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RESUMEN

El objetivo general de la presente investigacion fue determinar si existe o no relacion
entre los atributos del valor de marca de las empresas de venta directa por catalogo
y la eleccion de una marca para afiliarse como representante de ventas, en mujeres
de 20 a 59 aflos de edad en el Municipio de Guatemala, Departamento de
Guatemala, durante el afio 2018. . Se trabaj6 con la teoria del Brand Equity de David
Aaker y para determinar los atributos del valor de marca se considero el
reconocimiento de marca, calidad percibida, fidelidad de marca y las asociaciones

de marca.

El disefio de la investigacion fue cuantitativo con un alcance segun el nivel de
medicion y andlisis de informacion de tipo descriptivo, el alcance descriptivo
considera el fendbmeno estudiado y sus componentes, miden conceptos y definen

variables.

El estudio fue de tipo explicativo y tenia como objetivo encontrar la relacion entre
los atributos del valor de marca y la afiliacibn a una empresa de venta directa por

catélogo.

Se delimit6 la poblacién con mujeres comprendidas entre las edades de 20 a 59
afos, que no estuvieran afiliadas a venta directa por catalogo y que vivieran dentro
del Municipio de Guatemala, Departamento de Guatemala. El instrumento utilizado
fue una encuesta con preguntas cerradas, de opcién multiple y algunas preguntas
abiertas.

Algunas de las conclusiones mas importantes a las que se llegaron después de la

realizacion del trabajo de campo, fueron:

Con la realizacion del modelo estadistico de regresion logistica multinomial y los
resultados de la matriz de predicciones se pudo predecir la afiliacion a una marca
de venta directa por catalogo con un 69.5% de éxito a partir de como las mujeres
fueron mencionando las marcas en las distintas respuestas a los atributos del valor

de marca, con lo cual se comprobdé la hipétesis de investigacion.



Los atributos del valor de marca por los cuales las mujeres eligieron una marca para
afiliacion fueron, en primer lugar “Calidad” con 31% y fue la respuesta de mujeres
de todas las edades quienes han comprado y usado diferentes marcas de productos

por catalogo.

En segundo lugar el “Reconocimiento de la marca” como atributo para afiliarse a
venta directa por catalogo, fue la respuesta del 24% de las encuestadas y cuando

se eligio este atributo la marca considerada para afiliacion fue Avon.

El tercer atributo que motivaria la afiliaciéon fue el “Precio” con 12%, el cuarto lugar
lo ocupd la “Fidelidad de marca” con 10% de las respuestas, elegido por mujeres

de todas las edades, que se consideran fieles a su marca.

En quinto puesto quedd “Oportunidad de ganancia” con 9% y fue la respuesta del
19% de amas de casa de todas las edades, quienes ven la oportunidad de tener

ingresos adicionales con la realizacion de esta actividad.

Las principales marcas que resultaron elegidas para afiliacion por las mujeres
encuestadas fueron en primer lugar Avon con 25% de las entrevistadas, en segundo
lugar hubo un empate entre las marcas LeCleire y Lbel con 14% de la muestra cada
una, le siguid en tercer puesto la marca Mary Kay con 13% y en cuarto lugar

Cyzone obtuvo 12% del total.
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INTRODUCCION

La Encuesta Nacional de Condiciones de Vida del Instituto Nacional de Estadistica
revela que en la Republica de Guatemala solo el 38% de la poblacion adolescente
finaliza sus estudios a nivel medio, la tasa de desempleo abierto es de 2.3% y que
la tasa de informalidad a nivel pais es de 69.7% y de este porcentaje un 72.7% lo
conforman las mujeres. Estas personas al encontrarse con limitadas fuentes de
empleo buscan opciones de emprendimiento como la venta directa por catalogo, la

cual esta incluida dentro del sector informal.

El valor de la marca desde el punto de vista financiero se considera un activo
intangible, pero desde el punto de vista del consumidor se define como una serie
de atributos que influyen en el proceso de toma de decision de compra, su intencién
de compra y lealtad a la marca. Las empresas pueden maximizar sus esfuerzos y
potencializar todos los atributos del valor de marca para captar mas clientes y

afiliaciones.

El objetivo general planteado para la investigacion fue determinar si existe o no
relacion entre los atributos del valor de marca de las empresas de venta directa por
catalogo y la eleccién de una marca para afiliarse como representante de ventas,
en mujeres de 20 a 59 afios de edad en el Municipio de Guatemala, Departamento
de Guatemala, durante el afio 2018. La hipoétesis formulada fue que los atributos del
valor de marca de las empresas de venta directa por catalogo tienen relacion con

la eleccion de una marca para afiliarse como representantes de ventas.

El siguiente informe de tesis lo conforman los antecedentes como capitulo uno,
donde se detallan aspectos relevantes sobre la historia y estadisticas de la venta
directa como actividad econ0mica, antecedentes sobre el valor de marca, asi como

definicion y especificacion del problema.

El marco tedrico se presenta en el capitulo dos y da soporte conceptual sobre los

temas que atafien a la investigacion, como mercadeo, canales de distribucion, venta
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directa, la teoria del Brand Equity y sus atributos, como fidelidad de marca,

reconocimiento de la marca, calidad percibida y asociaciones de marca.

El marco metodolégico se presenta en el capitulo tres, el cual lo conforma el
planteamiento hipotético, los objetivos de la investigacion y la metodologia utilizada
para el desarrollo de la investigacion. Se realiz6 un cuestionario estructurado de
acuerdo a los objetivos de la investigacion, con preguntas abiertas y cerradas,
el instrumento se valido previamente y luego se procedio a realizar el trabajo de
campo con entrevistas cara a cara, con personas elegidas al azar con cuotas

establecidas de acuerdo a la estratificacion de la edad.

