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RESUMEN

El precio es un elemento fundamental durante la etapa de vida de un producto.
Directamente tiene una gran capacidad de influencia en el comportamiento del
consumidor. Uno de los grandes paradigmas dentro de este proceso es tratar de conseguir
llegar a los consumidores y generar con ellos un vinculo a través de la marca, y, de esta
manera, conseguir hacer clientes fieles. La fidelidad en si supone una creacion de un
nuevo habito de comportamiento en los consumidores, que actlian de una manera Unica e
irrepetible con cada marca y producto. El tema del trabajo parte del interés de medir el
grado de fidelidad de los clientes a partir de la relacion entre el precio y la fidelidad en el
publico objeto de analisis. Para ello, se plantea hacerlo a partir de tres dimensiones, como
identificar el precio y la fidelidad, medir el impacto de los cambios de precio en la
fidelidad y evaluar como los productos de marca blanca afectan a la fidelidad. Para poder
alcanzar estos objetivos, se ha recogido una muestra de 194 individuos que realizaron un
cuestionario online basado en dos analisis: precio y fidelidad y marcas blancas y fidelidad.
A su vez, se dividieron los productos en tres bloques: alimentacion y supermercados,
refrescos y cuidado personal. Los resultados demuestran que casi un 25% de los
encuestados cambiarian su marca habitual por una de marca blanca si esta ltima tuviera
un precio que fuese como minimo un 20% menos, mientras que casi el 40% no cambiaria
su marca habitual por una blanca ni aunque esta ltima fuera gratis. A su vez, el 43%
estaria dispuesto a seguir consumiendo su tradicional marca aunque subiera un 20% de
precio, mientras que el 30% no estad dispuesto a pagar nada mas. Por otro lado, la total
fidelidad se observa en el 46% de los encuestados en el caso de los productos y marcas
de cuidado personal, en el 59% en el caso de los refrescos y 24% en lo que respecta a los
productos y marcas de alimentacion y supermercado. De esta forma, se demuestra que la
variacion de precio influye en la fidelidad y que, ademas, afecta de forma diferente segun
el tipo de producto.

Crear estrategias de politicas de precio que generen una reduccion de precios y la escucha
a los consumidores por parte de las marcas puede facilitar la creacion de este vinculo. Por
otro lado, las nuevas marcas pueden entrar en el mercado con una estrategia de
penetracion con precios bajos, al igual que con el que compiten las marcas blancas.
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ABSTRACT

Price is a fundamental element during the life stage of a product. It directly has a great
capacity to influence consumer behaviour. One of the great paradigms within this process
is to try to reach consumers and generate a bond with them through the brand, and, in this
way, to make loyal customers. Loyalty in itself involves the creation of a new behavioural
habit in consumers, who act in a unique and unrepeatable way with each brand and
product. The subject of the work is based on the interest in measuring the degree of
customer loyalty based on the relationship between price and loyalty in the public under
analysis. To this end, it is proposed to do so on the basis of three dimensions, such as
identifying price and loyalty, measuring the impact of price changes on loyalty and
evaluating how private label products affect loyalty. In order to achieve these objectives,
a sample of 194 individuals completed an online questionnaire based on two analyses:
price and loyalty and private label and loyalty. In turn, the products were divided into
three blocks: food and supermarkets, soft drinks and personal care. The results show that
almost 25% of respondents would switch from their usual brand to a private label brand
if the latter had a price that was at least 20% less, while almost 40% would not switch
from their usual brand to a private label brand even if the latter were free. In turn, 43%
would be willing to continue consuming their traditional brand even if it were to increase
in price by 20%, while 30% are not willing to pay anything more. On the other hand, total
loyalty is observed in 46% of respondents for personal care products and brands, 59% for
soft drinks and 24% for food and supermarket products and brands. This shows that price
variation influences loyalty and that it also affects loyalty differently depending on the
type of product.

Creating price policy strategies that generate price reductions and listening to consumers
by brands can facilitate the creation of this link. On the other hand, new brands can enter

the market with a penetration strategy with low prices, just as private labels compete with.

KEY WORDS
Price, brand, product, brand loyalty, consumer, positioning, consumer habits, consumer
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1. INTRODUCCION DEL TRABAJO

1.1. Presentacion del trabajo

El siguiente documento tiene como base analizar en rasgos generales coémo afecta el
precio y la marca mas asequible a la fidelidad del consumidor. Para ello, se ha trazado
una primera parte en el que a través de un marco tedrico se define el precio, la fidelidad
y codmo afecta el precio a la fidelidad del consumidor. Una segunda parte basada en una
investigacion cuantitativa para poder medir la fidelidad en base a dos variables y por

ultimo unas conclusiones generales.
1.2. Definicion de objetivos

Para el desarrollo del siguiente documento vamos a trazar un objetivo principal
basandonos en el objeto de estudio y tres objetivos secundarios que servirdn como apoyo

del objetivo principal.

- Objetivo principal:
Analisis de la relacion entre las variables de precio y de fidelidad en el publico
objetivo.
- Objetivos secundarios:
1. Identificar las principales variables tanto de precio como de fidelidad que
afectan al publico objetivo.
2. Medir el impacto que generan los cambios de precio sobre la fidelidad de un
producto en el publico objetivo.
3. Medir el impacto que generan los productos de marca blanca sobre la fidelidad

de un producto en el publico objetivo.
1.3. Justificacion

El siguiente trabajo que se va a presentar se asienta sobre los objetivos tanto
principales como secundarios que se han expuesto anteriormente. Uno de los hitos
mas significativos en la relacion de las marcas y los consumidores es la cuestion de
la fidelidad. A través de este trabajo y un trabajo de campo, se pretende definir las
cuestiones que se abordan en los objetivos y sobre todo cuantificar con datos reales
coémo afecta el precio a la fidelidad por medio del estudio del consumidor mediante

situaciones hipotéticas que le hagan replantearse la eleccion de su marca habitual.



2. MARCO TEORICO

2.1. Funcionamiento del desarrollo del trabajo

Los consumidores estan considerados, tal y como se ha ido observando a lo largo de la
vida econdmica, un sujeto sensible que esta abierto a experimentar cambios en funcion
de las fluctuaciones que pueden verse en los precios, es decir, el consumidor es un activo
que puede cambiar su comportamiento, lo que conlleva a una posible variacion en cuanto

a la fidelidad hacia un producto.

No obstante, seria generalizar si caemos en la cuenta de que no en todos los casos se
produce este comportamiento, ya que ninguno sigue un mismo patrén. Cada consumidor
construye una relacion con el producto que le hace tnico. Por este motivo, si un producto
incrementa su precio, los consumidores pueden o no optar por buscar diferentes
alternativas econdmicas, lo que afecta a dicha relacion por muy leales que sean a la marca

del producto en cuestion.

Portella (2018) sostiene que para que una marca se vincule con su publico es necesario
generar grandes experiencias. Hay que tener en cuenta que la manera de producir ha hecho
que las empresas se centren solamente en su producto y no en las personas. Esto ha
supuesto que los clientes vivan un proceso de deshumanizacion donde falta la empatia:
escucha, entendimiento y situaciones a medida. Por el contrario, hay empresas que han
conseguido generar un vinculo de confianza que se ve reflejado en la fidelidad, estos
consumidores son capaces de pagar mas por todo lo que rodea al producto, no por su

consumo en Si.

El fin Gltimo del marco tedrico es la definicion de manera literal tanto del precio como de
la fidelidad. Ambos conceptos conectados que se asientan en dos estudios externos que
sirven como ejemplo de la importante relacion y el papel que ocupa el consumidor con

los productos y marcas mas cotidianos.

2.2. Precio
2.2.1. Qué es el precio

Comellas (2022) establece una diferencia entre el precio y el valor. Hay que tener en

cuenta que ambos conceptos se solapan en nuestro lenguaje diario ya que tendemos a



formular la pregunta de “; Cudnto vale un producto?”, y automaticamente nos responden
con su precio. Desde este primer momento ya se establece una clara diferencia entre lo
que es el precio y el valor que se da. El valor como tal, esta ligado a cada una de nuestras
preferencias individuales; en cambio el precio se centra en el coste del proceso de
produccion del bien o servicio. Si juntamos todas las preferencias de cada individuo y le

agregamos el valor de tener ese bien, tenemos como resultado la demanda.

Para centrarnos en este caso, y continuando con lo anterior, el precio no es mas que una
variable del Marketing Mix que se define gracias a una indecente variedad de variables
externas € internas que marcan su determinacion, es decir, el “valor” econémico que se
le atribuye y que el comprador esta dispuesto a cancelar. Simplificando todas las variables
que le afectan podemos decir que se dispone como el coste de lo que percibimos y el
esfuerzo para poseerlo. La definicion del precio se condiciona por los datos externos y
los agentes internos en conjunto. El objetivo no s6lo debe centrarse en alcanzar la maxima
rentabilidad suprimiendo otros valores que son claves para la prosperidad de la empresa.
El precio estd mas ligado a cumplir lo que la mente del consumidor desea, es decir,
cumplir sus expectativas y eso influye durante todo el proceso de compra (desde que se
crea la necesidad hasta el servicio que recibe). La empresa no puede centrarse solamente
en un solo cliente y anteponerlo como patron, es ahi donde al producto se le debe atribuir

un precio adecuado al mercado en el que se centra (Pérez y Pérez, 2006).
2.2.2. Sistemas y politicas de fijacion de precios

Clavijo (2023) expone que la fijacion de precios se reduce a un proceso en el que se ancla
el flujo de retorno econdémico que obtendra la empresa por lo que ofrece, ya sea un
producto o un servicio. Partimos siempre de unos costes de produccion y distribucion de
cada producto. La fijacion de precios es de vital importancia para una empresa, el precio
marca la rentabilidad econdmica y se ve reflejado el rendimiento de recursos y de tiempo
en todo el proceso, desde la produccion hasta la venta; trazard la hoja de ruta de la

compafiia tanto a corto como a largo plazo.
2.2.2.1. Factores internos y externos que influyen en el precio

Pérez y Pérez (2006) proponen una division entre factores internos y externos que
influyen en la formacion del precio, independientemente de la percepcion del consumidor.

Todas las variables vienen a sintetizarse en dos puntos clave:



- Larelacion establecida entre el coste y la produccion.

- Las caracteristicas del mercado: consumidores y competencia.

