacion beneficio — precio y deseo o impulso.

En ese orden de ideas, se concluye de igual manera que una actitud
positiva o negativa hacia el producto agroalimentario con marca dependera
principalmente de la percepcién hacia la apariencia del producto, la per-
cepcion hacia la durabilidad del producto, la percepcién hacia la garantia que
ofrezca la marca y la percepcién hacia el tamafio del producto, esto a su vez
sumado al sentimiento de confianza a la marca, sentimiento de seguridad a
la hora de comprar un producto que no le saldra malo y sentimiento de ahorro
de tiempo en la decisién de compra. Por Gltimo, en la ecuacién que definira la
actitud del consumidor, se encuentra la relacién beneficio — precio percibido
y el impulso de compra.

Ahora bien, al triangular el modelo actitudinal con el andlisis descrip-
tivo del instrumento de recoleccién de datos, se concluye que la actitud
hacia los productos agroalimentarios con marca es positiva, basados en que
las personas contestaron que estos productos con marca generan mayor
respaldo y confianza, por otro lado, manifestaron indulgencia, es decir, afir-
man merecer este tipo de productos asi su precio sea un poco superior y
por Gltimo, desean comprar el producto concluyendo que la relacion
beneficio — precio es positiva.

La investigacion permitié definir la marca en productos agroalimen-
tarios como una estrategia importante para la gerencia de mercadeo basado
en los resultados del capitulo 5 en el cual se afirma que la marca genera en los
consumidores un mayor nivel de conexién, de atraccién, de atencion y lo mas
importante de relajacién, haciendo que el consumidor dentro de su actitud
genere un impulso de compra basado en la seguridad y confianza sin tener
que hacer una evaluacién exhaustiva del producto.
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Recomendaciones

Se recomienda plantear como futuras investigaciones, la actitud de
consumidores frente a productos agroalimentarios con marca en diferen-
tes ciudades, en busca de desarrollar un perfil y modelo actitudinal a
nivel nacional.

De igual manera, se pueden desarrollar estudios réplicas de esta inves-
tigacion en unos afos para realizar la comparacién de la actitud del consumidor
en el cambio generacional.

Por dltimo, se propone plantear investigaciones a lo largo del compor-
tamiento del consumidor, en los diferentes procesos hasta terminar con el
comportamiento poscompra.
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