El analisis y discusion de resultados se incluye en el capitulo cuatro y presenta
graficas ilustrativas y tablas con su respectivo andlisis sobre los hallazgos

encontrados.

Se incluye también las conclusiones de la investigacion, recomendaciones, un
listado de todas las referencias bibliograficas consultadas para la realizacion de la

investigacién, asi como el apartado de anexos con informacion adicional.



1. ANTECEDENTES

1.1 Antecedentes de la venta directa a nivel mundial

La venta directa es un canal de distribucion utilizado por las mayores marcas
globales y también empresas emprendedoras mas pequefias para comercializar
todo tipo de bienes y servicios, tales como joyeria, utensilios de cocina, productos
nutricionales, cosméticos, articulos para el hogar, energia, seguros, y muchos mas

(World Federation of Direct Selling Associations, 2018).

Los consultores revendedores de venta directa trabajan por su cuenta, pero afiliados
a una compaiia que utiliza el canal, conservando la libertad de manejar un negocio
en sus propios términos. Los consultores revendedores forjan solidas relaciones
personales con los clientes potenciales, principalmente a través de discusiones y
demostraciones cara a cara. En esta era de las redes sociales, la venta directa es
una estrategia de salida al mercado que, para muchas empresas y lineas de
productos, puede ser mas efectiva que la publicidad tradicional o asegurarse
espacio premium en las estanterias (World Federation of Direct Selling Associations,
2018).

A nivel mundial la venta directa esta representada por la World Federation of Direct
Selling Associations (WFDSA), una organizacion internacional no gubernamental
fundada en 1978, con sede en Washington DC. La cual tiene como objetivos,
desarrollar, mantener y promover los mas altos estandares mundiales para la
conducta responsable y ética del canal, fortalecer la gestiébn de Asociaciones de
Ventas Directas nacionales, promover la integracion y la alineaciéon de las
compafiias de venta directa, cuenta con 63 Asociaciones afiliadas (World
Federation of Direct Selling Associations, 2018).

Las referencias mas antiguas que se tienen de una empresa organizada en venta
directa datan de 1851, cuando un sefior “Singer” consider6 importante para vender
sus maquinas de coser ir al domicilio de sus consumidores y demostrar su

funcionamiento (Asociacién Colombiana de Venta Directa, 2018). Para 1886 David



McConnell, un joven vendedor de libros, ofrecia un obsequio a la sefiora de la casa
que consistia en un pequefio perfume de fragancia floral, fabricado por el mismo. Al
darse cuenta que sus perfumes despertaban mayor interés que sus libros, funda la
“California Perfume Company” comercializando el mismo sus fragancias de puerta
en puerta, con la ayuda de la sefiorita F. Albee la primera distribuidora de Avon
(Avon, 2018).

Para 1906 Alfred Fuller emprende su negocio de fabricacion de cepillos y venta de
puerta en puerta, la que posteriormente en 1913 cambio su nombre a The Fuller
Brush Company actualmente comercializa todo tipo de productos cosméticos y
cuidado de la piel por medio de su linea Fuller Cosmetics (Fuller, 2017). En los afios
30 Earl Tupper inicia la comercializacion de envases herméticos por los canales
tradicionales que termind en fracaso, para luego en 1949 contratar a la sefiora
Brownie Wise como Directora General para el nuevo sistema de ventas directas
(Tupperware, 2018). A continuacion entraron las aspiradoras con Electrolux y en
1932 nacié una variante con Stanhome, que descubrié la eficacia de las ventas en

reuniones. (Asociacién Colombiana de Venta Directa, 2018).

En 1959 Amway fundado por Jay Van Andel y Rich DeVos con productos de
nutricion, belleza y hogar bajo la modalidad de venta directa por catalogo en

multinivel (Amway, 2017).

A nivel mundial la Word Federation Direct Selling Asociation registra al 4 de junio
de 2,017 un nuevo record en las cifras de venta alcanzada durante el afio 2016 la
cual fue de 182.6 billones de dodlares lo que significa un crecimiento del 1.9% con
respecto al afio 2015 en la que se obtuvo una venta global de 179.2 billones de
dolares. Donde Asia-Pacifico representa el 46% de las ventas globales, América
representa el 33%, Europa 20% y Africa-Oriente Medio 1%. Las compaiiias de venta
directa mantienen una fuerza de ventas de 107 millones de revendedores
independientes a nivel mundial segun la WFDSA. En Estados Unidos la venta
directa tuvo un factor de crecimiento con el desarrollo y expansion del U.S Postal

Service lo que dio origen al marketing directo donde los catdlogos estuvieron



disponibles para los habitantes de zonas rurales y urbanas. Los catalogos
revolucionaron los habitos de compra de los estadounidenses, pues de esta forma
el consumidor compraba sin siquiera salir de su hogar. Algunos de los motivadores
del atractivo del marketing directo es la circulacion de millones de tarjetas de
créditos, asi como la organizacion de compafiias especializadas en el desarrollo de

listas, y catalogos que llegan a los consumidores (Belch & Belch, 2005).

1.2 Antecedentes de la venta directa en Guatemala

Guatemala, como una de las economias méas grandes de Centroameérica (Banco
Mundial BIRF-AIF, 2017) ha sido atractiva para el ingreso de empresas dedicadas
a la venta directa por catalogo. De acuerdo a informacién de la Asociacion
Guatemalteca de Empresas de Venta Directa (AGEVD), las primeras empresas en
ingresar al mercado guatemalteco fueron: Productos Avon la cual inicié operaciones
en Guatemala en 1975, como una empresa transnacional con su casa matriz
ubicada en New York (Avon Centroamérica, 2017), Amway con modelo de negocio

multinivel, inicié operaciones en el pais en el afio de 1,987 (Amway, 2017).

