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RESUMEN:

La crisis econdmica iniciada en 2008 supuso una mayor racionalizacién del consumo en
los hogares. En este contexto las marcas de distribuidor han cobrado un papel fundamental. No
obstante, el precio no es el Unico factor que ha propugnado el auge de este tipo de marcas. El
objetivo de este trabajo es analizar los factores que determinan el consumo de marcas de
distribuidor y la valoracién de los consumidores hacia estas. Asimismo analizaremos las tres
principales marcas de distribuidor comercializadas en la isla y sus respectivos establecimientos.
Para este estudio, hemos realizado una encuesta a los consumidores de la isla y hemos procesado
los datos de manera estadistica. Los resultados sugieren la gran aceptacion y valoracion por parte
de los consumidores de las marcas de distribuidor y nos han permitido establecer los principales
puntos fuertes de cada una de las marcas analizadas.

Palabras claves: Marcas de distribuidor, marcas de fabricante, consumidores, precio.

ABSTRACT:

The financial crisis of 2008 led to a further rationalization of household consumption. In this
context store brands have taken a key role. However, the price is not the only factor that caused
the rise of such marks. The aim of this paper is to analyze the factors that determine the household
consumption and its consumer rating about these. We also analyze the three major store brands
marketed on the island and their respective establishments. For this study, we conducted a survey
of consumers of the island and we have processed the data statistically. The results suggest the
wide acceptance and assessment by consumers of store brands and they enabled us to establish
the main strengths of each of the brands tested.

Key words: store brands, brand name, consumers, price.
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1. INTRODUCCION

1.1. CONTEXTO Y JUSTIFICACION

Con este trabajo lo que se pretende es investigar la razén del aumento en la actualidad el
consumo de las marca de distribuidor, de ahora en adelante MDD, y cuales son los factores que
mas influyen a la hora de elegirlas en la cesta de la compra. También es necesario comprobar la
percepcion que tienen los consumidores respecto de estas, ya que consideramos que no difieren
tanto en la calidad con las del fabricante como nos quieren hacer ver.

El contexto econdmico actual marcado por la crisis econdmica, ha puesto de relieve la mayor
preocupacion de los consumidores hacia los precios. Esto ha hecho que la MDD, recobre
importancia y protagonismo. No obstante el consumidor, pese a su preocupacion por los precios,
es cada vez mas complejo y las estrategias llevadas a cabo por los principales supermercados e
hipermercados también lo son. Por este motivo consideramos interesante analizar las diferentes
variables que influyen en el proceso de compra, lo que creemos sera Util para entender los habitos
de compra del consumidor tinerfefio respecto a las MDD.

En este panorama las MDD han conseguido llegar a sus maximos histéricos. Segun datos de
Nielsen en 2012 estas marcas han alcanzado una cuota de mercado del 44% en productos de
alimentacion. Debido a un cambio de percepcion de estas marcas, han logrado ser aceptadas y
valoradas por los consumidores.

1.2. OBJETIVOS

El objetivo principal de este trabajo es conocer las preferencias y la valoracion de los
consumidores de Tenerife de cada una de las marcas de distribuidor estudiadas. En este sentido,
seran objeto de andlisis las marcas Auchan, Carrefour y Hacendado, y sus respectivos
distribuidores: Alcampo, Carrefour y Mercadona. Asimismo también es objetivo del estudio analizar
el perfil de los consumidores de estas marcas y las razones por las cuales los consumidores
prefieren una marca u otra.

Para llevar a cabo esta investigacion, partiremos de la cuestién de consumo o no consumo de
MDD, asi como de la valoracion que estos consumidores tienen acerca de las MDD en si mismas.
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2. MARCO TEORICO

2.1. ORIGEN DE LAS MARCAS

Los origenes de la marca se remontan al siglo V antes de Jesucristo, cuando artesanos y
mercaderes imprimian sus marcas sobre los productos que producian, o bien los artistas firmaban
sus propias obras de arte (Francesc Valls, 1992).

Con la llegada de la revolucion industrial se produce el desarrollo decisivo de la marca. La
produccién en masa y la mejora de transporte propician la creacion de grandes firmas y medios
de publicidad nacionales. El desarrollo de la imprenta y la obtencién del papel a precios
econdmicos permitiran la expansién de la marca mas alla de la propia materialidad del producto
hasta llegar a la publicidad de empresa, los carteles, folletos, anuncios de prensa, etc. (Francesc
Valls, 1992).

No obstante y a pesar de que las marcas han tenido un rol en el comercio, no fue hasta el
siglo XX cuando se alcanzd, junto con las asociaciones de marca, un aspecto central para los
consumidores. De hecho, una de las caracteristicas distintivas del marketing moderno proviene el
enfoque en la creacion de marcas diferenciadas (Aaker, 1991).

2.2. LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR

Las MDD conocidas socialmente como marcas blancas, son la marca de la tienda o cadena
de establecimientos que le venden. En sus origenes fue bautizada como marca blanca ya que el
formato del producto era blanco con letras negras, especificando Unicamente la categoria del
producto (Fernandez; Martin, 2009).

Las MDD han sido consideradas, con cierta frecuencia, como simples productos dirigidos a un
publico sensible al precio y no como “marcas”. Esto se debe, en parte, a que ellas mismas
renunciaron a dicha condicion en los afios setenta, cuando se presentaron a la sociedad como los
grandes defensores de los consumidores que trataban de liberar a los consumidores del yugo de
las marcas de fabricantes (Chetochine, 1994; Recio y Roman, 1999).

2.2.1. ORIGEN Y EVOLUCION HISTORICA DE LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR

El nacimiento de estas marcas lo encontramos en Alemania al finalizar la [l Guerra Mundial.
En este contexto de crisis, la gente no se fijaba tanto en la marca sino en poder satisfacer sus
necesidades con productos mas asequibles. Esta nueva idea empez6 a expandirse y empiezan a
nacer las cadenas de distribucién de marcas blancas. Al principio este concepto solo se us6 con
productos basicos a un precio muy bajo y con un envase muy simple (Florensa Alcaraz; Fradera
Fontcuberta; Frau Pons, 2009).
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En concreto en el sector de la alimentacion, la marca blanca tuvo sus origenes en Francia a
mediados de los afos setenta. Posteriormente en 1976, Carrefour lanz6 los llamados “productos

libres” con el emblema de “sin nombre, igual de buenos, menos caros” (Puelles Fernandez; Albert,
1997).