En lo referente a los factores internos concentra todo lo relativo a la organizacion interior
de la empresa, por ende, elementos que estan bajo su dominio. A grandes rasgos podemos
distinguir entre la plantilla, el ambiente laboral, produccion, medios fisicos, distribucion,
branding y campafias, etc. En cuanto a los factores externos se centran en lo que rodea a
la empresa, es decir, lo que no estéd bajo su control. Entre estos factores estan la economia,

sociedad y politica (Clavijo 2023).
2.2.2.1.1. Factores internos

- Politicas y objetivos de la empresa.
Casanovas (2013) mantiene que las empresas necesitan una serie de normas que
les permitan poder llegar a sus objetivos de una manera ordenada. Por otro lado,
estas politicas emanan de la necesidad de observar las actividades diarias y de este
modo, se recogen una serie de documentos que enmarcan como se espera el
comportamiento de sus empleados en cuanto a sus funciones e intentando eliminar
las diferencias que pueden ocasionar las visiones personales. Las politicas y los
objetivos son un punto central dentro de la vida de una empresa pues estas, actiian
como un refuerzo de las normas juridicas de tal manera que permiten su
interpretacion y la aplicacion en las actividades diarias. Sirven como un modo de
divulgacion entre los suyos tanto de los valores como de los criterios y cultura
empresarial. Por tanto, como se ha expuesto anteriormente son una guia en cuanto
a la conducta que se espera en toda la organizacion, limitando los
comportamientos no deseados mediante diferentes formas de evitarlos y creando
métodos de actuacion. Las politicas se organizan de una manera jerarquica, se
consideran un sistema de valores ordenado, de modo que una norma superior dé
sentido a sus inferiores; por otro lado, muchas de las empresas que operan en gran
cantidad de jurisdicciones pueden generar normas contradictorias, lo que se
recomienda en un sentido mas amplio, es que las organizaciones realicen una
adaptacion local de sus politicas globales. Para su cumplimiento es necesario
elaborar un plan de controles ya que, si no se ejerce esta supervision, las politicas
pueden caer en la degradacion. Por otro lado, de estas politicas versan el Codigo

Etico que se basa en una serie de directrices que se da a la organizaciéon y que
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deben impartir tanto a sus trabajadores como a los que se asocian con ella.
Centrandonos en los objetivos, Arias (2022) los define como una serie de
situaciones a las que la empresa desea o pretende llegar en un futuro por medio de
sus recursos, tanto disponibles como previsibles. La empresa debe conocer su
situacion actual dentro del marco interno y externo, de esta manera los objetivos
se convierten en una vision que permite dar respuesta a dos preguntas: donde va
y con qué cuenta; para la formacidn de estos objetivos se debe tener en cuenta una
serie de parametros que deben ajustarse a ser realistas, coherentes, cuantificables
y medir el riesgo. A grandes rasgos, se pueden dividir en dos grandes grupos,
aglutinados en generales (marcan directrices y metas a largo plazo) y auxiliares
(como soporte de los generales y mas concretos). Por tanto, se puede sintetizar
segin Glueck y Jauch (1989) en que son fines que la empresa pretende lograr a
través de su existencia y operaciones; en este sentido estos objetivos se medien de
dos maneras para poder comprobar el crecimiento empresarial tanto cuantitativa
como cualitativamente, es decir, medibles y evidenciados mediante datos o no
medibles y con resultados sujetos a experiencias o significados mas personales.
Tanto las politicas como los objetivos forman parte de la columna vertebral de la
empresa y van de la mano. Una empresa no puede continuar su proceso vital si no
tiene fijado ambos parametros que influirdn en todas las dependencias de esta,
derivando en la cadena productiva y en el exterior mediante el producto, que se
liga de manera directa a la fijacion del precio.

Politica financiera.

La politica financiera se trata de un disefio a cargo del director financiero en el
que debera plasmar como se estructura el capital de la empresa conociendo
debidamente el panorama general, medir las consecuencias de la toma de
decisiones y el periodo de deuda con el fin de ser solvente para la empresa. Asi lo
definen Puig y Cid (2011): la base principal para crear la politica econdomica debe
ser siempre tener claro el objetivo de generar valor para la empresa.

El mayor peso de las decisiones se asienta sobre la inversion, al fin y al cabo, son
las que van a generar beneficios para la empresa. Tres puntos centrales abordan
las politicas econdomicas de la empresa que se agrupan en qué decisiones hay que
tomar, las consecuencias de tomar cada una de las decisiones y por qué las
tomamos. Las politicas se basan en la toma de 3 decisiones. Como toda empresa

debe tener claro la estructura de capital, esta es la primera decision que debe tomar
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la empresa; para ello conforma su estructura en base a los fondos propios que
posee y la deuda, que forman el activo. En general, se basa en una decision que
pone en valor dos proporciones que se conocen gracias al balance, la optimizacion
de la estructura y el valor de la empresa. La segunda decision se basa en dos
cuestiones mas técnicas: la autofinanciacion y politica de dividendos.

La autofinanciacion estd formada por una partida de gasto que su fin ultimo es el
ahorro (es decir, como tal no hay gasto, se amortiza), y, por otro lado, los
beneficios que permiten nuevas inversiones, y a su vez, estas generar mas activos.
En esta linea, debemos tener claro que los inversores son quienes mas arriesgan
su capital, es por tanto quienes esperan una retribucion, esta retribucion recibe el
nombre de dividendos, es decir, la parte proporcional de ganancias que obtiene el
inversor. La tercera y ultima decision se fundamenta en el periodo de la deuda.
Cada empresa fija el periodo de la deuda, corto o largo plazo, sabiendo cual es la
mejor maniobra para no entrar en un proceso de insolvencia a corto plazo; uno de
los principales objetivos es que la empresa asegure el pago de todos los
compromisos puntualmente.

Teniendo claro las premisas anteriores, esta por demas anadir que, por términos
economicos, la toma de decisiones en cuanto a la politica financiera incide de una
manera muy directa en el precio, de ello que escoger de manera razonable entre
estas, asegura una mejor estructura de capital en la empresa y por tanto los precios
pueden disminuir en cuanto a su variacion.

Politica de personal.

Salas (2023) las define como una serie de estrategias disefiadas por parte del
departamento de Recursos Humanos de una empresa. Se centran en la gestion de
todo proceso de un empleado, es decir, de la gestion desde como se capta, se
retiene dentro de la empresa y crece dentro de la organizacion. Segun Gomez
(2023), estas politicas deben estar muy vinculadas a los valores de la empresa y
de cada uno de sus integrantes ya que de ésta dependera el rendimiento de cada
empleado. El asegurarse de un equipo de trabajo ayuda a mejorar el rendimiento
de su productividad y la competitividad en el mercado. La politica de personal se
basa en varios factores o pautas que deben de seguir las empresas. Al ser un
proceso, se establece una apertura de estas desde el reclutamiento en el que se
integran las normas a seguir a la hora de que se establezca una contratacion ya sea

interna o externa de la empresa, también si este primer paso se deja en manos de
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una agencia externa. Continuando con este hilo, también enmarcan el proceso de
seleccion del personal y, una vez se haya tomado la decision, se dispone el tipo de
contrato que se va a acordar conforme al 4rea o puesto de la empresa. Al igual que
la celebracion de contratos, también se recoge el proceso relativo a la baja
voluntaria, despido o jubilacidn, en esta parte del proceso interviene con mas rigor
el apartado legal que mas conviene. Las politicas también pautan la retribucion
que se establece para cada trabajar, al igual que la evaluacion de cada uno de ellos
segln su rendimiento con respecto a las funciones y del mismo modo el proceso
de formacion en el que se cualifica a los empleados de nuevas capacidades. Y, por
ultimo, el clima laboral que fija las normas que regulan la convivencia laboral
para el personal. En general esta politica se asienta en un analisis de las
condiciones de la empresa, estableciendo una mision, vision y objetivos
recopilados dentro de un marco legal que defina todas las acciones a tomar con
respecto al personal recopilados en un documento que, a su vez se ponga en
conocimiento de todos los miembros de la empresa.

Tener una estructura solida del personal en la empresa sera un condicionante del
precio final, ya que permiten obtener unos niveles mas altos de rentabilidad.
Cartera de productos de la empresa.

Franquet (2017) define a la cartera de productos como todo el conjunto ya sea de
bienes o servicios con los que una empresa opera en el mercado. La cartera de
productos esta compuesta por unidades llamadas referencias. Estas referencias se
caracterizan por ser Unicas y no duplicarse entre si, a su vez, estan agrupadas en
familias de productos que no dejan de ser referencias que comparten
caracteristicas muy similares con sutiles variaciones. Este conjunto se agrupa en
gamas de productos y el total de gamas de productos componen la cartera de
productos (Valle, 2023).

Por otro lado, Franquet (2017) establece que para poder hacer un analisis de la
cartera de productos se aplican cuatro conceptos: la amplitud hace referencia a
una gran cantidad de gamas de productos. La profundidad indica el nivel de
diferenciacion de los productos de la cartera. La longitud es el total de productos
que se venden. Por tltimo, la consistencia se basa en un andlisis entre las lineas
de productos; para realizar este andlisis hay que tener presente el uso de los

consumidores, como se fabrica, la distribucion, etc.

13



Es importante conocer en qué situacion se encuentra la cartera de productos ya
que es un punto que condiciona la tesoreria, lo cual afecta directamente el nivel
de ingresos que se desea (Pérez y Pérez, 2016).

Curva de aprendizaje.

La curva del aprendizaje es un concepto introducido por Hermann Ebbinghaus en
1885 que explica como muchos de los conocimientos que aprendemos se pierden
si no se afianzan, por otro lado, la eficiencia del aprendizaje aumenta segun se va
desarrollando la practica. En definitiva, es un diagrama que muestra lo aprendido
sobre una actividad durante un tiempo determinado. (Santander Universidades,
2023).

Este concepto se ha trasladado a la empresa, los empleados aplican los
conocimientos y la experiencia durante la produccion y en especial en los
departamentos como ventas, manufactura, ingenieria, planificacion y operaciones.
Esta curva cobra sentido cuando se establece una relacion entre la empresa y sus
clientes. Los clientes son factores decisivos ya que una empresa modifica el
producto y todos los procesos por su experiencia. Este proceso, también conlleva
a que le empresa se convierta en un modelo eficiente y, por ende, se rebajan los
costes unitarios. (Leslie y Holloway, 2006). En la curva de aprendizaje se
distinguen cuatro etapas: la etapa inicial, con un rapido crecimiento y se basa en
los aprendizajes mas basicos; la etapa de ralentizacion, adquirido el conocimiento
el proceso entra en un periodo lento hasta conseguir los primeros progresos; la
etapa de meseta, el periodo anterior alcanza su pico maximo; y la etapa de
crecimiento, se abren cuestiones a cerca de la innovacion lo que desemboca en
una apertura de una nueva curva (Santander Universidades, 2023). Leslie y
Holloway (2016) defienden que cada fase necesita un equipo de ventas que varie
en cuanto atipologia y tamafio y ademads ajustar las estrategias necesarias durante
la curva de aprendizaje; estos parametros permiten que los recursos se precisen,
se fijen expectativas y sobre todo la reduccion de tiempo y costes por unidades.
Politica de distribucion.

Diaz y Diaz (2006) hacen un hincapié en que la estructura de los canales de
comercializacion debe estar muy estructurados ya que son un condicionante muy
importante al precio final del producto. Los margenes de distribucion son los mas
influyente con respecto al precio final del consumidor. Se distinguen entre: la

comercializacion propia, en la cual, los costes de las estructuras se controlan por
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parte del fabricante y los margenes se ajustan mas; y la comercializacion ajena,
parte de que los margenes son los que controlan el precio final y en muchos de los
casos, aumenta el doble el valor del producto.

Estos margenes de distribucion dependiendo del sector suponen un porcentaje
elevado del precio final al consumidor. Es necesario tomar una decision interna

con respecto a los sistemas que condicionard la politica de precios.
2.2.2.1.2. Factores externos

Clavijo (2023) hace referencia a los factores que no dependen de la empresa, es decir, no
estan bajo su control. Est4 ligado con la situacion tanto econdmico, social y politica. El
precio es una variable del Marketing Mix que se verd afectada por estos elementos.

Destacan los siguientes:

- Legislacion vigente.
El ordenamiento juridico actual permite la libertad de precios. Por otro lado, esta
prohibido que las empresas pertenecientes a un mismo sector acuerden la fijacion
de precios para poder evitar la competencia.

- La competencia.
La empresa es la que se encarga de la fijacion de precios teniendo en cuenta la
estructura de costes, pero marcando como referencia el mercado. La fijacion del
precio final sera por medio de la competencia y los productos sustitutivos. Esta
cuestion limita a las empresas llevando a una adaptacion de su organizacion
productiva para poder entrar en el mercado con precios que los clientes puedan
aceptar, aunque se sigue teniendo en cuenta la rentabilidad necesaria para que se
pueda seguir vendiendo el producto. Existen ocasiones en las que las empresas no
pueden sacar algunos productos ya que los costes de produccion son superiores a
los ingresos que se obtienen por el precio (que procede del mercado).
Otro parametro que influye dentro de este proceso es la guerra de precios, a causa
de este fendmeno muchas empresas no resisten en el mercado. La competencia ha
supuesto que se hagan una revision en la oferta y obligando a reestructurar la
empresa para que se convierta en un punto de eficiencia dentro de un entorno mas
competitivo. La empresa adapta su precio, la estructura y la estrategia para

adaptarse a la situacion de la competencia.
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Segun la Comision Europea (s.f.) la competencia es importante para los
consumidores ya que fomenta que la libre eleccion de los consumidores puede
suponer una bajada en los precios y una mejor calidad. Los precios bajos se deben
aun mercado competitivo favoreciendo el aumento de la produccién e impulsando
la economia. También mejora la calidad de los productos o los servicios y se
perfeccionan para poder diferenciar cada producto del resto; esto tiende hacia la
innovacion y alcanzar mercados mas amplios.