Scentia Perfumeria fundada en el afio de 1,990, compafiia parte de la Corporacién
Lancasco fundada en 1,927 dedicados a la fabricacion de productos medicinales,
cosméticos y de hogar los que se llevan al consumidor final por medio de la venta
directa (Lancasco, 2017). Mary Kay marca de productos cosméticos por catalogo
inici6 operaciones en Guatemala en el afio de 1,991 y es distribuida exclusivamente

en el pais por Inversiones Masdel S.A (Inversiones Masdel S.A., 2018).

La empresa de productos del hogar Tupperware inicié operaciones en Guatemala
en el afo 1,993, por medio de la empresa Importadora Fiesta (Tupperware
Guatemala, 2017). Omnilife con modelo de negocio multinivel dedicado a la
comercializacién de productos especialmente nutricionales, comenzé operaciones
en 1,997 (Omnilife, 2017). Herbalife empresa dedicada también a Ila
comercializacion de productos nutricionales ingresé en el afo 2000 (Herbalife

Nutrition, 2017). LeCleire empresa guatemalteca de ventas por catalogo inicié



operaciones en 1999. Belcorp compariia de origen peruano inicié operaciones en
Guatemala en el afio 2000, comercializando por catalogo diversos productos

cosmeéticos de las marcas Lbel, Esika y Cyzone.

En Guatemala la Asociacion Guatemalteca de Empresas de Venta Directa (AGEVD)
fundada en 1,996 es la gremial no lucrativa de caracter privado, que representa a
las empresas que comercializan bajo la modalidad comercial de venta directa,
contabiliza mas de 178,851 vendedores independientes activos en todo el pais de
los cuales en venta directa plana la porcién que corresponde a mujeres es 95% y
5% hombres y en venta multinivel la composicién se encuentra en 64% mujeres y

36% hombres.

En estudio de mercado realizado por la AGEVD el afio 2016 tuvo crecimiento del
11% versus el afio 2015, las ventas anuales registradas fueron de Q. 2,871,000
millones de las cuales el 68.77% fueron generadas a través de micro créditos.
Comparado con el afio 2015 todos los indicadores muestran un crecimiento positivo,
a excepcion del indicador de capital extranjero que bajo de 72% a un 63% lo que
muestra un crecimiento en capital guatemalteco en las empresas. Para el afio 2017,

se estima un crecimiento del modelo de un 6% con respecto del afio 2016.

Figura 1 Participacion por categorias de venta

Magquillaje
9% Personal, Skin
Calzado I -4 y Hair Care
11% . ooasess 25%
AT T I
o’:fo::f’:::oooooo .
53 ;E%@,.. RN
S S S \\Q
166666666046 dinmm
[R50 g i o £ i T0 0 B 55 IO G |
Suplementos (¢#44 - +H
alimenticios WxHFHFFH7FH+H N
1
13% NGRS
7 i | | B | !
CEEES ENN
= h Otros
>~ - 21%
Fragancias

21%
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La figura 1 muestra los porcentajes de participacion en venta que presentan cada
una de las categorias de productos por catalogos.

Segun datos de la misma fuente, todas las categorias mostraron crecimiento en el
afo 2016, con respecto al afio 2015, con excepcion de la categoria de calzado que
bajo de un 19% a un 11%.

De acuerdo a informacion de la Asociacion Guatemalteca de Empresas de Venta
Directa (AGEVD) en Guatemala se encuentran establecidas mas de 35 empresas
dedicadas a este modelo de negocio, entre empresas que se dedican a venta directa

plana y empresas que se dedican al canal multinivel.

La venta directa como modelo de negocio ha despertado interés de diferentes
profesionales que han basado su trabajo de investigacion en este tema, De Lebn
(2016) destaca que la venta directa es de suma importancia para paises en vias de
desarrollo ya que los vendedores independientes no son empleados directos de las
compafias, sin embargo, comercializan los productos de las empresas a su red de
contactos, obteniendo con ello ingresos econémicos que ayudan a su baja
economia. Por otra parte Palma (2015) afirma que las empresas adaptan su plan
de compensacion de acuerdo a sus propias necesidades, siendo diferentes entre
una empresa y otra, se ofrecen comisiones, porcentajes por afiliacion o venta,

porcentajes por conformar una red.

Adicional de los beneficios econémicos que reciben las personas por vender
productos por catélogo tienen el motivador de recibir premios en especie, viajes y
sorteos por cumplimiento de meta de ventas, los cuales son proporcionados por las

empresas cada cierto periodo de tiempo (Aquino, 2003).

Polanco (2005) menciona que la imagen grafica contribuye de forma contundente
en la creacion del valor de marca de un producto o linea de productos, ya que utiliza
el sentido de la vista como medio principal para llegar al consumidor, esto ayuda a

grabar un mensaje por medio de imagenes en la mente, permite que las personas



se identifiquen con él, lo reconozcan, lo hagan parte de sus vidas y lo prefieran
sobre sus competidores.

En la venta directa la calidad del producto y su rendimiento prolongado son factores
del valor de marca que contribuyen a mejorar la satisfacciéon del consumidor, el
precio no es un factor determinante porque la mayoria de las personas justifica el
nivel del precio por la calidad. Las personas se sienten satisfechas por los

descuentos, productos gratis y promociones (Cruz, 2001).