En un inicio los primeros trabajos que analizaron la actitud y el comportamiento de los
consumidores ante las MDD constataron que estas marcas eran percibidas como de menor
calidad, prestigio y fiabilidad que las marcas de fabricantes (Bellizzi, Krueckeberg, Hamilton y
Martin, 1981). Sin embargo, actualmente las marcas de distribuidor han ganado un prestigio y
estan bien consideradas. Asimismo, los consumidores reconocen que existen otros valores
diferentes a parte del precio. (Pacheco, 1996; Hita, 2006).

El andlisis de la relacion existente entre las MDD y de fabricante en Espafia, entre 2005 y
2009, muestra un aumento en la valoracion de los consumidores de la MDD. Estos han valorado
una mejora del etiquetado, del envase, del precio y de lo que se refiere ala calidad y sabor de este
tipo de productos (Brujé, 2010). Esto explica el crecimiento extraordinario que han experimentado
durante la primera década de este siglo.

En la actualidad, los ultimos estudios relacionados con las MDD, revelan una preocupacion de
algunos supermercados e hipermercados hacia la especializacion. En este sentido, las MDD han
lanzado gamas gourmet, con las que pretenden competir en calidad y menos en precio. Con esta
nueva tendencia, los supermercados que preocupados de los precios, dejan atras sus propias
barreras y se preocupan de algo méas que de ofrecer productos a bajo precio, con la intencién de
convertirse en un aliado integral de los hogares (Antén, 2016).

2.2.2. PERFIL DEL CONSUMIDOR DE MARCAS DE DISTBUIDOR

En general, el porcentaje de consumidores que perciben las MDD como una buena alternativa
a las marcas de fabricante y como de excelente relacién calidad-precio es mayoritario, superando
en Espafia la media europea con un 87% de consumidores de acuerdo con estas afirmaciones
(ACNielsen, 2005).

La conclusion a la que llegan varios autores, y que sefialan determinante para el consumo de
MDD, es la actitud hacia estas marcas.

En este sentido, el consumo de MDD esta sustentado en una conviccion de que estas son
comparables a las marcas de fabricante en términos de funcionalidad, calidad y prestaciones
(Gonzélez; Martos, 2009).

Esto quiere decir que el hecho de que la MDD mantenga un crecimiento sostenido a lo largo
del tiempo se sustenta en la buena valoracion que tienen. Con lo cual se descarta el hecho de que
el precio sea la unica variable, 0 al menos la mas importante a la hora de determinarse a comprar
estas marcas; sino que los consumidores desean precios inferiores pero sin que eso suponga una
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merma en la calidad del producto, el objetivo es maximizar la relacién calidad-precio (Gonzalez;
Martos, 2009).

Segun la opinién de los consumidores la razén de que, aunque la calidad sea similar a la
ofrecida por las marcas de fabricante, el precio sea inferior es principalmente que tienen menos
gastos en marketing y publicidad y que el alcance de economias de escala (Fernandez; Martinez,
2004).

El rechazo a la MDD por tanto, como confirman los estudios de Fernandez y Martinez (2004)
es causado por la falta de confianza y el marquismo, y no tanto por una mala actitud de los
consumidores a las MDD.

Los estudios que se han realizado por los diferentes autores, muestran diferencias entre el
perfil de consumidores de MDD segun sus caracteristicas sociodemograficas. En este sentido las
principales variables que se analizan son las siguientes: el nivel de ingresos, el nivel de estudios
y el tamafio de la familia.

Respecto a la variable nivel de ingresos, los consumidores con ingresos medios, son mas
receptivos a las MDD que los de ingresos bajos —que suelen tener menor educacion, y por tanto
usan el precio como indicador de calidad y confian mas en la publicidad- e ingresos altos —que
pueden permitirse comprar las marcas de fabricantes a altos precios-. (Coe, 1971).

No obstante hay diferentes opiniones al respecto. Por un lado Baltas y Argouslidis (2007) no
consideran el nivel de ingresos como una variable que afecte a la lealtad hacia las MDD. En
cambio, ACNielsen (2005) afirma que la compra de MDD tiende a ser mayor cuando el nivel de
ingresos es mas bajo.

Por otro lado, con respecto al nivel de estudios, segun Sethuraman (2006) existe una relacién
positiva entre educacién y compradores de MDD. De igual forma que se justificaba anteriormente,
a mayor nivel de estudios, mas informados sobre la calidad (Hoch, 1996) y “estdn mas seguros de
sus habilidades de evaluacién y son menos leales a la marca” (Cunningham et al.,1982).Sin
embargo Ailawadi et al. (2008) no encuentra correlacion entre las variables.

Los resultados de estas afirmaciones, presentan diferencias respecto a la categoria de
producto a la que se refieren; “un mayor nivel socioeconémico parece influir positivamente en la
actitud hacia las MDD en la compra de productos de alimentacion perecederos con marca de
distribuidor, mientras que influye negativamente en la compra de productos de perfumeria con
marca de distribuidor” (Gonzalez; Martos, 2009).

Por ultimo, en relacion al tamafio de la familia existen evidencias empiricas que avalan que
las familias de mayor tamafio tienen mayor propension a la compra de MDD (Richardson et al.,
1996).
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En esta linea Gonzélez y Martos (2009) afirman que “la presencia de nifios en el hogar,
independientemente de que sean nifios pequefios 0 mayores, afecta positivamente al gasto en

MDD excepto en la categoria de drogueria”. En cambio, Baltas y Argouslidis (2007) obtienen una
relacion no significativa.

No obstante las caracteristicas socio-demogréficas, segun Gonzalez y Martos (2009), aunque
son mas faciles de medir, no son tan Utiles para identificar al comprador de MDD que las variables
de beneficios buscados.

En este sentido se pasa a medir variables como la sensibilidad a los precios, la propension a
la promocidn, la sensibilidad al servicio, la sensibilidad a la marca, la propensién a la innovacion y
la diversion en la compra.

Por un lado, en lo que respecta a la sensibilidad a los precios, se puede afirmar que los
compradores de marca de distribuidor son mas sensibles al precio que la media de consumidores
(Dick et al., 1995; Hansen et al., 2006). Es decir, los consumidores mas conscientes de los precios
compran con mayor probabilidad marcas de distribuidor (Burton et al. 2004; Ailawadi et al., 2001).