Agentes econdomicos que intervienen en el proceso productivo.

Dos conceptos muy ligados son el proceso productivo y la fijacion de precios. En
general, es un proceso que inicia en el disefio del producto hasta que el consumidor
final obtiene el producto o servicio. En este proceso intervienen, a grandes rasgos,
los siguientes agentes:

o Intermediarios: anteriormente se ha hablado sobre la politica de
distribucion, en concreto sobre la comercializacion ajena, en este caso
dependera de los intermediarios. Este tipo de comercializacion influira
importantemente en el fabricante, interviniendo en los precios finales. Los
distribuidores intervienen mediante la libertad de accidn, el precio de
origen que se fijan en la rentabilidad y los margenes de la empresa. En
otros casos, el fabricante aplica unos precios que permitan controlar el
producto; en este control, el grado de atomizacion de la red siendo extensa
desencadena en una bajada de precios para poder aumentar la cuota de
mercado; si no tiene extension, los precios se mantienen a un limite que
acepta el consumidor.

o Suministradores: los proveedores son otro factor dentro de la construccion
del precio. Cuando se cumple el efecto de la demanda, el precio
experimenta una subida y los proveedores viendo la tendencia creciente
puede intervenir de manera negativa pidiendo una subida en los precios.
Constantemente se mantiene una negociacion entre proveedores y la
empresa, y esto puede suponer un punto de diferencia sobre la
competencia. Pieza clave es el departamento de compras, mediante una
buena negociacion se puede obtener ventaja con respecto a la competencia
y conseguir una serie de valores que den margen en el mercado con
respecto a la competencia. Las grandes empresas al adquirir una mayor

cantidad de mercancia optan a establecer una politica de reduccion de
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precios ya que se aplican descuentos en la compra a proveedores; por ende,
ascienden a una mayor cuota de mercado al reducir ventas o al acumular
solvencia.

Clientes: en cuanto a los clientes, el valor percibido por el cliente
determina qué precio maximo se puede alcanzar durante la venta del
producto. Este indicador da libertad a que los precios puedan variar.
Comellas (2022) relaciona este valor con cada una de nuestras
preferencias; mientras mas valor demos al producto, mas dinero estamos
dispuestos a pagar. Peters (2010) ve importante que las empresas para que
puedan tener libertad de moverse dentro de este parametro ofrezcan una
demostracion del producto o servicio para que puedan establecer una
relacion de cercania, lo que propiciard a un mejor valor percibido por el
cliente.

Estructura del mercado: depende del nivel competitivo de cada mercado,
es decir, si el mercado es muy competitivo mas predefinido esta el precio
ya que el margen de movimiento es escaso. Ocurre lo contrario en sectores
donde falta la competitividad. En general segun el sector productivo tiene

una estructura y organizacion diferente que determinan los precios.

2.2.3. Estrategias, etapas y métodos para la fijacion de precios

Establecer un precio se adentra en la estrategia comercial. Los precios se ajustan segun

los objetivos y el entorno. La estrategia de precios es un conjunto de normas basicas para

la fijacion de precios durante la vida del producto. Cada empresa utiliza diversos objetivos

y este esquema se basa en datos generales, analizando dos tipos de estrategias de precios

basadas en los objetivos de la empresa y caracteristicas del producto y las estrategias

basadas en el ciclo de vida del producto (Centros Europeos de Empresas Innovadoras de

la Comunidad Valenciana y ESIC Business & Marketing School, 2018).

2.2.3.1. Estrategias basadas en los objetivos de la empresa y caracteristicas del producto.

Estrategias de precios diferenciales.
Las estrategias de precios diferenciales consisten en que el mismo producto se
pueda vender en diferentes precios conociendo qué caracteriza a cada consumidor.

o Descuentos aleatorios: se necesita mantener un mismo precio, pero

durante un tiempo y espacio indicado reducir precios mientras que la
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competencia mantiene el precio habitual. Los consumidores tienen que
dedicar tiempo en la busqueda y la compra de producto y que pongan
precio a ese tiempo dedicado. Lo importante es conseguir que los
beneficios por los nuevos clientes sean mayores que las pérdidas de los
clientes que han perdido porque se ha visto reducido el precio o porque
seguirian pagando el precio habitual.

o Descuentos periddicos: rebajas periddicas y ya predecibles que afectan a
todos los consumidores. Se dirige a consumidores que pagan el precio
adicional en productos y otros que se quedan a la espera de poder obtener
el producto a un precio menor. A través de estas promociones se puede
conseguir un aumento de las ventas a corto plazo, mayor cuota de mercado
y capacidad; persuadir a las compras a base de una disminucion de riesgos;
aumentar la demanda de consumidores; que las empresas pequeias puedan
entrar en el mercado con precios competitivos; aumento de inventario de
comercio y consumidores; y liquidar las mercancias que estan a punto de
convertirse en obsoleto.

o Descuentos en un segundo mercado: las empresas con una mayor
produccion pueden introducir sus productos en un segundo mercado a
precio mas reducido. Es necesario establecer una distincién entre un
primer y segundo mercado; las personas del primer mercado no pueden
tener acceso al segundo, es decir, tiene que haber una separacion
importante entre ambos. Un claro ejemplo es la fabricacion de productos
de marca blanca o marca del distribuidor.

Estrategias competitivas.

Se refuerza la posicion entre la competencia a través del precio; el precio se usa
como indicador de calidad, barrera a nuevos competidores o estableciendo precios
estratégicos en zonas geograficas.

o Precio como indicador de calidad: el consumidor muchas veces establece
una relacion entre precio y calidad como un método para valorar entre
diferentes marcas. El consumidor asocia el coste y el producto en su
comportamiento por lo tanto mientras mayor sea el coste, mayor calidad;
esto puede servir como una herramienta de imagen y da prestigio a la
marca. Las marcas que tienen incorporado dicho prestigio pueden optar a

precios altos.
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o Precios de penetracion: esta estrategia se emplea con el fin de conseguir
un gran nimero de consumidores y conseguir una mayor cuota empezando
con un precio inicial bajo. Como objetivo principal se busca un mayor
niumero de ventas, ampliar la cuota de mercado e impedir que se
introduzcan nuevas empresas ¢ intentar conseguir nuevos clientes que sean
susceptibles al precio. Esta estrategia funciona con un gran mercado y
publico sensible al precio. También se puede aplicar cuando la empresa
entra en un periodo de recuperacion tras la fase introductoria del producto
o también cuando la empresa lanza un producto complementario puesto
que gran parte de la demanda est4 cubierta con el producto principal y el
nuevo se dirige a la parte baja. Se aplica la estrategia cuando se tiene
previsto un ciclo de vida largo ya que se quiere conseguir sacar
rentabilidad al producto y estabilizar a la demanda.

o Precios para aprovechar la curva de la experiencia: se aprovecha los costes
de fabricacion. Como se ha explicado anteriormente, la curva de la
experiencia dota de oportunidades de reduccion de costes a base de los
logros y sobre todo del aprendizaje. Se consigue ganar distancia con el
resto de los competidores y ampliar la cuota de mercado. Hay que resaltar
que para que se pueda aplicar esta estrategia la empresa tiene que poseer
un alto grado de experiencia y que los consumidores se muestren
vulnerables con el precio, ya que de lo contrario no se conseguiria el
objetivo deseado.

o Por areas geogréaficas: cuando la compaifiia opera en diferentes mercados
se puede aplicar una estrategia especifica para cada uno de ellos. Entre las
alternativas podemos distinguir: la fijacion de precios de fabrica, al
comprador en el precio se le incluye los gastos de transportes y fletes y el
vendedor debe hacerse cargo del coste del barco; la fijacion de precios por
absorcion de fletes, los precios se hacen mas asequibles ya que el vendedor
asume parte del coste del flete; fijacion de precios de entrega uniforme,
los compradores, independientemente de la localizacion, pagan el mismo
precio. Esta estrategia se usa cuando los gastos de transporte son minimos

o se establece un gasto medio.
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Estrategias de linea de productos.

Si la empresa cuenta con una serie de productos que, con una fabricacion
relacionada, se traza el objetivo de maximizar el beneficio mediante el apoyo de
los productos entre si.

o Precio de imagen: se colocan los productos basicos con mejoras en cuanto
a calidad y con un mayor precio. El objetivo es captar a clientes que no
tienen tiempo para hacer comparativas en el proceso de compra y se guian
por el precio. Esta estrategia se realiza sobre un producto en concreto y en
toda la linea.

o Precios conjuntos: dentro de esta alternativa existen dos tipos de
estrategias que se pueden usar dependiendo de si el producto es perecedero
o no. La estrategia del precio del paquete se aplica a los productos
perecederos y la estrategia de precio con prima o con recargo se aplica a
productos con mejoras, es decir, se modifica el producto base afiadiéndole
extras.

o Precios complementarios: las ventas de los productos complementarios se
utilizan para compensar las pérdidas en la venta. Esta estrategia versa
sobre cuatro modelos: en el primer modelo, la estrategia de utilizar
flancos, se introducen productos sustitutivos para frenar el avance de la
competencia; en el segundo, los precios cautivos, al producto principal se
le aplica un precio reducido fomentando la venta de los accesorios que le
complementan; en el tercero, precios con dos componentes, supone que el
consumidor pague dos precios diferentes, uno que sea fijo y otro variable;
el tercero, la venta con pérdidas, se introduce un producto que sirva como
gancho corriendo el riesgo de tener pérdidas con el fin de que conseguir
enganchar a nuevos clientes, en estos casos las pérdidas se recuperan con
la venta de otros productos; y el cuarto, los anclajes, los consumidores
realizan un andlisis de los precios influenciada por todo el conjunto de
precios que se encuentran, de esta manera una empresa que tiene un
producto de calidad alta y no ve ventas efectivas, al introducir un nuevo
producto de calidad superior, notara como el primer producto aumenta sus

ventas.
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2.2.3.2. Estrategias basadas en el ciclo de vida del producto.
El concepto del ciclo de vida de producto influye en el precio del producto y
también sobre el comportamiento de los consumidores. Se diferencian entre
cuatro etapas: introducciéon de un nuevo producto, crecimiento, madurez y
declive.

- Fijacion de precios en la etapa de introduccion de un nuevo producto.

Al introducir un nuevo producto en el mercado es necesario definir qué volumen
de precios se fijaran para que resulte llamativo a los consumidores. Una vez se
defina el precio, hay que centrarse en una estrategia.

o Estrategia de descreme: el producto sale al mercado con un precio inicial
elevado para crear un nicho de mercado muy determinado. El precio puede
incrementar una vez se haya satisfecho las necesidades de los nuevos
clientes. A lo largo de la vida del producto la imagen puede adquirir un
prestigio lo que le dotaria de la ventaja de poder incorporar nuevos
productos en diferentes segmentos. Es conveniente usar esta estrategia
también cuando el producto cumple con unos requisitos especificos por lo
que los compradores estén dispuestos a pagar; existen compradores
interesados en el producto que estan dispuestos a su adquisicion de
inmediato y las ventas son rentables sin importar el precio; cuando existen
barreras en cuanto a la penetracion; la demanda no es elastica; o cuando el
precio es un indicativo de calidad.

o Estrategias de precios de penetracion: se fija un precio inicial bajo para
poder ser agiles en esta primera etapa y poder crecer rapidamente en el
mercado, se busca ser atractivos a un mayor nimero de clientes y ocupar
bastante cuota de mercado. Se recomienda aplicar cuando el mercado es
amplio y susceptible al precio; por lo general se aplica a productos
similares a otros, sin marca o que no se diferencien.