En el valor de marca desde la perspectiva del consumidor, Gonzalez Hernandez,
Orozco Gomez, & De la Paz Barrios (2010) concluyeron en su investigacion
empirica sobre preferencia, lealtad y experiencia de marca, que los atributos
tangibles son elementos basicos para entender la construccion del valor de marca
desde el punto de vista del consumidor y que estos atributos influyen en la actitud
hacia la marca en cualquier nivel de involucramiento. Pero por otro lado los
elementos intangibles estdn mas ligados a altos niveles de involucramiento de
compra. Este estudio también dio como resultado que la preferencia de marca es
un factor relevante para la lealtad incluso cuando no existe experiencia directa con
la marca, la preferencia de marca es condicidn suficiente para construir
posicionamiento en la mente del consumidor en condiciones de bajo

involucramiento, determinando en gran manera la compra y lealtad hacia la marca.

Garcia (2016) en su estudio para medir el valor de marca de un vino especifico,
determina que la imagen y asociaciones de marca ejercen una alta influencia en la
mente de los consumidores, un envase original, llamativo y alegre asi como el
nombre de la compafia, influencia positivamente la accion de compra del producto.
Sugiere que realizar un estudio para elevar el valor de marca es indispensable para
medir y lograr la aceptaciéon de los consumidores de los productos o servicios que

se comercializa.



2. MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL

2.1 Marketing

La American Marketing Association (AMA), define marketing como el proceso de
planeacién y ejecucion del concepto, precios, promocion y distribucion de ideas,
bienes y servicios para promover intercambios que satisfagan los objetivos

individuales y organizacionales.

El marketing efectivo requiere que los directivos reconozcan la interdependencia de
actividades como ventas y promocion, asi como la manera en que, al combinarlas,

se desarrolla un programa de marketing (Belch & Belch, 2005).

Por otro lado Kotler & Armstrong (2012), definen el marketing en el contexto de
negocios como el establecimiento de relaciones redituables, de intercambio de valor
agregado, con los clientes. Un proceso mediante el cual las compaiiias crean valor
para sus clientes y establecen relaciones sélidas con ellos para obtener a cambio
valor de estos, el marketing se refiere a la creacion de valor para los clientes.

Si bien es cierto que muchas compariias aun se basan en otros elementos de la
mezcla promocional para desplazar sus productos y servicios por conducto de
intermediarios, cada vez son mas los que van directo al consumidor (Belch & Belch,
2005).

2.2 Canales de marketing o distribucion

El canal de marketing o canal de distribucion consiste en un conjunto de
organizaciones interdependientes que participan en el proceso de poner un
producto o servicio a disposicion del consumidor. Los intermediarios del canal de
marketing permiten que el proceso de compra sea mucho mas facil para los

consumidores (Kotler & Armstrong, 2012).

Los canales de distribucién incluyen vendedores al menudeo, mayoristas y agentes,

o distribucion directa mediante una fuerza de ventas y aplica para productos fisicos



y servicios. Los distintos miembros de la cadena de distribucion asumen algunas
responsabilidades del productor, su principal actividad de valor agregado es la
amplia distribucion que ofrecen y el inventario en su ubicacion, lo que puede

incrementar la penetracion general de la marca (Czinkota & Kotabe, 2001).

Canales de marketing consiste en un sistema organizado de las instituciones de
marketing a través del cual los productos, recursos, informacion, fondos y propiedad
de los productos fluyen desde el punto de produccion hasta el usuario final. Algunos
miembros de los canales o intermediarios toman posesion de los productos
fisicamente o de titulo por ejemplo, mayoristas, distribuidores y minoristas mientras
gue otros simplemente facilitan el proceso como los agentes, corredores e

instituciones financieras (Ferrell & Hartline, 2012).

Figura 2 Numero de transacciones por canal
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Fuente: elaboracion propia a partir de (Kotler & Armstrong, 2012).

En la figura 2 se presenta el nUmero de contactos con distribuidor o sin distribuidor,
donde M es igual a fabricante y C corresponde a cliente. Se observa que sin

distribuidor el niumero de contactos se multiplica.



2.2.1 Nimero de niveles del canal

Las compaiiias definen la estrategia de como llevar sus productos y servicios a los
consumidores, con la finalidad de obtener mayores ganancias y penetracion en el
mercado, para lo cual hacen uso de diferentes intermediarios, los que desempefian
distintas tareas para acercar el producto o servicio al comprador a cambio de una
comision, los canales pueden clasificarse en directos e indirectos como se describe

a continuacion (Kotler & Armstrong, 2012).

2.2.2 Canal de marketing directo

Este canal no hace uso de intermediarios, venden directamente a sus
consumidores, como ejemplo de este canal se encuentran las empresas por
catalogo, que venden sus productos a domicilio, en reuniones de ventas en casa y
oficinas, también se incluyen en este canal las ventas que se realizan por medio de

internet o por teléfono.

2.2.3 Canal de marketing indirecto

En este canal la mayoria de empresas llevan sus productos y servicios a los
consumidores por medio de la intervencion de uno o mas intermediarios, lo que
genera que el precio final lleve una carga de costo adicional derivado del porcentaje
de comision por venta que recibe cada participante del canal, un ejemplo de este

medio son los productos que compramos en un supermercado.
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Figura 3 Canales de marketing de consumidor
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Fuente: elaboracion propia a partir de (Kotler & Armstrong, 2012).

2.3 Estructura del canal de marketing

Existen tres opciones estructurales basicas para la distribucion en términos de
cobertura de mercado y nivel de exclusividad entre el proveedor y el minorista:

distribucién exclusiva, distribucion selectiva y distribucion (Ferrell & Hartline, 2012).