En cuanto a lo que refiere a la propensién hacia la promocion de los consumidores, “los
hogares méas propensos a la promocién, aunque valoran las marcas de distribuidor como buenas
opciones de compra, son mas atraidos por las promociones de marca de los fabricantes”
(Gonzélez; Martos, 2009).

Por otro lado los consumidores que presentan una mayor sensibilidad al servicio, tienden a
comprar menos MDD.

En el caso de sensibilidad a la marca y la compra de MDD, hay una relacion negativa y muy
significativa. (Gonzalez; Martos, 2009). Este planteamiento también lo comparten Baltas y
Argouslidis (2007).

“En lo que respecta al caracter innovador de los consumidores en su comportamiento de
compra, parece asociado positivamente con la actitud favorable hacia las marcas de distribuidor”.
La naturaleza de los productos de MDD, conlleva un menor grado de estandarizacion y una mayor
variedad y novedad en los productos de alimentacién. No obstante, no ocurre lo mismo con los
productos de drogueria, perfumeria y productos perecederos, en los que los consumidores mas
innovadores prefieren las marcas de fabricante (Gonzalez; Martos, 2009).

Sin embargo respecto a la diversién en la compra, los resultados obtenidos por el estudio
de Gonzaélez y Martos (2009) muestran que no existe relacién con la compra de MDD, salvo en el
caso de productos no perecederos. Aunque, segun los estudios de Ailawadi et al., (2008), se
aprecia una relacion negativa, de modo que los consumidores mas decantados hacia la diversion
en la compra estén mas alejados del énfasis en la relacion calidad-precio, que suele caracterizar
la compra de MDD.
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Otra cuestion importante del consumidor de este tipo de marcas, es que generalmente no
utilizan la expresion de MDD, marca blanca o0 marca propia. Sino que identifican la marca con el
nombre de la ensefia. Siendo el precio, el aspecto de la tienda, la experiencia con otros productos
con marca propia de esa tienda y el nombre de la misma, los aspectos més influyentes para la

primera compra de MDD. En este sentido, las ensefias de Carrefour y Mercadona son las mejor
valoradas, y consecuentemente las mas demandadas (Fernandez; Martinez, 2004).

Segun estudios de Fernandez y Martinez (2004), los precios, el aspecto de la tienda, la
experiencia con otros productos con marca propia de esa tienda, y el nombre de la misma, son los
aspectos mas influyentes en la primera compra de marcas de distribuidor.

3. METODOLOGIA

Para poder llevar a cabo este estudio, utilizaremos una fuente de informacién primaria, la
encuesta. El objetivo de esta se centra en recoger informacion acerca del tipo de clientes que
acuden a Mercadona, Alcampo y Carrefour, y del consumo de las siguientes MDD: Hacendado,
Auchan y Carrefour; asi como de analizar el perfil de consumidores que prefieren una u otra.

Para poder realizar la encuesta, hemos tenido que definir previamente la poblacion objetivo;
en este sentido, vamos a investigar a la poblaciéon mayor de veinte afios que reside en la isla de
Tenerife, no obstante y dado que no recibimos respuesta por parte de ninguna persona mayor de
64 afios, decidimos acotar el estudio a la poblacién de entre 20 y 64 afios.

El método de muestreo que hemos empelado ha sido el muestreo aleatorio simple y hemos
difundido la encuesta de manera on-line, a través de Whatsapp, de Facebook y por Gmail. En este
sentido hemos encontrado algunas dificultades para conseguir respuesta, dado que ninguna
somos de Tenerife, por lo cual las respuestas las hemos conseguido principalmente gracias a la
difusidn entre nuestros conocidos de la isla.

Asimismo, para el procesamiento de datos utilizaremos el programa SPSS Stadistics 22, que
es un software de andlisis estadistico que presenta las funciones principales necesarias para
realizar el proceso analitico.

Aunque la encuesta fue visualizada 338 veces, la respondieron 181 personas, por lo que
vamos a trabajar con una muestra de este tamafio. La encuesta estuvo abierta desde el 11 al 22
de abril. La evolucion en las respuestas durante este periodo ha sido la siguiente:

Grafico 3.1. Evolucion de las respuestas obtenidas
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En el gréfico 3.2. que se presenta a continuacion, se puede observar visualmente el
tamario de la muestra respecto a la poblacion objetivo, y a la poblacion total de la isla de Tenerife:

Grafico 3.2. Descomposicion poblacional
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Fuente: elaboracion propia
Para realizar la investigacion, nos encontramos con una poblacion de 584.091 habitantes,

por ello se trata de una poblacion “infinita”, al ser mayor de mas de 100.000 habitantes.

Por tanto, dada la muestra infinita y dado el tamafio de la muestra, trabajaremos con el
siguiente error:

e= +2 /% —0,0743 = 7,43%

Esto significa que el nivel de confianza que usaremos es del 92,59%. No obstante, aunque
para que la muestra sea considerada representativa deberia asumir un error maximo del 5%, dada
las dificultades con las que nos hemos encontrado para obtener respuesta, consideraremos
aceptable el 7,41%.

Tabla 3.1. Ficha Técnica de la Investigacion

Unidad de analisis

Muestra

Ambito geografico del estudio
Ao de referencia

Error
Recogida de informacion
Muestreo

Tratamiento de la informacion
Fuente: elaboracion propia
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La encuesta, que se contestaba de manera andnima, tiene la siguiente estructura de preguntas
que seran analizadas tanto de manera simple, como cruzada.

- En primer lugar, el objetivo es analizar las caracteristicas sociodemograficas del
encuestado (sexo, edad, lugar de residencia, ocupacion, tamafio familiar, ingresos y
estudios).

- En segundo lugar, el objetivo es conocer si el encuestado es consumidor de marcas de
distribuidor, asi como que productos consumo de este tipo de marcas; y analizar su actitud
y consideracion respecto a estas.

- En tercer lugar, se analiza el perfil del encuestado desde un punto de vista de los
beneficios buscados, con objeto de estudiar la sensibilidad al precio, la sensibilidad a la
marca, la propension a la innovacion, la sensibilidad al servicio y el caracter innovador de
los encuestados.

- Por ultimo, el objetivo es analizar las preferencias de los consumidores por las tres MDD
estudiadas y las razones de estas.

La muestra de nuestra poblacion, como hemos mencionado anteriormente, esta compuesta
por 181 individuos, estructurada de la siguiente manera:

- Dentro de la muestra nos encontramos que 68 personas son hombres (37,6%), mientras
que las 113 restantes son mujeres (62,4%).