- Fijacion de precios durante la etapa de crecimiento.
La demanda durante esta etapa ha aumentado y la competencia emprende la
estrategia de costes o de diferenciacion. En cuanto a la primera se usa para
convertirse lideres en el mercado y la segunda se centra en mostrar caracteristicas
especificas centradas en un determinado mercado ya que estos valoran este tipo

de diferenciacion.
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Fijacion de precios durante la etapa de madurez.

En esta etapa la marca se deteriora en cuanto a reputacion, aparecen nuevos
productos de marca blanca y la diferenciacion casi desaparece. El entorno se
vuelve muy competitivo, no se puede aumentar el precio y para conseguir nueva
cuota de mercado se necesita abaratar los costes del producto.

o Descuentos en un segundo mercado: la empresa oferta productos en un
segundo mercado a un menor precio.

o [Estrategias de discriminacion de precios no lineales: esta estrategia
establece el precio en funcion de la compra del cliente, es decir, cuanta
mayor compra de productos haga el cliente, menor sera el precio unitario.
Existen tres tipos de descuentos: los descuentos por cantidad, se aplica a
cantidades industriales ya que depende del volumen y que el comprador
sea sensible al precio; los precios a dos niveles, el descuento se aplica por
intervalos y no al total; y el programa de bonos, se aplica al sector servicios
para poder fidelizar a los clientes durante un periodo largo de tiempo.

Fijacion de precios durante la etapa de declive.

Los precios han disminuido hasta el punto de acercarse a los precios de
produccion. La empresa puede emprender tres opciones: la primera opcion,
retirada, se retira de los mercados mas débiles y se centra en los que mas
rentabilidad tiene; la segunda opcion, cosecha, trata de maximizar sus beneficios
a corto plazo para abandonar rapidamente el mercado; y la tercera opcion,
consolidacion, se mantienen solamente las empresas que operan en grandes
mercados, con ventajas en los costes y fuertes financieramente. Su objetivo es
convertirse en un gran productor de bajo coste de productos de baja calidad,
cuando los competidores se van del mercado (Centros Europeos de Empresas
Innovadoras de la Comunidad Valenciana y ESIC Business & Marketing School,

2018).

2.2.4. El precio ideal y el posicionamiento

Segtin Pérez y Pérez (2006) el precio ideal consiste en fijar un precio de venta que consiga

mantener al producto en el mercado durante la mayor duracion posible, con el mayor

margen posible.
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Un pilar fundamental es la politica de precios que debe ser efectiva y para ello se debe
analizar el coste y el volumen de produccion, los costes comerciales, el mercado, la
relacion que hay entre los consumidores y los productos y tener claro como es nuestro
producto, la imagen y el posicionamiento. Todo este proceso se basa en una planificacion

a largo plazo que se centra en los futuros beneficios.

El posicionamiento definido por Ries y Trout (2002) se percibe como un proceso de
penetracion en la mente del consumidor. Para que este proceso tenga €xito es necesario
abrir una materia de investigacion en la mente del consumidor en el que se debe encontrar
un espacio que se ocupe con el producto o el servicio, es mas efectivo que intentar
compartir ese espacio con otro producto. De la misma forma, no s6lo es necesario
posicionar los productos, también se debe hacer con las empresas, se fomenta la creacion
de la imagen de la empresa y, por tanto, llegan a la mente del consumidor. Una vez se
haya conseguido el posicionamiento, no se debe descuidar la posicion y se establece un
refuerzo constante para mantenerse en una posicion de liderazgo. Para que el
posicionamiento funcione, se debe comunicar teniendo en cuenta que la sociedad actual
se encuentra saturada de informacion dada la sobreestimulacion. Las personas se han
convertido en sujetos selectivos que filtran la informacion que reciben. El
posicionamiento es un problema en la comunicacidn y definir un mensaje claro hace que

se penetre rapidamente en la mente del consumidor.

2.3. Fidelidad
2.3.1. Qué es la fidelidad

Uno de los errores que cometen la mayoria de las empresas es centrarse en captar nuevos
clientes o quitarselos a la competencia. Dejan a un lado la importancia que tienen los
clientes fieles y el hecho de mantenerlos. Como se ha expuesto anteriormente, en muchos
casos el consumidor basa su compra en funcion del precio, en estos casos la marca queda
apartada y pierde totalmente el valor, Garcia (2000); cuando el cliente es fiel a la marca,
sigue comprando el producto pese a la existencia de otras alternativas con menor precio
0 mejores caracteristicas, se convierte en un cliente con gran valor y una fuente de
ingresos para la empresa. De esta forma se puede definir la fidelidad como “la propension
a comprar la misma marca o frecuentar el mismo establecimiento para satisfacer una

misma necesidad” (Grande - Esteban, 1996). Por otro lado, indica el nivel por el que el
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cliente permanecera fiel a la marca incluso cuando haya cambios sustanciales y hasta qué
punto es susceptible a la competencia; en este sentido se puede definir como un vinculo
del cliente hacia la marca que muestra el rango de posibilidad de que un consumidor varie

a otra marca cuando cambia alguna caracteristica o el precio.

No queda claro realmente un concepto claro de lo que es la fidelidad, interfiere también
un proceso psicolégico basado en el aprendizaje, la habituacion y la socializacion. Por
tanto, Baptista de Carrasco y Leon de Alvarez (2009), enmarcan a la fidelidad como un
proceso psicologico que depende de la decision y la evaluacion; cobra un sentido
actitudinal ya que la accion de compra se repite. La fidelidad se puede dividir en fidelidad
de comportamiento, actitud y cognitiva. Relativo al comportamiento hace referencia a la
forma de actuar hacia la marca en un periodo de tiempo; en lo relativo a la actitud es la
disposicion del consumidor en el proceso de compra y su repeticion; y en cuanto a lo

cognitivo hacer referencia a la posicion que la marca ocupa en la mente del consumidor.

Centrandonos en la fidelidad con enfoque cognitivo, estd compuesto por diferentes
mecanismos que generan un proceso de repeticion en el proceso de la compra. Estos

mecanismos puedes ser estaticos o dinamicos:

- Mecanismos estaticos: la motivacion de compra es el resultado de que coincidan
los gustos del consumidor y las caracteristicas de las marcas.
- Mecanismos dinamicos: la compra se deriva de la repeticion de la compra anterior.

El patrén se repite si la compra ha sido positiva.

Cuanto mayor sea la fidelidad en el cliente, el agotamiento del proceso de compra
disminuird, lo que versa en un aumento de las compras que supondra una fuente ingresos

para la empresa.
2.3.2. Causas de la fidelidad a los bienes y servicios.

Para hacer un andlisis de las causas, Cebollada (1995) distingue entre fidelidad a los

bienes y a los servicios.
2.3.2.1. Causas de fidelidad a los bienes (Cebollada, 1995):

- Psicologicas.
o La sensacion de satisfaccion tras la Gltima compra estimula volver a

comprar.
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o La disminucion del tiempo en la busqueda e informacién previa a la
compra.
o La comodidad unida a la satisfaccion de compra deriva en una rutina de
adquirir lo mismo en el sitio habitual.
o Evitar riesgo de tomar malas decisiones.
o Periodo de aprendizaje de todas las compras repetidas.
o Imagen de marca o sentirse identificado con ella.
o Imitacion al grupo o seguir las normas fijadas en €l.
- Técnicas.
o No existe conexion con las nuevas marcas.
o Coste del aprendizaje por haber usado un nuevo producto.
o Nuevas marcas no conocidas que derivan en la incertidumbre.
o No existir nuevas alternativas.
- Creadas artificialmente por las empresas.
o Descuentos por cupones.

o Programa de fidelizacion.
2.3.2.2. Causas de fidelidad a los servicios (Grande - Esteban, 1996).

- Aumento de los precios derivados por los proveedores.

- Coste psicologico, fisico y de desplazamiento por buscar un nuevo proveedor. Se
anade el coste de valorar y elegir nuevas alternativas.

- La informacion de los servicios es muy limitada y puede que los proveedores de
un determinado servicio sean escasos.

- Aumenta la confianza del consumidor debido a la relacion que se genera.
2.3.3. Etapas de la formacion de la fidelidad.
Arellano (2003) establece cuatro fases en la fidelidad de marca:

- Fase de resolucion de problema amplio:
El cliente en esta fase necesita de todo tipo de informacion relacionada con los
activos disponibles en el mercado, tanto marcas como productos. Los clientes son
muy susceptibles al precio y a la parte técnica que engloba al producto, es por ello
por lo que la marca en esta etapa tiene un factor muy decisivo porque puede ser la
unica referencia que el consumidor tenga en el mercado.

- Fase de resolucion de problema limitado:
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Esta fase empieza tras haber realizado ya varias veces la compra del producto, la
decision requiere muy poco esfuerzo. Los estimulos de otras marcas o productos
disminuyen y ahora el consumidor se fija s6lo en los atributos intrinsecos. En esta
fase es clave la satisfaccion, pues si esta se produce en el consumidor, empieza el
proceso de fidelizacion.

- Fase de comportamiento de compra automatico:
Se ha conseguido tener la fidelidad del cliente y la decision de escoger el producto
es automatica eliminando cualquier alternativa. La marca juega un papel muy
importante por lo que es decisivo que la distribucion y la manera de mostrar el
producto faciliten la conexion entre el consumidor y la marca.

- Fase de duda y abandono del producto:
Lo mas importante en esta fase es encontrar una respuesta ante el comportamiento
del consumidor. En esta fase se termina la relacion entre la marca y el cliente por
motivos como el hecho de habituarse al producto, fallos o que directamente ha
dejado de satisfacer su necesidad. Entra en un nuevo proceso de busqueda de
informacion mas exhausto, pues busca paliar necesidades que antes no existian y

productos cada vez mas exigentes.
2.3.4. El valor estratégico de la fidelidad

Las empresas, en general, buscan obtener beneficios a corto plazo. Este hecho hace que
el proceso de captar clientes a largo plazo y que se conviertan el fieles a la marca, se
quede al margen en cuanto a los objetivos. La fidelidad es un valor estratégico que

proporciona valor a la marca, proviene de (Garcia, 2000):

En un primer plano tenemos a un grupo de clientes que estdn satisfechos con la marca.
Este grupo actia como una via de comunicacion, aportando reputacion a la marca. Resulta
de gran valor, pues son una fuente de informacion ante nuevos clientes potenciales. Que
alguien del entorno recomiende el producto reduce el precio de riesgo y se consigue un
fuerte impacto que ni la publicidad es capaz de conseguir a la hora de captar nuevos

clientes.

Cuando la afinidad es alta, se puede aplicar una politica de subida de precios, lo que no
supondra una disminucion de las ventas. La decision durante el proceso de compra se
aplica sobre la marca y de una manera cuantitativa. Los clientes leales son menos

sensibles al precio, pero las decisiones cuantitativas si les afectaran, estos consumidores
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cuando inician el proceso de compra y van en busqueda del producto, ajustan la cantidad
comprada para poder obtener el precio lo mas fijo posible, es decir, se consigue mas
elasticidad en la cantidad. Ocurre lo contrario con los que no son leales a la marca, son
mas sensibles en cuanto al precio durante la eleccidon del producto. Estos clientes no tienen

preferencia ante ninguna marca, eligen el producto si el precio es lo suficientemente bajo.