2.3.1 Distribucién exclusiva: se concede a un comercializador o establecimiento
el derecho Unico de vender un producto en una regién geogréafica definida. Esta
estructura se asocia a productos exclusivos y prestigio.

2.3.2 Distribucién selectiva: se concede a varios comercializadores o
establecimientos el derecho de vender un producto, esta distribucion es deseable
cuando los clientes necesitan la oportunidad de comparar compras y los servicios

posteriores a la venta son importantes.

2.3.3 Distribuciéon intensiva: pone a disposicion del maximo numero de
comerciantes o establecimientos en cada area con el fin de ganar exposicion y
oportunidades de venta como sea posible. El fabricante cede buen grado de control

sobre la fijacion de precios y la exhibicién del producto.
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2.4 Marketing directo

En su diccionario de términos de Marketing Peter Bennett (2000) define marketing
directo como: “el total de actividades con las que el vendedor, a fin de lograr el
intercambio de bienes y servicios con el comprador, dirige sus esfuerzos a un
auditorio con el uso de uno o mas medios como venta directa, correo directo,
telemarketing, publicidad accion directa, ventas por catalogo, ventas por television

por cable, etc.”

Se encuentran también los comentarios de Belch & Belch (2005), quienes definen
al marketing directo como un sistema de marketing con el que las organizaciones
se comunican directo con los clientes objetivo para generar una respuesta o
transaccion. Esta respuesta asume la forma de una solicitud de informacion, compra

0 votacion.

Kotler & Armstrong (2012), definen al marketing directo como las conexiones
directas con consumidores cuidadosamente elegidos, a menudo basados en
interaccidn personal. Las compafiias de catdlogo son consideradas como los
primeros del mercado en utilizar esta técnica que lleva el producto directo al

consumidor sin intermediarios.

2.5 Marketing de catalogo

Marketing de catalogo es el tipo de marketing directo que se realiza a través de
catalogos impresos, en video o digitales, que se envian por correo a clientes
seleccionados, se colocan en las tiendas o se ofrecen en linea. Aunque nos
encontramos en una era de tecnologia los catalogos impresos no han perdido su
lugar ante los catalogos virtuales, en Estados Unidos en el afio 2,011, se enviaron
por correo mas de 17,000 millones de catalogos, los cuales crean vinculos
emocionales con los clientes que los espacios de venta en linea no pueden lograr
(Kotler & Armstrong, 2012).
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Continuando con el comentario del autor anterior, las ventas personales es la
presentacion personal que realiza la fuerza de ventas de la compafiia, con la
finalidad de vender y establecer relaciones con el cliente y se consideran el brazo
interpersonal de la mezcla promocional. La promocién de ventas trabaja de la mano
de las ventas personales y la publicidad, la promocién de ventas consiste en
incentivos a corto plazo para fomentar la compra o venta de un producto o servicio.
Mientras que la publicidad ofrece razones para comprar producto o servicio, la

promocién de ventas ofrece razones para comprar en el momento.

2.6 Venta directa

De acuerdo con la Federacion Mundial de Venta Directa, es un canal de distribucion
utilizado por las mayores marcas globales y también empresas emprendedoras mas
pequefias para comercializar todo tipo de bienes y servicios, tales como joyeria,
utensilios de cocina, productos nutricionales, cosméticos, articulos para el hogar,
energia, seguros, y muchos mas. La venta directa es un canal de distribucién y

comercializacién de productos y servicios directamente a los consumidores.

Se entiende por venta directa la comercializacion fuera de un establecimiento
mercantil de bienes y servicios directamente al consumidor, mediante la
demostracién personalizada por parte de un representante de la empresa
vendedora, lo que la diferencia de las denominadas ventas a distancia, en las que
no existe un contacto personal, entre la empresa vendedora y el comprador

(Asociacion de Empresas de Venta Directa Espafia, 2018).

Para Ongallo (2007) la venta directa es un proceso de compraventa cara a cara,
generalmente en los hogares del cliente, domicilio del distribuidor o vendedor, pero
también en lugares como centros de trabajo, salones etc. Excluidos los locales
minoristas permanentes. El proceso ser realiza por medio de demostraciones o
explicaciones directas del representante de ventas, vendedor o distribuidor

independiente.
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2.6.1 Modalidades de la venta directa

La venta directa segun Ongallo (2007) puede darse de diferentes maneras,

dependiendo la manera como se dé el acercamiento al consumidor final.

Venta puerta a puerta: el vendedor se presenta sin previo aviso e
indiscriminadamente en los domicilio de los posibles compradores de una zona y

muestra caracteristicas y ventajas del producto.

Venta por reunion en domicilio: el vendedor concierta una cita en el domicilio de
un posible cliente, llamado anfitrion quien a su vez invita a amigos y familiares que

puedan estar interesados en el producto o servicio.

Venta en lugares de trabajo: esta venta consiste en que el vendedor presenta al
trabajador o comparieros de trabajo los productos en determinados momentos en
los cuales no se encuentra trabajando, como en los horarios de almuerzo o

refaccion.

Venta por demostracién: se organiza una demostracion del producto, por ejemplo

si son productos de cocina esta sesion recibe el nombre de degustacion.

Venta en viajes o0 excursiones: dichas excursiones son en parte subsidiadas por
el fabricante o distribuidor, se realiza una presentacién de los productos con el
objetivo de que los asistentes realicen alguna compra.

2.7 Venta multinivel

En este tipo de venta directa lo importante no es vender sino establecer o gestionar
red de agentes que permitan ganar mas dinero por ventas a través de las
comisiones y premios generados por la red de vendedores que el titular tiene a su
cargo (Ongallo, 2007).