- Se compone mayoritariamente de jovenes entre 20 y 34 afios, siendo este segmento de
edad el 55,8% del total de la muestra. Mientras que el 22,7% lo representan los
consumidores entre 35y 49 afios y el 21,5% lo representan los consumidores de entre 50
y 64 afios.

- Encuanto a la zona de residencia, estamos ante una muestra donde el 40,9% residen en
San Cristobal de La Laguna. Asimismo el 26,5% residen en Santa Cruz de Tenerife, el
16,6% en la zona norte de Tenerife y el 16% se encuentran en la zona sur.

- Con respecto a la ocupacion, destaca que el 43,1% son estudiantes y un 42% se
encuentran actualmente trabajando. El resto se corresponde con desempleados (7,2%),
amas de casa (5%), jubilados (1,7%) e incapacitados (1,1%).

- También hay que destacar que el 42% de nuestra muestra tiene ingresos inferiores a 500€
mensuales.

- Por ultimo en el nivel de formacion, el 55,2% tiene estudios o esta cursando estudios
universitarios. Progresivamente el 34,3% poseen estudios secundarios, el 9,9% estudios
primarios y so6lo un 0,6% no posee ningun tipo de formacién.

Por tanto, otro problema al que hemos tenido que hacer frente ha sido el hecho de que, por la
dificultad de acceso a respuestas, nuestra muestra se ha visto algo descompensada, ya que hay
demasiadas personas jovenes y universitarias, en relacion al total de la muestra.

1
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4. ANALISIS Y RESULTADOS

4.1. CONSUMO Y VALORACION DE LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR

Como podemos observar en el gréfico 4.1., el 96,1% de los encuestados afirma consumir MDD
en los productos de alimentacion. No obstante los datos no solo muestran el elevado consumo
que hay actualmente de este tipo de marcas, sino que ademas haciendo andlisis de la opinion que
los consumidores tienen acerca de ellas podemos confirmar la hipétesis previamente expuesta
que sostiene que en la actualidad las MDD han ganado prestigio y tienen buena consideracion
entre los consumidores.

Grafico 4. 1. Consumo y opinién de las MDD

¢,Consume MDD en los productos ¢ Qué opinion tiene acerca de la
de alimentacion? calidad de las MDD?

H Inferior a la del
resto de las
marcas

Similar a la del
resto de las

No marcas

M Superior a la del
resto de las

mSi

Fuente: elaboracion propia

A continuacién vamos a analizar el consumo de MDD segun las diferentes sensibilidades
al precio, a la promocién, a la marca y a la novedad (Ver Anexo 2).

En relacion a la segmentacion por sensibilidades de los consumidores de MDD, y en
consonancia con los estudios anteriores realizados, nuestra investigacion confirma la relacion
positiva y significativa entre el consumo de MDD y la preocupacion por el precio. EI 75,58% de las
persona que afirman consumir marcas blancas en productos de alimentacion consideran el precio
como una variable algo o muy importante.

Por otro lado, para el 43,45% de las personas que consumen marcas blancas es muy o
algo importante que un producto esté en promocién para decidirse a su compra, para el 38% es
indiferente y tan solo para el 18% es poco o0 nada importante. Lo que quiere decir que hay una
tendencia por parte de los consumidores de MDD hacia los productos en promocion, aunque esta
no es significativa. Esta tendencia puede deberse a la busqueda de los mejores precios que
caracteriza al consumidor de marca blanca; no obstante la relacién no es significativa y esto se
debe a que, como sefialaban Gonzalez y Martos (2009) la propension a la promocioén suele
encontrarse en personas mas atraidas hacia las promociones de marca de fabricante.

En cuanto a la sensibilidad a la marca, entre los consumidores de marcas blancas hay un
mayor porcentaje de personas a las que les parece poco o nada importante la marca, sin embargo
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no es un porcentaje significativo, por lo que no podemos afirmar que las personas que consumen
marca blanca no son sensibles a la marca, mas bien que les es indiferente.

Tan solo para el 18,67% de los consumidores de marcas blancas es algo o muy importante
la novedad, y para el 51,81% es nada o poco importante, con lo cual vemos que los consumidores
de marca blanca no son sensibles a la novedad. Por lo que en este sentido, estamos en
desacuerdo con la afirmacién de Gonzélez y Martos (2009) que identifica un caracter innovador
en los consumidores de MDD.

Desde nuestra perspectiva, la popularizacion de las marcas blancas y la normalizacion de
estas dentro de los supermercados, lleva consigo el hecho de que la compra de MDD haya dejado
de ser novedoso e innovador, por lo que los consumidores innovadores y que buscan la diversion
en la compra se han desviado hacia otro tipo de productos.

A continuacion, vamos a analizar la opinién que tienen de las MDD los consumidores
segun la sensibilidad de estos hacia los precios y hacia las marcas:

En primer lugar, y en cuanto a la opinién de los consumidores sobre las MDD, como vemos
en la tabla 4.1., hay un sentimiento mayoritario por parte de todas las sensibilidades respecto al
precio, a pensar que la calidad de las MDD es similar a la del resto de las marcas.

Ademéas y siguiendo la tendencia, las personas sensibles al precio tienen buena
consideracion hacia este tipo de marcas -el 81,56% de las personas que consideran el precio como
muy importante piensa que la calidad de las MDD es similar a la de las marcas de fabricante-, lo
cual es logico ya que un factor determinante en la compra de dichas marcas es la sensibilidad al
precio.

Tabla 4. 1. Opinion acerca de las MDD segun la sensibilidad al precio

¢Qué opinion Inferiorala | Similarala | Superiora
HEHEELICRECE  del resto de | del resto de | la del resto
NEICECIVENEEY  [as marcas | las marcas de las
marcas | Total

[yl el HER Nata importante 0 100% 0 100%
del precio Poco importante 20% 70% 10% 100%
para decidirse RL/IEENIC 22,58% 77,42% 0 100%
a comprar Algo importante 11,11% 85,18% 3,7% 100%
NI T [T (O Muy importante 13,16% 81,56% 5,26% 100%

Fuente: Elaboracion propia

No obstante, en segundo lugar, como vemos en la tabla 4.2., algo que no parece tan légico
y que es digno de destacar es el hecho de que solo el 16,67%% de las personas que consideran
la marca como muy importante, piensan que la calidad de las MDD es inferior al resto de marcas
de fabricante, mientras que el resto creen que la calidad es similar o superior. Lo que nos muestra
que incluso las personas mas sensibles a las marcas, tienen una buena consideracion de la calidad
de las marcas blancas.
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Esto se debe a que actualmente las MDD estan comenzando a identificarse como la
marca de la ensefia, y esta, al estar avalada por muchas cosas ademas del precio, adquiere
personalidad propia.