Los costes derivados del marketing notaran una disminucion, el hecho de tener clientes
fieles hace que mantenerlos suponga un nivel muy bajo de inversion, al contrario de la
captacion de nuevos clientes o quitarselos a la competencia; ademas las herramientas de
marketing que se apliquen surtiran un mayor efecto. Al igual le ocurre a la competencia,
un cliente cuando se ha fidelizado es menos sensible a la competencia, por lo que intentar

captarlos supondra una gran inversion.

La fidelidad también acompana a la facilidad de introducir nuevos productos, puesto que
al ir bajo la misma marca conlleva reducir los gastos de promocion y una disminucion de
costes de apertura. A demads, las empresas aumentan su productividad en cuanto a personal
que trabaja en contacto con los clientes, se necesita mantener una relacion mas personal

y de mayor interés con el cliente.

La fidelidad también facilita y mejora los canales de distribucion; el consumidor acudira
habitualmente a su distribuidor, lo que hace que el distribuidor siempre tenga el producto
y entre en sus decisiones. Esto se debe a que, si el producto no se encuentra en el

establecimiento, perdera al cliente ya que se ird a otro establecimiento.

Por tltimo, actua como una barrera ante la competencia que protege a la empresa y evita
salir perjudicado de una guerra de precios o promociones muy abrasivas. Supone también
un impedimento en la penetracion de nuevos productos en el mercado. Genera una
garantia a largo plazo, lo que asegura inversiones y mejores de calidad, la duracion de los
productos, mantenimiento de la marca y una disminucion de riesgos en la toma de
decisiones. Da margen a crear acciones a corto plazo lanzadas a consumidores que no

sean fieles.
2.3.5. Factores que condicionan la fidelidad

Baptista de Carrasco y Leén de Alvarez (2009), agrupan laos factores en tres grandes
grupos: la confianza, la satisfaccion y el valor. A estos parametros es necesario incorporar

una serie de factores que sefiala Setd (2004) y que complementan por tanto una vision
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general de los factores: la calidad del servicio, la satisfaccion del cliente, la imagen,
confianza y recuperacion del servicio. En este sentido, se puede establecer una serie de

relaciones entre variables de tal manera que:

Figura 1. Factores condicionantes de la fidelidad.

Calidad del _ ~
servicio Sastisfacciom }
Imagen _

Corporativa Confianza

davdaili3adid

Fuente: Adaptado de Set6 (2004).

La calidad del servicio que percibe el cliente tiene un valor positivo en la satisfaccion, y
el nivel de satisfaccion del cliente influye en la fidelidad. De manera paralela, la imagen
de la empresa ejerce positivamente en la confianza del consumidor que construye la
fidelidad. La fidelidad en este caso dependera directamente de la satisfaccion y de la
confianza del cliente. La satisfaccion se obtiene de la calidad del servicio, mientras que

la confianza de la imagen de la marca.
2.3.6. CoOmo mantener la fidelidad
Para poder mantener la fidelidad hay que tener en cuenta los siguientes aspectos:

- Evitar el abandono de los clientes insatisfechos.
- Crear costes para los clientes satisfechos.
- Cuidar el trato al publico.

- Estudios sobre la fidelidad.

- Causas de la satisfaccion y la insatisfaccion.

Debemos tener en cuenta que el marketing actual estd centrado en mantener relaciones
mas duraderas con los clientes y fomentar la fidelidad con la marca. El objetivo se centra
en crear una relacion de fidelidad lo més duradera posible y restar a niveles minimos la
pérdida de clientes. Hay que entender que los clientes no son leales ni desleales, depende

cada uno de su comportamiento y sus intereses, una vez se haya entendido este aspecto,
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las empresas pueden influir en la manera de comportarse de los consumidores a través de
la diferenciacion de la marca, reforzar los criterios de seleccion de cada cliente, asesorar

durante el proceso de decision y cuidar y fomentar la relacion entre marca y consumidor.

Se pueden seguir diversas estrategias que engloben un analisis de los clientes perdidos y
estudiar y subsanar las razones que ha tenido para abandonar la marca, construir un plan
para poder retener a consumidores, ofrecer ventajas a los clientes que son fieles a la
marca, cuidar las relaciones con el publico, mostrar cercania y realizar informes acerca

de la satisfaccion del cliente con el producto.

La lealtad se consigue a través de cuatro parametros: la concepcion publica de la marca,
la satisfaccion positiva con la fidelidad, el coste que produce el cambio y la voz del
cliente. Esta ultima variable necesita de una gestion adecuada ya que puede influir

negativamente ante nuevos consumidores potenciales.

Otro aspecto fundamental es la comunicacion, los canales que se utilizan en esta estrategia
ayudan a comunicar por qué la marca es diferente y funciona como un generador de

confianza.

Por tltimo, con respecto al cliente, busca constantemente sentirse satisfecho tanto con el
producto y para ello realiza constantemente una comparacion entre los beneficios que
percibe y las expectativas que tiene. La empresa puede generan una relacion con el cliente
a través del mantenimiento, de esta manera ayuda a que aumentar los beneficios
intrinsecos que generaran en el cliente un compromiso por su parte lo que supondra

fortaleza para la marca y un gran nimero de clientes comprometidos (Garcia, 2000).

2.4. Como afecta el precio a la fidelidad en el mercado actual espaiiol

En lo desarrollado hasta ahora, se ha podido apreciar como dos indicadores muy
importantes de la fidelidad son la confianza de los consumidores y la actitud ante el
consumo. Ambos conceptos conforman un antecedente de como sera el comportamiento

del consumidor ante la marca y el grado de sensibilidad que tendra hacia ella.
2.4.1. La confianza de los consumidores
En el altimo informe de Kantar Insights (2023) se enmarca en tres variables que

determinan como estd siendo la confianza en general de los consumidores. Se ha
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determinado que los consumidores parecen tener mas flexibilidad para gestionar la
situacion actual, asentdndose en que a través de ICC (indice de confianza del

consumidor):

- Lavaloracion de la situacion econdémica del pais mejora.

- Lavaloracion de la situacion econémica de los hogares se mantiene en parametros
estables.

- Debido a la inflacion, se quedan al margen las grandes compras. Por tanto, este

tipo de compras se posponen a futuro.

Figura 2. Confianza de los consumidores en los ultimos afios.

. Valoracion situacién pals s Mormente para realizar grandes compras
Prevision situacién ecendmica del hogar
60
40
20
o]
-20
80 >
-80
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Fuente: Kantar Insights (2023).

2.4.2. Actitud ante el consumo

Lo que ha cambiado notablemente es la forma en que los hogares se preparan para la
inflacion. Se reducen o se mantienen los niveles de consumo. Solamente un 3% de la
poblacion piensa que es momento de incrementar el consumo. Se quedan muy alejados
los resultados obtenidos entre 2015 y 2020, donde al menos, el 10% de la poblacion
pensaba asi. Estamos en una fase de prudencia y de gestion minuciosa del dinero que

disponemos (Kantar Insights, 2023)
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Figura 3. Actitud ante el consumo actual.

. Aumentar los niveles de consumo Mantener los niveles de consumo Reducir los niveles de consumo NS/NC
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Fuente: Kantar Insights (2023).

2.4.3. El consumidor ante las marcas

El consumidor tras el aumento de precios ha cambiado de actitud y varia las compras de
su establecimiento habitual, tratando de buscar la mejor relacion calidad — precio. Las
categorias mas afectadas en los cambios de establecimiento son las de productos de
primera necesidad. La fidelidad de la marca también se ve afectada, solamente los hogares
con mayor margen econdémico se mantienen fieles a sus marcas de siempre; se materializa
en que de cada 10 productos, 6 son de marcas de distribucion. Las categorias que se
mantienen en el top de marcas fabricantes son: bebidas alcoholicas y productos de belleza.
El consumidor se ha convertido en un sujeto infiel a la marca, ha incorporado mas
productos de marca distribucion, en especial en los hogares donde el responsable de las
compras son personas que superan los 50 afios y que no llegan a final de mes. Estos
consumidores cambian de marcas buscando las mejores ofertas, ya sea hacia una marca

de fabricante o una marca de distribucion. (AECOC Shopperview, 2023).
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Figura 4. Tipologia de compra (marca y fidelidad al establecimiento).
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Fuente: AECOC Shopperview (2023).

Como es de esperar, la actitud hacia las marcas ha cambiado. Los hogares prefieren las
marcas de la distribucion. Las marcas fabricantes tienen que facilitar a los hogares una
reduccion de costes. La fase inflacionista perjudica notablemente esta reduccion, pero las
empresas deben mostrar complicidad con sus clientes y desarrollar estrategias de fijacion
de precios, de esta manera se fomenta la eleccion del cliente hacia la marca (Kantar

Insight, 2023).

3. METODOLOGIA

En el anterior apartado se ha desarrollado de una manera teodrica los tres pilares que
serviran de base para el trabajo practico: precio, fidelidad y la relacion de la fidelidad,

consumidor y precio.

A lo largo de este aparado se llevara a cabo el desarrollo y analisis de las variables
anteriormente expuestas a través de una investigacion cuantitativa basada en un trabajo

de campo.

Al hacer este andlisis cuantitativo pretendemos llegar a ver como es la fidelidad del

consumidor con su marca habitual donde entran en valor nuevas marcas e incrementos de
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precios. Para realizar la investigacion nos hemos basado en los objetivos principales del

trabajo en general y otros especificos para este cuestionario:

- Relacion del consumidor con sus marcas habituales

- Como actia el consumidor ante un incremento de precio de su marca habitual.

- Coémo acttia el consumidor ante la aparicion de marcas blancas como posibles

sustitutas de su marca habitual.

3.1. Muestra

Para dar respuesta a las cuestiones que se han planteado en el formulario se ha centrado

el estudio en personas mayores de edad que compren o consuman habitualmente

productos que no sean de marca blanca.

Para la muestra se ha propuesto un margen inicial de 100 personas, habiendo conseguido

llegar a un margen total de 194 personas como tamaino de la muestra final.

La muestra se ha definido teniendo en cuenta los recursos que se disponen y el método

de andlisis que se ha utilizado. El objetivo de la muestra, en este caso, ha sido llegar a la

mayor cantidad de personas posibles para conseguir una mayor representacion mediante

la difusidn en diferentes canales online.

3.2. Diseno

Figura 5. Ficha técnica del formulario.

FICHA TECNICA

Denominacion

Brands, brands and more Brands

Descripcion de la muestra

Mayores de edad y consumidores

Tamaiio de la muestra

194 personas

Técnica de envio

Redes sociales, contactos personales y

mailing.

Técnica de recogida

Formularios Google

Fuente: Elaboracion propia.
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Para poder realizar la encuesta, se ha querido utilizar la definicion del Centro de
Investigaciones Socioldgicas, que entienden como una técnica de recogida de datos
aplicada por medio de un cuestionario a través de una muestra de individuos. Por medio
de dicha encuesta se puede conocer variables tales como opiniones, actitudes y

comportamientos de los encuestados.

La encuesta que se ha pospuesto para poder llevar a cabo este analisis se ha construido a
través de la plataforma de Formularios de Google. Este medio permite crear un sistema
adecuado mediante el disefio y traspasar los datos con la finalidad del tratamiento.
También permite la maxima difusion posible en muy poco tiempo para conseguir una

mayor muestra.

A la hora de llevar a cabo la evaluacion se plante6 un primer cuestionario piloto dirigido
a una pequefia muestra de personas para poder corregir y verificar la validez del medio.
En este caso se hizo para volver a plantear preguntas que llevasen a confusion, cambios
en la estructura del disefio y que el encuestado no tuviera problemas durante su

elaboracion. La muestra se compuso de 5 personas y el cuestionario recogia 7 preguntas.

Tras este primer analisis el disefio de la encuesta tuvo que ser cambiado dada la confusion
a la hora de contestar algunas preguntas que albergaba. Finalmente se disefio el
cuestionario piloto y se repitid el mismo proceso anterior con una muestra de 9 personas.