2.8 Marca

La marca es un nombre distintivo y/o simbolo, un logo, marca registrada o disefio

de empaque que identifica productos o servicios de otro vendedor o grupo de
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vendedores, también diferencia de los competidores. La marca ofrece informacién
a los consumidores respecto de su origen y lo protege de posibles imitaciones
(Aaker D. A., 1991).

Las marcas no solo son nombres y simbolos, sino que son elementos
fundamentales de las relaciones que tienen la compafiia con sus clientes. Las
marcas representan las percepciones y los sentimientos de los consumidores
acerca de un producto y su desempefio, la marca constituye la promesa de la
empresa de entregar un conjunto especifico de caracteristicas, beneficios, servicios
y experiencias de forma consistente con los compradores (Kotler & Armstrong,
2012).

De esa cuenta las marcas poderosas segun Aaker & Alvarez (2014) pueden
convertirse en la base sélida de la ventaja competitiva y de la rentabilidad a largo
plazo, donde el objetivo primario seria la construccion, incremento o provecho del
activo de marca, cuyas dimensiones principales son reconocimiento, asociaciones
y fidelidad de la base de clientes y todo aquello que conecte al cliente con la marca
puede constituir las bases relacionales con el cliente, decision de compra,

experiencia de uso y fidelidad de clientes.

Las marcas identifican el origen y el fabricante de un producto y permiten a los
compradores, ya sean individuos u organizaciones, exigir responsabilidades a un
productor o a un vendedor en particular. Para las empresas las marcas representan
titulos de propiedad valiosos que influyen en el comportamiento del consumidor,
pueden comprarse o venderse y garantizan ingresos futuros al propietario (Kotler &
Keller, 2006).

Un parametro clave al medir el valor de marca es el Top of mind y se refiere a la
marca o producto que surge primero en la mente del consumidor al pensar en una

industria o categoria en especifico (Kotler & Keller, 2006).
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2.9 Criterios de seleccion de elementos de marca

Kotler & Keller (2006) consideran seis criterios a tomar en cuenta a la hora de
seleccionar los elementos de la marca, de los cuales tres son considerados como

creadores de marca:

e Memorable: se refiere a con qué facilidad se recuerda un elemento de la
marca, si es facilmente reconocible.

e Significativo: hasta qué punto es el elemento de marca creible y
representativa de la categoria correspondiente, sugiere algo sobre algun
ingrediente del producto o sobre el tipo de persona que podria utilizar la
marca.

e Agradable: que atractivo estético encuentran los consumidores en el
elemento de marca, si resulta agradable por si mismo a la vista, verbalmente

o de otras maneras.
Los siguientes tres elementos son considerados elementos defensivos:

e Transferible: si puede utilizarse el elemento de marca para introducir nuevos
productos en categorias similares o diferentes.

e Adaptable: que tan adaptable es el elemento a través de los afios.

e Protegible: como se puede proteger legalmente el elemento de marca, como

protegerlo de la competencia, si se puede copiar con facilidad.

2.10 Valor de marca (Brand Equity)

Para Aaker (2002) el valor de marca se presenta como un conjunto de activos y
pasivos vinculados a la marca, su nombre y simbolos, que incorporan o disminuyen
valor suministrado por un producto o servicio intercambiado a los clientes de la
compafiia. La gestion del valor de la marca implica inversiones para crear e impulsar
los activos, para gestionar efectivamente el valor de la marca y para tomar
decisiones sobre actividades de construccion de marca es importante ser sensible

a las formas por las cuales las marcas poderosas crean valor y por ultimo el activo
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de la marca crea valor tanto para el cliente como para la compafia (Aaker D. A.,
2002).

El valor de marca tiene un reflejo tangible en la valoracién econémica de la
organizacion y una naturaleza intangible formada por una serie de aspectos que
reflejan el grado de presencia, aceptacion y deseo de esa marca en la vida cotidiana
de los consumidores, una marca es mas valiosa que otra en la medida que es mas
deseada e imprescindible para los consumidores (Bafios Gonzalez & Rodriguez
Garcia, 2012).

En tal sentido el valor de marca es el efecto diferencial positivo que el conocimiento
del nombre de la marca tiene en la respuesta del cliente ante el producto o su
comercializacion, es una medida de la capacidad que tiene la marca para obtener
la preferencia y lealtad del cliente (Kotler & Armstrong, 2012).

Bafios & Rodriguez (2012) proponen dos dimensiones esenciales para definir el
concepto de valor de marca, el primero considera el contenido, la construccién y la
funcién del valor de la marca desde la perspectiva de la relacién marca-consumidor,

el segundo se centra en considerar y evaluar el valor financiero de una marca.

Otro termino asociado al valor de marca es el Brand Equity que es agregar valor a
una marca asociada a un producto, este valor puede ser visto desde el punto de

vista de la empresa, de la marca o del consumidor (Farquhar, 1989).

Segun el modelo de investigacion de campo Brand Asset Valuator de la agencia de
publicidad Young & Rubicam que realiza un estudio global y cuantitativo de marcas
globales y locales, la fuerza del valor de marca se mide a lo largo de cuatro
dimensiones, diferenciacion (lo que hace que la marca destaque), relevancia (si los
consumidores piensan que cubre sus necesidades) conocimiento (cuanto saben los
consumidores de la marca) y estima (la consideracion y el respeto que tienen los

consumidores de la marca).