Tabla 4. 2. Opinién acerca de las MDD segun la sensibilidad a la marca

¢ Qué opinion Inferiorala | Similarala | Superior a
tiene sobre las delresto de | delrestode | ladel resto
PEICECRJENLEEYA  [as marcas | las marcas de las
marcas | Total

[yl el MERE Nata importante 5,26% 89,47% 5,26% 100%
CNEW ETG- I Poco importante 11,63% 88,37% 0 100%
para decidirse RIGIICICHIEC 13,11% 86,89% 0 100%
a comprar Algo importante 25% 72,22% 2,78% 100%
ITINT e [T {0 Muy importante 16,67% 41,67% 41,67% 100%

Fuente: Elaboracion propia

Por ultimo a modo de concluir este andlisis a priori de los consumidores de MDD, y
haciendo un analisis de la sensibilidad de los mismos, consideramos importantes los datos
obtenidos para las variables edad, ocupacién y situacién de convivencia.

En cuanto a la edad y la sensibilidad al precio (Ver Anexo 3) no encontramos diferencias
significativas, aunque es el segmento mas joven, entre 20 y 34 afios, el mas preocupado por el
precio. Ocurre lo mismo con la propension a la promocidn, que es mayor en este colectivo (Ver
Anexo 3). Esto se debe a que los jovenes son los que suelen tener menor poder adquisitivo.

En relacion a la edad y la sensibilidad a la marca, las personas entre 35 y 49 afios son las
mas sensibles en relacion a los otros dos grupos; no obstante, no es una sensibilidad significativa
ya que solo el 40,54% piensa que la marca es algo o muy importante. Los que menos importancia
otorgan a la marca son los jovenes entre 20 y 34 afios, y a los que les resulta indiferente en mayor
medida es a las personas entre 50 y 64 afios (Ver Anexo 3).

Los jovenes en cuanto a productos de alimentacion tienden a ser los menos preocupados
por marcas por el hecho de que también son los mas sensibles a los precios. Sin embargo la
diferencia entre las personas entre 35y 49 afios y las de entre 50 y 64 afios no radica en el precio.
El colectivo de mayor edad vivio en una generacion donde no habian demasiadas marcas a elegir,
sin embargo las personas entre 35y 49 pertenecieron a una generacion de apertura en el comercio
exterior, coincidiendo con los ultimos afios del franquismo 'y el inicio de la transicion. En esta época,
se vivié una introduccion de marcas extranjeras y un aumento en la creacion de marcas propias,
esto configurdé un cambio en el pensamiento de la sociedad, hacia el consumo y el marquismo,
bajo la idea de que si es de marca es mejor.
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El colectivo entre 35 y 49 afios vuelve a situarse entre las personas mas propensas a la
novedad, aunque esta tendencia tampoco es significativa pues solo el 20,59% piensa que la
novedad es algo o muy importante. Por otra parte, el colectivo entre 50 y 64 es el que menos
importancia da a la novedad, ya que esta regido mas por las costumbres. Y aunque por norma
general, los colectivos méas jovenes suelen ser los mas innovadores, en productos de alimentacion
no ocurre lo mismo (Ver Anexo 3).

Asimismo, en relacion a la preocupacion por el servicio recibido en el establecimiento, es
importante destacar que las personas entre 35y 49 afios son las que mas importancia dan a esta
variable con diferencia. El 52,7% piensa que es muy importante el servicio, frente al 8% de las
personas entre 20 y 34 afos y el 13% de las personas entre 50 y 64 afios (Ver Anexo 3).

Respecto a la ocupacion, los resultados de la investigacion siguen una tendencia ldgica;
por un lado el colectivo mas preocupado por el precio son los desempleados -el 92,3% consideran
el precio una variable muy importante- (Ver Anexo 4), también son los que consideran mas
importante que el producto esté en promocién -el 53,8% de los desempleados considera muy
importante que el producto esté en promocion para decidirse a comprarlo- (Ver Anexo 5). Este
posicionamiento por parte de los desempleados, se debe, al menor poder adquisitivo y la
incertidumbre a la que tienen que hacer frente.

Para finalizar y en cuanto a la situacién de convivencia, los colectivos que més importancia
otorgan al precio son aquellos que conviven con hijos de menores de 6 afios, seguido de aquellos
con hijos entre 6 y 15 afios. Por otro lado los que menos se preocupan de esta variable son los
que conviven con sus padres, ya que generalmente en este caso, no reside en ellos la
responsabilidad de las finanzas familiares, por lo que prestan menos atencion al precio (Ver Anexo
6).

Esto revela que las unidades familiares con hijos se preocupan mas de esta variable,
debido principalmente a que cuando se tienen hijos hay mas gastos, especialmente cuando son
menores de 6 afios, por lo que los consumidores en estas situaciones analizan mas la variable
precio y administran de manera mas consciente los ingresos.

Respecto al resto de variables, no hemos hallado nada mas que destacar relacionado con
la ocupacién. No hemos encontrado diferencias en el consumo de MDD atendiendo al sexo, al
nivel de ingresos o al nivel de estudios. A diferencia de los estudios previos que sefialaban que
los consumidores que preferian las MDD solian tener un nivel de ingresos medio, y que a mayor
nivel de estudios mayor predisposicion hacia la compra de productos de MDD.
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4.4.2. ANALISIS DEL CONSUMO DE MARCAS DE DISTRIBUIDOR DE ALCAMPO,
CARREFOUR Y MERCADONA

Como comentabamos al inicio del trabajo, el objetivo de este es conocer las preferencias
de los consumidores entre las MDD de Mercadona, Alcampo y Carrefour. Una vez analizada la
encuesta podemos ver que el 85,6% de los consumidores acude al Mercadona a realizar sus
compras, €l 6,1% acude a Carrefour y el 4,4% acude a Alcampo. Asimismo, respecto a las MDD
propias, Hacendado también es la mas consumida, seguida de la marca blanca de Carrefour y de
Auchan.