Tras la aprobacion, el cuestionario piloto se formaliz6 y se formo el cuestionario final.

El cuestionario final se compone de una breve introduccion y 9 preguntas de caracter
obligatorio. La introduccion se hizo con el fin de que el encuestado sepa la finalidad, un
breve agradecimiento e indicar una aproximacion del tiempo que iba a suponer su

realizacion.

Cada pregunta estd basada en primer lugar sobre los objetivos generales del trabajo en
cuestion y en segundo lugar en la literatura. En general se resume en comprobar la

fidelidad del cliente ante la marca habitual asentdndose en precio y tipo de producto.
El disefio del cuestionario estd compuesto por tres cuestiones que se repiten tres veces:

- La primera pregunta se basa en elegir una marca que consuma habitualmente o
que adquiera de manera habitual como hébito de compra. Quedan al margen las

marcas blancas y tienen que contener el tipo de producto y la marca. De esta
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manera podemos conocer como es el habito de compra del consumidor, coémo es
el tipo de fidelidad que tiene hacia el tipo de producto y su producto top of mind.

- La segunda pregunta sirve para conocer el comportamiento del consumidor
proponiéndole una situacion hipotética en la que se le plantea la introduccion de
una marca blanca que sustituya al producto y marca habitual y que cumpla las
mismas caracteristicas. Para esta situacion, se ha escogido la variable del precio.
A través del precio conocemos el comportamiento que deriva de la fidelidad
destacando que se encuentra ante siete posibles sucesos de eleccion que pueden
ocasionar un cambio hacia la marca blanca: mismo precio, aumento progresivo
que va desde un 20%, 40%, 60% y 80% mas barata que la habitual, que sea gratis
0 que no lo compraria de ninguna de las maneras.

- La tercera pregunta sirve para conocer de una manera muy profunda la fidelidad
del consumidor ante su producto y marca habitual. Se plantea la situacion
hipotética de un incremento del precio de su marca y producto habitual de tal
manera que se produzcan seis posibles variaciones: que incremente el doble de
precio, un 80%, 60%, 40%, 20% o que no esté dispuesto a pagar mas por el
producto.

Para tener en cuenta, las dos ltimas preguntas versan de la primera, es decir, tras
escoger y anotar la respuesta a la primera cuestion que se plantea, las dos
siguientes van relacionadas con ese producto y marca escogidos.

Este esquema de tres preguntas se repite tres veces mas, teniendo en cuenta que
deben cambiar de producto y marca en cada bloque. En el primer bloque se
descubre cual es la marca top on mind de cada consumidor ya que en las otras
estan mds pensadas. De esta manera se consigue saber como varia la fidelidad de
cada consumidor con tres opciones de producto y marca diferentes escogidos por
ellos mismos, qué consumidores del total se mantienen fieles sin importar el
producto coincidiendo en los tres bloques y por ultimo cuantificar la fidelidad

segun grupos de producto.

3.3. Procedimiento

Como se ha detallado anteriormente, una vez realizado el cuestionario se ha utilizado dos

canales para recoger la muestra: un primer canal basado en redes sociales tales como
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Instagram y WhatsApp para que llegue al mayor niimero posible y facilitar su difusion, y
un segundo canal basado en la técnica del mailing donde se hizo una difusion a 472

personas.

La muestra se obtuvo a través de Formularios de Google. Se consiguié una muestra de

194 personas y cada pregunta se iba guardando en un libro de Excel automaticamente.

Una vez recopilada la muestra y actualizado el libro, se dividié en las tres preguntas

diferentes repetidas en cada bloque, de tal manera que se consiga esta estructura:

Figura 6. Cabecera general del procedimiento del analisis.

Escriba 1 marca que consuma o que adquiera en su compra habitual (no entran las| | Imagine que va al supermercado para adquirir este producto | -
marcas blancas, sjemplo: Hacendado). encuentra una marca blanca equivalente. ¢La compraria en vez -| ¢Seguiria comprando el producto habitual si subiera de precic=
Tiene que contener el tipo de producte y la marca. Ejemplo: Agua — Font Vella. de adquirir la habitual?

Fuente: Elaboracion propia.

A este formato se le afiadi6 filtros de seleccidon para poder analizar la variacion de la
fidelidad dependiendo del producto, variacion del precio y la fidelidad total, es decir, un

analisis mas general.

Para entrar en profundidad, se decidié elaborar un segundo libro que albergase el total de
los productos expuestos, como se comprobara en el apartado siguiente, cada consumidor
actua de una manera dependiendo del producto y se decidi6 aislar el producto y marca
obteniendo un total de 582 productos y marcas que seran agrupados en tres grupos:
refrescos, cuidado personal y alimentos. Para ello se filtra segin el tipo de producto
mediante un codigo de colores. Por medio de este procedimiento se podra ver a qué tipo

de producto (recopilado en los tres grupos anteriores) se es mas fiel.

El procedimiento se hizo elaborando, tras la recopilacion de datos, una serie de graficos
de elaboracion propia a partir de lo obtenido en cada muestra, asi se puede ilustrar cada
andlisis que se desea elaborar. De esta forma se obtienen los resultados y andlisis que se

presentan en el siguiente apartado.
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4. RESULTADOS Y ANALISIS DEL ESTUDIO

A continuacion, tras la recopilacion de la muestra, se presentan las respuestas de tres
maneras de andlisis con el objetivo de poder generar primeramente una vision mas general

y otra vision mds profunda del estudio.
4.1. Analisis de los resultados

La estructura del formulario esta formada por tres bloques que mantienen el mismo tipo
de pregunta, teniendo en cuenta que no se puede repetir el producto y la marca escogida
por el encuestado en ninguno de los tres bloques. Las preguntas que se han realizado
atienden a dos variables: fidelidad ante precio y fidelidad ante nuevos productos. Este
primer visionado se elabora a partir de una media de las respuestas obtenidas en los tres

bloques.

En el andlisis de la primera variable se plantea la siguiente hipotesis: “Imagine que va al
supermercado para adquirir este producto y encuentra una marca blanca equivalente.
JLa compraria en vez de adquirir la habitual? . Para ello se establecen siete posibles

respuestas:

- Si, aunque valga lo mismo
- Si, pero si vale como minimo un 20% maés barata
- Si, pero si vale como minimo un 40% mas barata
- Si, pero si vale como minimo un 60% mas barata
- Si, pero si vale como minimo un 80% mas barata
- Si, pero si es gratis
- No, de ninguna de las maneras
De cada respuesta se ha realizado una media de respuesta de cada uno de los tres bloques

obteniendo el siguiente resultado:
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Figura 7. Porcentaje de cada respuesta de la pregunta “Imagine que va al supermercado para

adquirir este producto y encuentra una marca blanca equivalente. ;La compraria en vez de

adquirir la habitual?”

BLOQUE 1 BOQUE 2 BLOQUE 3
PREGUNTA 1| PREGUNTA 1 PREGUNTA 1
MEDIA
Si, aunque valga lo mismo 36 36 98| 570%
Si, pero si vale como minimo un 20% mas barata 201 242 263 23,50%
Si, pero sivale como minimo un 40% mas barata 18,0 216 17,0) 18,90%
Si, pero si vale como minimo un 60% mas barata 46 6,7 6,7 6%
Si, pero sivale como minimo un 80% més barata 15 52 36| 340%
No, de ninguna de las maneras 495 340 320] 3850%
Si, pero si es gratis 26 46 46 4%

Fuente: Elaboracion propia.

Mediante estos resultados se puede apreciar la vulnerabilidad del consumidor ante una

marca blanca que cumpla con las caracteristicas que el consumidor necesita. En este caso

destaca la predisposicion de compra del consumidor cuando encuentra marcas o

productos mas econdmicos. Todos los resultados extraidos apuntan a que las respuestas

que mas se repiten son las relacionadas con los precios minimos con un total de 358 veces,

lo que supone un 61,51% del total de respuestas de los tres bloques.

En el analisis de la segunda variable que se plantea la siguiente hipotesis: “¢Seguiria

comprando el producto habitual si subiera de precio?”. Se establecen 6 posibles

respuestas:

- Si, aunque suba al doble de precio (100%)

- Si, aungue suba un 80%
- Si, aungue suba un 60%
- Si, aungue suba un 40%

- Si, aungue suba un 20%

- No, no pienso pagar mas por ese producto

De cada respuesta se ha realizado una media de respuesta de cada uno de los tres bloques

obteniendo el siguiente resultado:
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Figura 8. Porcentaje de cada respuesta de la pregunta “;Seguiria comprando el producto

habitual si subiera de precio?”.

BLOQUE 1 BOQUE 2 BLOQUE 3
PREGUNTA 2| PREGUNTA 2 PREGUNTA 2
MEDIA
i, aunque suba el doble del precio (100%) 8,2 6,2 6.7 7%
51, aunque suba un 80% 05 15 05 09%
51, aunque suba un 60% 46 6,7 ar 5,7%
51, aunque suba un 40% 15,5 10,8 134 13%
51, aunque suba un 20% 479 402 407 43%
No pienso pagar més por ese producto 232 345 33,0 3020%

Fuente: Elaboracion propia.

En este caso, se aprecia notablemente, abarcando el mayor nimero de registros, como la
tendencia se concentra en que estarian dispuestos a pagar como maximo un 20% mas del
precio del producto con un total de 250 repeticiones, lo que supone un 42,96% del total
de respuestas. Por otro lado, le sigue el no querer pagar mas por el producto, con 176
repeticiones, lo que supone un 30,24% del total. Estas cifras son una clara muestra de que
el consumidor podria dejar de consumir el producto y marca en caso de que haya un
incremento en el precio fijado.

Tras la revision de toda la muestra se ha dividido esta primera parte en dos vertientes: los
consumidores mas fieles a segun el tipo de producto y los consumidores mas fieles en
general. Esta conclusion se ha hecho con un andlisis de los tres bloques de preguntas y se
han interrelacionado unas con otras utilizando como base la respuesta del primer bloque,

ya que se considera su top on mind.

Finalmente, para el tltimo andlisis se han tratado los datos como unicos ya que se ha
observado que el consumidor actia de una manera diferente en cada bloque, tal como se
verd mas adelante. En este analisis entra en valor el producto, recopilado en los tres grupos

diferentes, y el nivel de fidelidad hacia ese grupo.

Cabe destacar que tras la revision de todas las muestras de productos y marcas expuestas
por el consumidor todas se agrupan en tres clases de marcas y productos: una primera
clase que recoge alimentos y productos del hogar, una segunda clase basada en cuidado

personal y una tercera clase con todos los refrescos.
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4.2. Analisis general de la fidelidad en relacion con los productos escogidos

En este andlisis entra en valor el producto top on mind. Este producto se extrae de la
respuesta de la primera pregunta hacia el primer bloque, ya que se considera que es la
primera marca que la persona adquiere o consume habitualmente y que esta posicionada

€n su mente.

Figura 9. Categoria de productos TOP ON MIND.

CATEGORIAS SEGUN EL TOP OF MIND
TOTAL MUESTRA 194 PERSONAS
1, 0%

39, 20%

ALIMENTOS Y
SUPERMERCADO

= CUIDADO PERSONAL
REFRESCOS

mOTROS

46, 24% 108, 56%

Fuente: Elaboracién propia.

En esta parte del estudio del productos y marcas fop on mind, un individuo de la muestra
ha posicionado a la marca Nobel de tabaco como principal en su mente, de ahi que se abra

un parametro de “otros”.

La marca mas posicionada de entre los consumidores y seglin la categoria de alimentos y
supermercado es Central Lechera Asturiana (se repite un total de 14); de cuidado personal

es L’Oreal (se repite un total de 7); y de refrescos Coca Cola (se repite un total de 22).