El Brand Equity o capital de marca es la valoracion subjetiva e intangible del

consumidor respecto de la marca, mas alla de lo que se percibe objetivamente. Los
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componentes del Brand Equity son el conocimiento de la marca por parte de los
consumidores, la actitud respecto a la marca y la percepcion ética de la misma. Las
empresas utilizan la publicidad, las relaciones publicas y otras herramientas de

comunicacion para influir en estos componentes (Rust, Zeithaml, & Lemon, 2000).

Para Kotler & Keller (2006) el Brand Equity es el valor afiadido de que se dota a
productos y servicios, ese valor se refleja en coOmo piensan, sienten y actdan los
consumidores respecto a la marca, o en los precios, la participacion de mercado y
rentabilidad que genera la marca para la empresa. El Brand Equity es un activo

intangible muy importante para las empresas por su valor psicolégico y financiero.

2.11 Lateoria del Brand Equity modelo de Aaker

Aaker (1991) considera el valor de marca como una combinacién de conocimiento,
lealtad, asociaciones de marca, que suman para proporcionar valor a un producto o
servicio, la gestion de la marca comienza con el desarrollo de una identidad de
marca, que es un conjunto Unico de asociaciones que se vinculan a lo que la marca

pretenda presentar.

Un pardmetro clave al medir el valor de marca es el Top of mind y se refiere a la
marca o producto que surge primero en la mente del consumidor al pensar en una

industria o categoria en especifico (Kotler & Keller, 2006).
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El Brand Equity esta formado por cinco categorias de activos y pasivos vinculados

a una marca, que aumentan o disminuyen el valor que ofrece un producto o un

servicio a una empresa o a los clientes de ésta (Aaker D. A., 1991).

Las categorias son:

Fidelidad de marca
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¢ Reconocimiento de marca

e Calidad percibida

e Asociaciones de marca

e Otros activos de marca como patentes, marcas registradas o relaciones

de canal.

2.11.1 Fidelidad de marca

La fidelidad de marca se define como una medida del apego que un consumidor
tiene hacia la marca (Aaker D. A., 1994).

Bafios & Rodriguez (2012) argumentan que poseer un adecuado posicionamiento
de marca favorece la fidelidad al establecer una parte de la imagen de marca como
realidad subjetiva que soporta las decisiones y produce asociaciones y hace que
pertenezca al reducido grupo de marcas que tienen la oportunidad de ser la eleccion

al momento de la compra.

La fidelidad de marca constituye una accién meritoria del consumidor y cliente
respecto a la aceptacion de la marca, aceptando sus atributos como los mejores. La
fidelidad de marca aporta valor estratégico a la empresa porque permite reducir
costos de marketing, facilita la atraccién de nuevos clientes y suaviza el tiempo de

respuesta ante las amenazas competitivas (Abascal, 2002).

Por fidelidad de marca se entiende la propensién a comprar la misma marca o
frecuentar el mismo establecimiento para satisfacer una necesidad. Los
consumidores satisfechos seguramente seran mas fieles a la marca o al

establecimiento (Grande, 2002).
De acuerdo con Grande (2002) existen tres clases de fidelidad:

e Reconocimiento de producto, marca y establecimiento: el consumidor sabe
que existen, pero no compra.
e Preferencia por producto, marca y establecimiento: el consumidor compra o

acude con frecuencia.
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e Insistencia en producto marca y establecimiento: el consumidor descarta

siempre o casi siempre otras alternativas en favor de las que prefiere.
Grande (2006) afirma que a fidelidad de marca ofrece estas ventajas:

e Facilita las ventas y reduce los gastos de promocién de nuevos productos
bajo la misma marca.

e Estabiliza las ventas y la cuota de mercado y como consecuencia de ello, se
simplifican las tareas de prevision.

e Si la fidelidad es intensa, la elasticidad de la demanda ante el precio se
vuelve rigida. Esto implica una mayor libertad para subir los precios sin que
las ventas se resientan.

e Los consumidores fieles actian como prescriptores dentro de su grupo de
convivencia o referencia.

e Los consumidores fieles favorecen la distribucion del producto debido a las
presiones que hacen sobre los distribuidores para que se lo suministren.

2.11.2 Reconocimiento de la marca

Es la habilidad del comprador potencial para reconocer o recordar que una marca
es un miembro de una categoria de producto o sea, el vinculo entre la clase de
producto y la marca, por lo tanto existira un vinculo entre clase de producto y marca
(Aaker D. A., 1994).

El reconocimiento de marca se define como el grado de conocimiento que el
comprador acerca de los criterios para categorizar una marca, pero no para
evaluarla y diferenciarla de otras marcas de la misma categoria de productos. El
reconocimiento ayuda al consumidor a formar una actitud hacia la marca y una

confianza en su propia capacidad de juzgarla (Dvoskin, 2004).

De esa misma cuenta Dvoskin (2004) define que los atributos de una marca pueden

ser fisicos como el color, tamafio, forma y textura. Otro aspecto es la funcion del
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producto, es decir lo que el producto hace y que da lugar a que le guste o no le

guste al consumidor.

Por otro lado, Bafios & Rodriguez (2012) afirman que el reconocimiento de la marca
es la capacidad de una marca de ser reconocida como tal y recordada por un

namero determinado de usuarios o potenciales usuarios.

El reconocimiento de marca representa la fuerza con la cual la marca esta
establecida en la memoria del individuo como miembro de una categoria de
productos, esto implica que la capacidad del individuo para identificar, reconocer o
recordar la marca varia en la medida en que éste duda en reconocer la marca, hasta
aguella situacion en la que piensa en ella como la Unica en la clase de producto

(Jiménez Zarco & Calderon Garcia, 2004).