Gréfico 4. 2. Establecimiento y MDD favorita

¢A QUE ESTABLECIMIENTO ACUDE A HACER LA ¢CUALES SU MARCA BLANCA DE ALIMENTACION
COMPRA? FAVORITA?

W Carrefour ™ Mercadona M Alcampo M Sin respuesta

Fuente: elaboracion propia

El hecho de que practicamente la mayoria de los consumidores acudan al Mercadona para
realizar sus compras y prefieran la marca Hacendado, dificulta que podamos realizar un analisis
detallado del perfil de consumidores que prefiere una marca u otra. Por esta razon descartamos
parte de la informacién recogida en el cuestionario.

No obstante, respecto a la segmentacion de los consumidores atendiendo a sus
sensibilidades, hemos considerado interesante exponer los siguientes resultados:

Haciendo anélisis de la sensibilidad al precio de los consumidores, como podemos ver en
la tabla 4.3, Carrefour cuenta con un mayor porcentaje de consumidores sensibles al precio -el
60% considera el precio como un factor muy importante y el 40% como algo importante-, seguido
de Mercadona -el 44,15% considera el precio como un factor muy importante y el 31,16% como
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algo importante-, y por ultimo Alcampo, cuyos consumidores son los menos sensibles al precio -el

25% lo considera muy importante, el 25% algo importante-.

Tabla 4. 3. Establecimiento al que acude segun la sensibilidad al precio

(A qué
establecimiento
acude a hacer la

compra?

‘ Importancia 0,65%
‘ del precio 5,84%
‘ para decidirse 0 37,5% 18,18%

a comprar 40% 25% 31,17%
un producto 60% 25% 44 .15%

100% 100% 100%

Fuente: elaboracion propia

Respecto a la sensibilidad a la marca, como se observa en la tabla 4.4., los consumidores
de Alcampo son los més propensos a las marcas -el 62,5% piensa que la marca es algo o muy
importante-, en segundo lugar estan los consumidores de Carrefour -de los cuales el 50% piensa
que la marca es algo o muy importante- y por tltimo los consumidores de Mercadona, los cuales
son los que menos importancia dan a las marcas -solo el 24,83% piensa que la marca es algo o
muy importante-.

Tabla 4. 4. Establecimiento al que acude segun la sensibilidad a la marca

(A qué
establecimiento

acude a hacer la
compra?

Importancia 11,18%

de la marca 20% 25% 25,49%
Ll W Indiferente 10% 12,5% 38,56%
Louc @ Algoimportante | 40% 62,5% 17,64%
un producto 10% 0 7,18%
100% 100% 100%

uente: elaboracion propia
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Esto se debe a que los consumidores que buscan variedad y marcas, acuden a
establecimientos como Alcampo o Carrefour que cuenta con un surtido mas amplio de productos,

al contrario de lo que ocurre con Mercadona, donde el mayor inconveniente hacia la cadena se
atribuye precisamente a la falta de variedad de productos en sus lineales.

En cuanto a la novedad, como se visualiza en la tabla 4.5., aunque no hay una relacion
positiva entre la propension a la innovacion entre los consumidores y alguno de los supermercados
expuestos; estableciendo una comparaciéon podemos decir que los consumidores del Mercadona
son los menos propensos a la innovacion -el 53,38% lo considera un hecho poco o nada
importante-, seguido del Carrefour -el 50% lo considera un hecho poco importante- y por ultimo de
Alcampo -el 30% considera un hecho poco o nada importante-.

El hecho de que en Mercadona sean los menos propensos a la innovacion tiene logica ya
que es el supermercado donde menos variedad hay, como comentabamos antes, ademas se trata
de un supermercado mas de caracter local y cercano, donde los consumidores realizan sus
compras del dia a dia.

Alcampo y Carrefour al estar localizados ademas dentro de un centro comercial, tienden
a atraer a los consumidores que mas buscan la novedad. Ademas, ambos establecimientos se
suelen situar como los primeros en la isla en traer productos nuevos e introducirlos al mercado
tinerfefio. Por estas razones, aunque no hay tendencia significativa por parte de los consumidores
de la isla hacia la propension a la innovacion, los consumidores a los que mas les importa este
hecho suelen acudir a Alcampo y Carrefour.

Tabla 4. 5. Establecimiento al que acude segun la sensibilidad a la novedad

(A qué Carrefour Alcampo Mercadona

establecimiento

acude a hacer la
compra?

Importancia Nata importante 10% 25% 17,57%
GENEN IZLER B Poco importante 20% 25% 35,81%

(WEIEN CIMGITE-I Indiferente 50% 25% 28,38%
a comprar Algo importante 10% 12,5% 14,86%

INCL T O Muy importante 10% 12,5% 3,38%

Total 100% 100% 100%

Fuente: elaboracion propia
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Las razones que motivan a los consumidores a acudir a un supermercado u otro, las
podemos resumir en los graficos que se muestran a continuacion.

Grafico 4. 3. Razones por las que los consumidores acuden a cada establecimiento

Carrefour Alcampo
B Precio
H Cercania
. W Servicio
B Precio
Marcas Blancas Aspecto del
supermercado

Mercadona

H Cercania

M Precio

M Servicio
Marcas Blancas

Reputacion

La caracteristica mas valorada por parte de los consumidores de Mercadona es la
cercania, y es que actualmente hay 43 establecimientos de Mercadona en la isla de Tenerife. La
estrategia de Mercadona se basa en la introduccion en los nicleos urbanos; esta cadena nacié
con una sefia de identidad y es ser un supermercado de barrio, bajo una filosofia de proximidad
hacia el cliente. Esta es una de las claves del éxito de Mercadona, y la razén por la cual los
consumidores escogen la cercania como la caracteristica mas valorada.

El segundo atributo mejor valorado para los consumidores de Mercadona, es la marca
blanca, que es la mejor valorada de entre las tres analizadas.

Los consumidores de Alcampo por su parte lo que mas valoran es el precio y el servicio.
Segun un estudio de la Organizacion de Consumidores y Usuarios (OCU), Alcampo es, de entre
los tres analizados, el que tiene mejores precios. Por ello los consumidores de esta cadena valoran
el precio como atributo principal.

Y, por otra parte, los consumidores de Carrefour lo que mas valoran es la cercania,
seguido del precio. Aunque al contrario de lo que ocurre con Mercadona, donde es légico que
valoren la cercania, Carrefour solo cuenta con dos establecimientos en la isla -uno en el Centro
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Comercial Meridiano, en Santa Cruz, y otro en el Centro Comercial de Afiaza-. Por ello, no parece

tan l6gico, a priori, que la cercania sea el factor més valorado.