Una vez realizada esta segmentacion, utilizaremos el producto top of mind de base para
saber como reacciona el consumidor en una consecuencia lineal analizando las dos
marcas y productos que ha escogido. Hay que destacar que 67 personas si cambiarian la
marca ya sea por precio o por encontrar un sustituto de marca blanca, lo que supone un
total de un 62,04% de “infieles”. Para este analisis nos hemos basado en la fidelidad del
consumidor hacia esta primera marca estableciendo dos indicadores: no cambian por una

marca blanca y estan dispuestos a pagar mas.
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En relacion con los productos y marcas top of mind agrupados en alimentos y
supermercados tan solo 41 (37,96%) personas de las 108 no cambiarian el primer
producto y marca y estarian dispuestas a pagar mas. Tan s6lo 2 personas no pagarian mas
por el producto top of mind de alimentos y supermercados. De las 41 personas: 25
(68,98%) personas estarian dispuestas a cambiar el segundo producto por una marca
blanca, pero resulta muy destacable que mas de la mitad, unas 14 (34,15%) personas, si
estarian dispuestas a pagar mas por el producto y que 31 productos son de alimentacion
y supermercados, mas de la mitad del total. Por el tercer bloque, destaca que 20 personas,
supone casi la mitad del total, estan dispuestas a no cambiar hacia una marca blanca y
ademds mantienen su fidelidad, aunque el precio aumente, tan s6lo 1 persona estd no
dispuesta a cambiar; lo que mas notable es que 10 personas estan dispuestas a pagar un

20% adicional, teniendo en cuenta que 4 de los 10 productos son refrescos.

En la siguiente categoria, cuidado personal, es donde mas fidelidad encontramos
repartiendo practicamente el 50% de fieles a la marca y dispuestos en su totalidad a pagar
el incremento de precio que se realice, no se ha encontrado ninguin resultado que se niegue
a pagar por el producto menos de lo indicado. En relacion con el segundo bloque, teniendo
en cuenta que el total son 23 personas (100%) de fieles, 14 de ellas estan dispuestas a
cambiar de producto y marca si disminuye el precio de los productos destacando que 10
son relacionados con alimentacion y supermercado. En cuanto al tercer bloque, se muestra
una alta fidelidad al producto donde 13 personas (56,62%) estan dispuestas a pagar mas
producto y las condiciones de adquirir una marca blanca se fundamentan en fuertes
descuentos y 10 personas no cambiarian de producto, cabe destacar que, de este ultimo

total, 5 productos son de cuidado personal.

Toda la fidelidad se concentra en esta ultima categoria, refrescos. Teniendo en cuenta que
el 100% del total son 39 personas, marcas y productos. 26 personas del total, lo que
supone un 66,7% se mantienen totalmente fieles a la marca y dispuestos a pagar mas, 14
personas (53,85%) afrontarian un incremento de precio que varie entre el 40% y el doble
precio inicial. El segundo bloque estd compuesto por 20 productos y marcas de
alimentacion y supermercado, destaca que 16 personas estan dispuestas a cambiar este
producto sin ninguna objecidn, es mas, 9 de ellas no pagarian mas ni por la marca ni por
el producto ante un incremento. El tercer bloque repite datos de una manera muy similar

a los del segundo, es decir, mantienen su infidelidad hacia los productos de alimentacion
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y supermercado en cuanto surja una marca blanca, pero, sin embargo, pagarian mas por

cada producto.
4.3. Analisis de los clientes totalmente fieles

Este segundo analisis se muestra a los clientes que se mantienen totalmente ficles a las
tres marcas escogidas durante los tres bloques. Para ellos nos hemos ajustado en una

segmentacion de la variable precio y comportamiento hacia nuevas marcas.

Se ha establecido que en los tres bloques tendran en comtn dos variables por las que se
medird la fidelidad: una primera variable que se basard en no cambiar el producto ante
nuevas marcas blancas y una segunda variable que muestra la disposicion de pago ante

nuevos productos.

Figura 10. Consumidores fieles VS infieles.

CONSUMIDORES TOTALMENTE
FIELES ALA MARCA

18, 9%

176, 91%
mFIELES = INFIELES

Fuente: Elaboracion propia.

Partimos de que nuestra muestra total se trata de 194 individuos. De esos 194 individuos
176 (91%) cambiarian ya sea por precio o por ofertas de una marca blanca cualquiera de
los tres productos que han plasmado en el cuestionario. Tan s6lo unas 18 personas (9%)
no muestran ningln signo de infidelidad a la marca, es decir, se muestran reacios a la
compra de nuevos productos de marca blanca y también no tendrian ningin impedimento
a la hora de enfrentarse a incrementos de precio, independientemente del margen de

subida que puedan experimentar durante el ciclo de vida del producto.

3.4.4. Fidelidad hacia los grupos de productos
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Como se ha comprobado anteriormente, cada consumidor es fiel de diferente manera a
cada tipo de marca y producto. Tras los analisis anteriores, se toma la decision de aislar
los productos por si solos, es decir, cada consumidor es fiel o infiel y se comporta con

cada producto y marca segiin sus gustos ya sea por precio o por fidelidad.

En este andlisis cada producto forma una variable independiente y se agrupan por 4
sectores diferentes que comprenden: alimentacion y supermercados, cuidado personal,

refrescos y otros.

La agrupacion de todos los productos expuestos por el consumidor tras la recogida de la
muestra se ha elaborado con el fin de conocer dos pardmetros: un primer parametro para
saber cuantos productos forma cada categoria y un segundo pardmetro para conocer hacia
qué categoria de producto el consumidor tiende a ser mas fiel. Hay que tener en cuenta
que para la elaboracion es importante el dato que se obtenga, pues si la muestra es pequeiia

pero el indice de fidelidad es alto, se podra concluir con una mayor fidelidad y viceversa.

Todos los productos y marcas que se han recogido es un total de 582 lo que comprende
el 100 % de productos de los tres bloques del cuestionario. De los cuales se han obtenido

los siguientes resultados:

Figura 11. Total de productos.

PRODUCTOS ANALIZADOS
TOTAL 582

4,1%

102, 17%

103, 18%
373, 64%

ALIMENTACION Y SUPERMERCADO = CUIDADO PERSONAL
REFRESCOS mOTROS

Fuente: Elaboracion propia.

De las cuatro categorias el grupo con mayor muestra es alimentacion y supermercado que

abarca el 64% del total lo que supone 373 marcas y productos. Le sigue cuidado personal

43



que obtiene un 18% del total, con una recopilacion de 103 productos y marcas. En tercera
posicion refrescos con una diferencia minima con la categoria de cuidado personal; ocupa
el 17% con un total de 102 productos y marcas. Por lltimo, esta la categoria otros, se aleja
de lo “normal” cuando se trata de marcas y productos como tal pero si entra dentro de los
parametros dado que se recogen 4 (1%) marcas y productos que los consumidores
entienden como habitual, resaltar que consiste en: iPhone, boli BIC, tabaco Nobel y las

zapatillas Converse.

Para ver el grado de fidelidad en cada sector y hacer una comparacion final, se ha
establecido un filtro por el cual se han eliminado de las posibilidades cualquier tendencia
de cambio hacia una marca blanca o a la falta de disposicién por pagar mas en caso de un
incremento de precio, de esta manera solo entra en consideracion lo que responde a “de

)

ninguna de las maneras compraria este producto” y “estoy dispuesto a pagar...” .

Figura 12. Fidelidad en alimentacion y supermercado.

FIDELIDAD EN LOS PRODUCTOS Y MARCAS
DE ALIMENTACION Y SUPERMERCADO

91, 24%

282, 76%

m total fidelidad  mtotal infidelidad

Fuente: Elaboracion propia.

La categoria de alimentacion y supermercado ocupa una cuota de 373 productos y marcas.
El consumidor tiende a ser mas infiel buscando alternativas més econémicas y marcas
blancas que suplan las necesidades, se ve materializado en los resultados donde tan s6lo
se ha obtenido un 24% de fidelidad que no estarian dispuestos a cambiar de marca y que
pagarian cualquier incremento, es decir, un total de 91 productos frente a los 282 restantes

(76%).
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Figura 13. Fidelidad en cuidado personal.

FIDELIDAD EN LOS PRODUCTOS Y
MARCAS DE CUIDADO PERSONAL

46, 45%

57,55%

mtotal fidelidad = total infidelidad

Fuente: Elaboracion propia.

Partimos de una muestra de 103 productos y marcas. Los resultados se muestran bastante
mas ajustados que en la anterior categoria. La fidelidad se fundamenta en un 45% del
total lo que supone que se es fiel a 46 productos sin importar variacion de precio o la
penetracion de productos de marca blanca, sin embargo, sigue venciendo la infidelidad
ya que con un 5% de diferencia, los consumidores tenderian a un cambio ya sea por precio

o por un nuevo producto de marca blanca.

Figura 14. Fidelidad en los refrescos.

FIDELIDAD EN LOS PRODUCTOS Y
MARCAS DE REFRESCOS

59, 58%
43, 42%

m total fidelidad mtotal infidelidad

Fuente: Elaboracion propia.
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Esta categoria esta formada por un total de 102 marcas y productos. Los consumidores
como muestran los resultados se mantienen totalmente fieles a la marca y al producto, la
fidelidad vence con un 58% (59 productos y marcas); los consumidores son los mas fieles
a esta categoria sin importar nuevos competidores o incrementos de precios, estan
dispuestos a seguir a la marca pese a todas las consecuencias. La infidelidad se ajusta a

43 productos y marcas, ocupando tan s6lo un 42% del total.
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5. DISCUSION

Abrir este aparatado con la cuestion de “;Es realmente fiel el cliente?” es apoyarnos
directamente en la Figura 10. La categorizacion de todos los productos y marcas
analizados nos ha dado respuesta a la pregunta obteniendo tres puntos de vista diferentes
donde las dos primeras categorias se muestran totalmente infieles y una tercera categoria

se muestran totalmente fieles.

Estos resultados se asemejan al estudio elaborado por AECOC Shopperview (2023)
donde el mayor indice se muestra propenso a cambiar de marcas en los productos de
alimentacion y supermercado, buscando productos mas asequibles, oferta y promociones

dentro las marcas de distribucion.

Igual ocurre con la segunda categoria de los productos, se busca menos valor afiadido y
se cifien a lo estrictamente necesario, de ahi que en ambos estudios coincidan con que la

fidelidad es mas ajustada a la infidelidad en cuanto resultados.

Por ultimo, no se cambian los habitos de compra de refrescos ni bebidas. El consumidor
prefiere seguir realizando su compra habitual y no se plantea probar nuevos productos,

aunque varien de precio u ofrezcan caracteristicas similares.

Es importante mencionar que la mayor muestra recogida se centra en productos y marcas
de caracter alimenticio y de supermercado, coincide en el primer andlisis, analisis del top
of mind, y en el ultimo analisis. Los consumidores en una linea horizontal y cifiéndonos
en los tres bloques, la variable de fidelidad es nula en esta categoria. Coincide pues con
los resultados obtenidos en el tltimo analisis donde la categoria con mas infidelidad es la

mencionada.

Otro elemento para destacar es el posicionamiento en la mente del consumidor que
ocupan las grandes marcas del mercado: Central Lechera Asturiana, L’Oreal y Coca Cola
son las marcas mas notables durante todo el andlisis y en cada categoria. El consumo
habitual de estos productos y de la marca en si, hace que el hecho de que nuevos
competidores tengan una penetracion en el mercado mucho mas complicada ya que se

trata de competir con marcas que ocupan la mayor cuota.

Por ultimo, el cliente es infiel. En su totalidad pueden influir diversos factores como
apunta el ultimo informe de Kantar Insight (2023) en especial el periodo de inflacion en

el que nos encontramos. Los consumidores cada vez mas buscan acercarse a marcas de
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distribucion o a alternativas derivadas a disminuciones de precio como se anota en la

Figura 10.