Sin embargo hay que tener en cuenta que uno de los establecimientos esta localizado en
la capital de la isla y ademas acceder a él es bastante sencillo a través de la autopista, por lo tanto
estd justificado el hecho de que la cercania sea lo mas valorado.

Por otro lado, y en lo que respecta a las MDD de cada establecimiento, las caracteristicas
mas valoradas son las siguientes:

Grafico 4. 4. Razones por las que los consumidores prefieren cada MDD

Carrefour Alcampo

B Precio M Precio
M Calidad M Calidad
Cercania Cercania
Mercadona

M Calidad
M Precio

Cercania

Auchan es la mejor valorada en cuanto al precio por sus clientes, lo que se justifica con lo
expuesto anteriormente del supermercado que la distribuye, Alcampo. Los consumidores de
Carrefour también otorgan al precio —junto a la calidad- un primer puesto en sus valoraciones.

En comparacion con Mercadona, las cadenas de hipermercados de Alcampo, seguidas
por las de Carrefour, son las que mejor precio tienen en sus MDD.

En un “analisis del precio de las marcas blancas en los grandes supermercados’,
elaborado por el periddico El Confidencial, teniendo como muestra 20 productos, Auchan resulto
ser la mas barata para 12 de los 20 productos analizados, y Carrefour 8 de los 20

1 Esta comparativa se ha realizado teniendo exclusivamente en cuenta las tres marcas estudiadas.
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No obstante aunque Auchan sea la mas valorada en precio, su valoracion en cuanto a la
calidad es la mas baja de las tres marcas. Sin embargo Carrefour es la que presenta un mayor
equilibrio en cuanto a calidad y precio, que se valoran en la misma proporcion.

Hacendado es la més valorada por calidad segun sus clientes, aunque la relacién calidad-
precio no esta tan marcada como ocurre en el caso de Carrefour, los productos destacan por su
calidad, y aunque segun los estudios de la OCU los precios sean mas elevados, el hecho de que
el 86,7% de los encuestados prefieran la marca Hacendado, demuestra que los consumidores
estan dispuestos a pagar més por la calidad de esta MDD.

5. CONCLUSIONES

La principal conclusion extraida de este trabajo es la confirmacion de que, pese a que las MDD
nacieron para competir en precios, en la actualidad compiten a través de numerosos atributos, lo
que ha derivado en que tengan una mejor percepcion por parte de los consumidores.

Actualmente, la préactica totalidad de la poblacion consume marcas blancas y tienen ademas
una buena consideracion de la calidad de estas. Por tanto, tras el analisis de los datos recogidos,
no podemos decir que haya caracteristicas sociodemogréficas que determinen el consumo o no
consumo de MDD, sino que la mayor parte de la poblacion afirma consumirla.

Sin embargo si podemos establecer una serie de caracteristicas hacia estos consumidores
atendiendo a sus sensibilidades; en este sentido, el perfil de consumidor se puede resumir en las
siguientes afirmaciones:

- Es muy sensible al precio.

- Es ligeramente sensible hacia las promociones. Esta sensibilidad viene determinada por
la busqueda de mejores precios que caracteriza al consumidor de MDD, pero no es
significativa debido a que la propensién hacia la promocion suele ser méas fuerte entre
aquellos que prefieren las marcas de fabricante.

- No es sensible a las marcas, mas bien la marca es un factor que califican de indiferente.

- Noes propenso a la innovacion, por lo que no estamos de acuerdo con estudios anteriores
que consideran al consumidor de MDD como un consumidor innovador. La principal razén
de que nos posicionemos en contra de esta afirmacion es que actualmente las marcas
blancas han dejado de ser algo novedoso y estan asentadas en el mercado, por lo cual
los consumidores mas innovadores consideramos que se han desviado hacia otros
productos.

Para poder llevar a cabo el estudio, diferenciamos a la poblacién atendiendo a sus
sensibilidades. En este sentido, las principales conclusiones a las que hemos llegado son las
siguientes:

- Existe una fuerte sensibilidad al precio por parte de todos los colectivos de edad. No
obstante, los jovenes de entre 20 y 34 son los mas sensibles al precio, debido a que
disponen generalmente de un menor poder adquisitivo. Ademas respecto a la ocupacion,
los mas sensibles al precio, son los desempleados, debido al menor poder adquisitivo y a
la incertidumbre respecto a sus finanzas. Y por ultimo, segun la situacion de convivencia,
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las familias con hijos son las mas preocupadas por el precio, lo cual resulta l6gico, dados
los gastos que supone tener nifios en casa.

- No existe una relacion significativa entre los consumidores y la sensibilidad a la marca.
Sin embargo, las personas de entre 35 y 54 afios son las mas sensibles a las marcas,
entre los grupos de edad. Este hecho se debe a que crecieron durante un periodo de
apertura economica, de introduccion de marcas extranjeras y de creacion y expansion de
marcas nacionales, por lo que tienden hacia el marquismo y hacia la consideracion de que
‘si es de marca es mejor”.

- Respecto a la propension hacia la innovacion, no hay tendencias significativas por parte
de la poblacion. No obstante el colectivo que mas importancia le otorga es el que tiene
una edad comprendida entre los 35y 54 afios. La razén de este hecho sigue la linea de
lo comentado en el punto anterior.

Respecto a la opinion de los consumidores de MDD, como sefialabamos antes es
mayoritariamente positiva respecto a la calidad. Incluso las personas que consideran la marca
como algo muy importante, tienen en su mayoria buena consideracion de las MDD. A partir de ahi
extraemos una de las principales conclusiones de este estudio, y es que actualmente las MDD han
dejado de ser vistas como marcas blancas, sin nombre, y han pasado a tener consideracion de
marca de ensefia, a la que se le suman los atributos positivos del establecimiento que las
distribuye.

Para finalizar, los datos posicionan a Mercadona, y consecuentemente a la marca Hacendado,
como favoritas en el mercado por practicamente la totalidad de la poblacion.

El hecho de esta preferencia se debe a dos hechos fundamentales. En primer lugar, la
estrategia llevada a cabo por Mercadona, de introducirse en los barrios y estar cerca de los
clientes. Y en segundo lugar la calidad de sus productos, por los que los consumidores estan
dispuestos a pagar mas.

Alcampo y Carrefour, aunque no abarcan tanto mercado como Mercadona, atraen a los
consumidores mas sensibles a la marca y a la novedad. Esto se debe a que existe un mayor
surtido de productos en estos hipermercados, por lo cual los consumidores que busquen marcas,
y productos nuevos, suelen dirigirse hacia estas firmas.

Por ultimo en relacion a los atributos mas valorados de las marcas analizadas hemos sacado
las siguientes conclusiones:

- Hacendado es la marca de mayor calidad.
- Alcampo es la marca mejor valorada en cuanto al precio.
- Carrefour cuenta con la mejor valoracién respecto al equilibrio entre calidad y precio.
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7. ANEXOS

Anexo 1. Encuesta

Sexo * O
®
Edad * O
®
®
Q

Lugar de residencia *Q

o
O

O

Ocupacién * O
@

O

O

O

O

i Cual es su situacion ©
de convivencia? * @)
@

O]

o

©

Aproximadamente, O
&Cudles son sus O
i?gresos mensuales? ©
o

o

@]

(ON®;

Hombre
Mujer

20-34
34-49
50-64
mas de 64

Santa Cruz
La Laguna
Zona Norte
Zona Sur

Trabajando
En desempleo
Jubilado
Estudiando
Incapacitado
Ama de casa

Hogar unipersonal (vive solo)
Con pareja

Con hijos menores de 6 afios
Con hijos entre 6 y 15 anos
Con hijos mayores de 15 afios
Con los padres

Menos de 500 €
Entre 500 y 800€
Entre 800 y 1200€
Entre 1200 y 1600€
Entre 1600 y 1800€
Entre 1800 y 2200
Entre 2200 y 2600€
Mas de 2600€

Facultad de Economia,
Empresa y Turismo
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;Queé estudios tiene? © Sin estudios
' (0 Estudios primarios

() Estudios secundarios
(0 Estudios universitarios

i Consume marcas O Si
blancas de productos ) No
de alimentaciéon? *

¢ Qué opinién tiene () Inferior a la del resto de marcas de fabricante

sobre las marcas (O Similar a la del resto de marcas de fabricante

blancas? * . ) i
(O Superior a la del resto de marcas de fabricante

& Qué tan importantes son las siguientes caracteristicas a la hora de decidirse a comprar
un producto de alimentacion? (Siendo 1 nada importante y 5 muy importante)

1,213 45
Precio Q|I0|0|0|0
Marca ©|0|0|0|0
Novedad QIOI0|0|0
Servicio recibido en el establecimiento | () | () [ () (O O
Que esté en promocién Q|I0|0|0|0
¢A qué (O Carrefour
establecimiento ) Mercadona
acude a hacer la © Alcampo
compra? * P

i Por qué razon acude ) Cercania/ Localizacion

a este O Precios
establecimiento? *

() Servicio
) Por las marcas blancas de ese establecimiento
O Por el aspecto del establecimiento
O Por la reputacion del establecimiento
iCual es sumarca O Hacendado
blanca de © Auchan (Alcampo)
alimentacion -
favorita? * O Carrefour

De la marca sefialada ) Precio
en la pregunta ) Calidad
anterior como la
favorita, ;qué es lo
que mas le gusta? *

() Cercania del establecimiento
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Anexo 2. Tabulacién cruzada:

¢ Consume marcas blancas de productos de alimentaciéon? Si

¢Qué tan importantes son para usted las siguientes caracteristicas a la hora de decidirse
a comprar un producto de MDD?

¢Qué tan ¢Consume marcas
importantes son las blancas de
siguientes productos de

caracteristicas a la alimentacion? / Si
hora de decidirse a

comprar un
producto de MDD?

Precio Nada importante

| Poco importante 10

| Indiferente 31

| Algo importante 54

| Muy importante 76
|

Que esté en Nada importante 5

promocion

Poco importante 26

Indiferente 64

Algo importante 51

Muy importante 22

Nada importante 19

Poco importante 43

Indiferente 61

Algo importante 36

Muy importante 12

Novedad Nada importante 29

Poco importante 57

Indiferente 49

Algo importante 24

Muy importante 7

Fuente: elaboracién propia
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Anexo 3. Tabulacion cruzada:

Facultad de Economia,

Empresa y Turismo

¢Qué tan importantes son para usted las siguientes caracteristicas a la hora de decidirse
a comprar un producto de MDD?

Edad

DU
20-34 35-49 50-64
Nada importante 0 1 0
Poco importante 7 2 1
Indiferente 14 7 10
Algo importante 38 5 11
Muy importante 37 23 16
Nada importante 1 3 1
Poco importante 13 6 7
Indiferente 36 13 15
Algo importante 36 6 9
Muy importante 10 34 6
Nada importante 11 3 5
Poco importante 30 5 8
Indiferente 30 14 17
Algo importante 22 9 5
Muy importante 3 6 3
Nada importante 12 6 11
Poco importante 38 10 9
Indiferente 28 11 10
Algo importante 14 4 6
Muy importante 3 3 1
Nada importante 11 1 8
Poco importante 22 2 2
Indiferente 35 2 10
Algo importante 20 12 12
Muy importante 8 19 5

Fuente: elaboracién propia
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Anexo 4. Tabulacion cruzada:

¢Qué tan importantes son para usted las siguientes caracteristicas a la hora de decidirse
a comprar un producto de MDD? (Precio)

Ocupacion

¢Qué tan importantes
son las siguientes
caracteristicas a la Ocupacion
hora de decidirse a
comprar un producto
de MDD?

Fuente: elaboracion propia
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Anexo 5. Tabulacion cruzada:

¢Qué tan importantes son para usted las siguientes caracteristicas a la hora de decidirse
a comprar un producto de MDD? (Que esté en promocion)

Ocupacion

¢Qué tan importantes son Ocupacion
las siguientes caracteristicas
a la hora de decidirse a
comprar un producto de
MDD?

¢ Qué esté

en
promocion?

Fuente: elaboracion propia
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Anexo 6. Tabulacion cruzada:

¢Qué tan importantes son para usted las siguientes caracteristicas a la hora de decidirse
a comprar un producto de MDD? (Precio)

Situacion de convivencia

¢Qué tan
importantes son ¢ Cual es su situacion de convivencia?
las siguientes
caracteristicas a la
hora de decidirse a

comprar un
producto de MDD?

Precio

Fuente: elaboracion propia
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