Las marcas deben buscar mantener a sus clientes habituales, buscar estrategias de
fidelizacion y sobre todo crear politicas de precio que se ajusten a la situacion actual para

comprometer al cliente en una relacion a largo plazo.

Al ver los resultados que se han obtenido y en relacion con la politica de precios, en su
totalidad todas las marcas podrian permitirse aplicar una reduccion de precios como
estrategia de fidelizacion. En este caso y aplicado en especial a las dos categorias:
alimentacion y supermercado y cuidado personal, se podria hacer una reduccion mediante
unos descuentos aleatorios que conllevaen reducir los precios en un momento especifico
mientras que la competencia mantiene sus precios habituales, también se puede aplicar
unos descuentos periddicos con una estrategia de diferenciacion sumando una serie de
productos complementarios. Las marcas que se registraron como respuesta en el
formulario poseen la capacidad suficiente de poder aplicar una reduccion en los costos de

fabricacion basados en la curva de la experiencia.

En cualquiera de los dos casos, los descuentos proporcionarian un aumento de las ventas
a corto plazo, ganar cuota de mercado y que los clientes reduzcan el riesgo de compra.
Pero estas estrategias deben estar centradas en la creacion de fidelidad, los resultados de
la figura 12 y 13 son consecuencia de una mala gestion de los precios. Para ello, ser clave
en evitar el abandono de los clientes, crear dicha reduccion de costes y sobre todo

escuchar al consumidor podria ayudar a generar este vinculo con la marca.

A demads, las empresas cuentan actualmente con un problema muy amplio y deben tratar
de alcanzar al cliente a partir de la informacién. Como se ha visto, los consumidores son
muy susceptibles al precio y en gran medida escuchar e informar al cliente hace que nos

escoja y nos tenga como una marca de referencia en el mercado.

Por otro lado, las marcas blancas han ido ganando terreno gracias a sus precios de
penetracion tal y como muestran las Figuras 7 y 8. Esto se debe a su estrategia de precios
de penetracion. Se emplean para poder llegar al mayor nimero de consumidores posibles
empezando con un precio inicial bajo; la diferencia radica en que pueden mantener dichos
costes durante un mayor tiempo. El objetivo de esta politica se ha visto cuantificado en la
Figura 4, llegar a ampliar a la mayor cuota de mercado posible, impedir que nuevas

empresas compitan y lograr nuevos clientes.
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Como recomendacion a las nuevas marcas que quieran introducirse en el mercado, seria
recomendable iniciar con una estrategia de precios de penetracion bajos hasta que el
cliente genere un comportamiento de compra automatico lo que hara entrar en un proceso
de habituacién, eliminando inconscientemente cualquier alternativa del mercado. Una vez
logrado un grupo de clientes fieles, mantener la comunicacion para encontrar posibles
fallos en el producto y poder aplicar otro tipo de estrategias de precios que permitan una

diferenciacion del resto de productos y asi, posicionarse como marca fop on mind.
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6. CONCLUSION

Considerando la premisa principal de trabajo, analizar como afecta el precio a la fidelidad
del consumidor; tras el desglose del marco teodrico, las cuestiones basadas sobre el mismo,
la recogida de informacion obtenida a través de la encuesta y su posterior analisis se puede

finalizar con una conclusién general que aborda por completo y define al consumidor.

Hay que tener en cuenta que ha habido limitaciones a la hora de elaborar el estudio llevado
a cabo. Ha derivado en una falta de la escasez de la muestra, no se ha registrado una
representatividad notable y se han limitado las variables para el analisis. También los
resultados se han visto afectados dado que no se ha podido comparar por género o edad.
La intencion ha sido llegar al maximo de personas posibles; a pesar de las limitaciones se
ha conseguido una muestra que ha servido como un estudio preliminar para que se puedan
generar procesos de investigacion mas complejos, también ha permitido que la repeticion
de preguntas dentro de cada bloque ayude conocer como actia el consumidor y poder
registrar unos 582 productos y marcas, enriqueciendo cada uno de los andlisis. Cabe
destacar la coincidencia de resultados con otros estudios mas exhaustivos, pero con una

ligera similitud como los que se abordan en Kantar o AECOC.

En definitiva, este trabajo trata de recopilar de manera tedrica y practica los
conocimientos que se han ido adquiriendo dentro la etapa formativa en la universidad en
el ambito de la publicidad y la psicologia y también fuera, gracias al conocimiento

necesario para llevar a cabo los andlisis.

La conclusion de este trabajo es que todos los consumidores tienen preferencia hacia una
marca independientemente del producto que sea. Cada una de las personas que han
contestado al formulario tienen una marca que ocupa el posicionamiento mental y que
forma parte de su habito de compra normal. Es sorprendente que cada consumidor en
concreto reaccione de una manera diferente ante cada producto, y que en rasgos generales
sean mas fieles a productos como bebidas frente a la alimentacion o el cuidado personal
que tampoco se queda muy alejado de los resultados del primero. Se podria decir que
dentro de cada consumidor se ha generado un habito de compra que se materializa en el
grado de fidelidad que tienen con el tipo de producto, esto lleva a que no se puede
generalizar el comportamiento, se pueden seguir unas lineas muy generales pero cada

consumidor es inico y se comporta de manera Unica.
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Este habito de compra tiene un impacto muy directo con las empresas y la creacion de
estructuras en la fijacion de precio. Un elemento crucial para la formacion relacional del
consumidor y la marca, mas alla de los aspectos mds psicolégicos, es el precio. Un
producto puede triunfar e incluso ocupar cuotas de mercado en una penetracion mas dificil
si se adecua una politica de precios acorde con lo que demanda el consumidor. La voz del
consumidor es cada vez mas importante en estos mercados donde los comportamientos

son mas inestables.

Tras haber hecho todos los analisis, se ve claramente una necesidad de atencidon urgente
hacia los consumidores. Como se expuso en el marco teorico, tener clientes fieles es un
gran valor afiadido para la marca. La mayoria de los consumidores de la muestra se
mostraban propensos a un cambio de marca, mantener a los clientes fieles y crear
estrategias de fidelizacion puede ocasionar un aumento de clientes que integren en su
comportamiento un nuevo habito de compra y creen un nuevo vinculo de fidelidad con la

marca.

Es interesante también ver como las grandes marcas han conseguido posicionarse en los
consumidores. Estas marcas han construido durante todas las etapas de fidelizacion una
relacion muy fuerte con el consumidor como es el caso de Coca Cola, Central Lechera

Asturiana o L’Oreal.

En definitiva, el consumidor es totalmente infiel. En los estudios externos que se
analizaron en el marco teorico se ve que una de las principales causas es la inflacion.
Basandonos en la informacion recopilada, la mayor parte de la muestra que se obtuvo es
de productos de alimentacion y supermercados; esto quiere decir que aqui se concentra la
mayor parte de inversion econémica del consumidor, el cual, busca alternativas mas
asequibles apoyandose en las marcas de distribuidor y sin mostrar el mas minimo interés
en crear una relacion de fidelidad con cualquier marca o producto. Es una buena

oportunidad para la penetracion de nuevas marcas en el mercado con precios reducidos.
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ANEXO 1. ESTRUCTURA Y DISENO DEL CUESTIONARIO

717123, 1:04 BRANDS, BRANDS AND MORE BRANDS

BRANDS, BRANDS AND MORE BRANDS

jHola! El siguiente cuestionario es parte de mi TFG, le agradeceria que se tomase 3
minutos de su tiempo para contestarlo. La participacion es totalmente anénima, sin
animo de lucro y voluntaria.

* Indica que la pregunta es obligatoria

1. Escriba 1 marca que consuma o que adquiera en su compra habitual (no entran *

las marcas blancas, ejemplo: Hacendado).

Tiene que contener el tipo de producto y la marca. Ejemplo: Agua — Font Vella.

2. Imagine que va al supermercado para adquirir este producto y encuentra una
marca blanca equivalente. ;La compraria en vez de adquirir la habitual?

Marca solo un dvalo.

) Si,aunque valga lo mismo
) Si, pero si vale como minimo un 20% mas barata
) Si, pero si vale como minimo un 40% mas barata
) Si, pero si vale como minimo un 60% mas barata
) Si, pero si vale como minimo un 80% mas barata
) Si, pero si es gratis

No, de ninguna de las maneras

https://docs.google.com/forms/d/1A8hbGcJcuSzSYEiqgQHirbCpMI-kNERGgNiIKUFoaPhY/edit

*

1/4
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3. ¢Seguiria comprando el producto habitual si subiera de precio? *

Marca solo un dvalo.

_ s, aunque suba al doble de precio (100%)
D Si, aunque suba un 80%

s, aunque suba un 60%

() Si, aunque suba un 40%

(s, aunque suba un 20%

) No, no pienso pagar mas por ese producto

4. Escriba otra marca que consuma o que adquiera en su compra habitual (no o

entran las marcas blancas, ejemplo: Hacendado).
No puede repetir la marca anterior.

Tiene que contener el tipo de producto y la marca. Ejemplo: Agua — Font Vella

5. Imagine que va al supermercado para adquirir este producto y encuentra una ¥

marca blanca equivalente. ;La compraria en vez de adquirir la habitual?

Marca solo un évalo.

_) Si, aunque valga lo mismo
) Si, pero si vale como minimo un 20% mas barata

_ Si, pero si vale como minimo un 40% mas barata

) Si, pero si vale como minimo un 60% mas barata
) Si, pero si vale como minimo un 80% mas barata
(__) Si, pero si es gratis

) No, de ninguna de las maneras

https://docs.google.com/forms/d/1A8hbGcJcuSzSYEiqgQHirbCpMI-kNERGgNiIKUFoaPhY/edit 2/4
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6. ¢Seguiria comprando el producto habitual si subiera de precio? *

Marca solo un dvalo.

(si, aunque suba al doble de precio (100%)
s, aunque suba un 80%
) Si, aunque suba un 60%
s, aunque suba un 40%

) Si, aunque suba un 20%

) No, no pienso pagar mas por ese producto

7. Escriba otra marca que consuma o que adquiera en su compra habitual (no »
entran las marcas blancas, ejemplo: Hacendado).

No puede repetir ninguna de las marcas anteriores.

Tiene que contener el tipo de producto y la marca. Ejemplo: Agua — Font Vella

8. Imagine que va al supermercado para adquirir este producto y encuentra una *
marca blanca equivalente. ;La compraria en vez de adquirir la habitual?

Marca solo un édvalo.

) Si, aunque valga lo mismo

C s, pero si vale como minimo un 20% mas barata
) Si, pero si vale como minimo un 40% mas barata
) Si, pero si vale como minimo un 60% mas barata
) Si, pero si vale como minimo un 80% mas barata

(") Si, pero si es gratis

) No, de ninguna de las maneras

https://docs.google.com/forms/d/1A8hbGcJcuSzSYEiqgQHirbCpMI-kNERGgNiIKUFoaPhY/edit 3/4
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9. ¢Seguiria comprando el producto habitual si subiera de precio? *

Marca solo un dvalo.

(__) Si, aunque suba al doble de precio (100%)

() si, aunque suba un 80%

() i, aunque suba un 60%
() Si, aunque suba un 40%
() si, aunque suba un 20%

(__J No, no pienso pagar mas por ese producto

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION

Este contenido no ha sido creado ni aprobado por Google.

Google Formularios

https://docs.google.com/forms/d/1A8hbGcJcuSzSYEiqgQHirbCpMI-kNERGgNiIKUFoaPhY/edit

4/4
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ANEXO II. ENLACE DE ACCESO AL FORMULARIO DE GOOGLE

https://forms.gle/bexh56wBbgyeMnMXA

ANEXO III. ENLACE DE ACCESO A LOS ANALISIS

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1rMJoxBU g-
k9iz1F7B7CZgcOucWXvHcLK/edit?usp=sharing&ouid=100730347877818330995 &rt

pof=true&sd=true
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