Figura 5 PirAmide de reconocimiento de marca

Notoriedad
espontanea
Memorizacion

Reconocimiento de la marca

Desconocimiento de la marca

Fuente: elaboracion propia a partir de Aaker (1994).
En el primer nivel se encuentra el desconocimiento de la marca, se da cuando el
consumidor no reconoce la marca y es muy habitual cuando este elige el producto
en el punto de venta (Aaker D. A., 1991).
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En el nivel dos, el reconocimiento de marca se da por parte del consumidor con
ayuda de la notoriedad asistida, puede ser de manera visual o verbal, el nivel de
compromiso es minimo y la toma de decisiones se da en el punto de venta del bien

0 servicio apoyado por publicidad y promociones (Aaker D. A., 1991).

En la notoriedad espontanea o memorizacién el consumidor reconoce la marca sin
ningun tipo de ayuda, la marca esta bien posicionada en su mente y a la hora de
realizar las compras trae sus recuerdos para elegir la mejor alternativa (Aaker D. A.,
1991).

Aaker (1991) también presenta el punto mas alto de la piramide como el tope de la
mente o (top of mind), en donde la marca esta situada en la mente del consumidor
por arriba de las de los competidores, aqui se encuentran las marcas recordadas

en primer lugar y las dominantes.

El reconocimiento de una marca ejerce una funcién de seguridad, pues la marca no
es del todo desconocida, pero la espontaneidad proporciona una ventaja a las
marcas recordadas en situaciones en las que el comprador no quiere esforzarse en
decidir la eleccion y acude a su memoria mas inmediata (Jiménez Zarco & Calderén
Garcia, 2004).

2.11.3 Calidad percibida

Se define como la percepcién del consumidor sobre la calidad general en relaciéon
a otras ofertas, la calidad percibida es intangible, es una dimensién clave del valor
de marca y esta asociado con el precio superior, elasticidad de precio, utilizacion de

marca y retorno de la inversion (Aaker D. A., 1994).

La calidad es la totalidad de caracteristicas de un producto o servicio que influyen
en su capacidad para satisfacer necesidades establecidas o implicitas, la calidad
total es la clave para generar valor y satisfaccion a los consumidores; de esa cuenta
la empresa puede cobrar un precio mayor por una marca con mayor calidad
percibida (Kotler, 2001).
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En tanto Moliné (2014) afirma que la marca no es una marca sino tiene un valor de
marca, con su calidad percibida, su personalidad y sus atributos, una marca sin
estos elementos no puede disfrutar de la solidez de las ventajas de la fuerza de

marca.

Calidad de producto segun Kotler & Armstrong (2002) es la capacidad que tiene el
producto para desempefiar sus funciones, incluye la durabilidad general de
producto, precision, facilidad de operacion y reparacion y otros atributos valiosos,
es una de las principales herramientas de posicionamiento del mercadologo, la
calidad de producto tiene dos dimensiones: nivel y consistencia.

Nivel de calidad se refiere a desempefio, a la capacidad del producto para
desempeiiar sus funciones, la calidad de consistencia se refiere a cumplimiento y

ausencia de defectos (Kotler & Armstrong, 2002).

Los consumidores basan sus decisiones acerca de la calidad de un producto o
servicio en su percepcion del valor que reciben, el valor, atribuido o relativo, o la
utilidad de un producto o servicio es juzgada por el cliente cada vez que realiza una
transaccion gue involucra un activo como el dinero con el propdésito de adquirir el

producto o servicio (Summers, 2006).

De acuerdo a Griful & Canela (2002) existen definiciones de calidad dependiendo

del contexto:

e Aplicada al producto: se refiere a una serie de atributos deseables.

e Aplicada al uso del producto: a lo adecuado que es para la aplicacion
prevista.

e Aplicada a la produccion: a que los parametros del proceso tomen unos
determinados valores.

e Aplicada al valor del producto: a que el comprador quede satisfecho con lo
gue obtiene por el precio que paga, la relacion calidad-precio.

e En un contexto ideoldgico se puede referir a la excelencia empresarial.
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2.11.4 Asociaciones de la marca

La gestion del valor de marca enfatiza en que el valor se apoya, en gran medida en
las asociaciones de marca que el cliente produce con la marca. Estas asociaciones
pueden incluir atributos del producto, una celebridad como portavoz o un simbolo
particular. Las asociaciones son conductoras de la identidad de la marca: que es lo
que la organizacion quiere que la marca genere en la mente del cliente (Aaker D.
A., 2002).

Las asociaciones de marca suponen un motivo para adquirirla, unas sefas de
diferenciacion y una forma de contribuir al proceso de decision de compra,
facilitando la toma de decisiones al evocar sensaciones e ideas de manera casi

instantanea (Villarejo Ramos , 2002).

Las asociaciones de marca son los sentimientos, convicciones 0 conocimientos
positivos y negativos que tienen los consumidores sobre una marca, tanto si la
compran o no. Estas asociaciones se forman a través de los medios de
comunicacién, del boca a oreja, después de una prueba y/o por el uso reiterado del
producto o servicio, las asociaciones positivas se refuerzan mientras que las
negativas resultan dificiles de superar después de haber surgido (Llopis Sancho,
2015).

2.12 ldentidad de marca

Segun Aaker (1994) un concepto especialmente importante para generar Brand
Equity es la identidad de marca, es decir, el conjunto de asociaciones de marca
exclusivas que representan que significa la marca y que promete a los

consumidores.

La identidad de marca se organiza en doce dimensiones que giran en torno a cuatro
perspectivas (Aaker D. A., 1994).

e Marca como producto

e Marca como organizacion



25

e Marca como persona

e Marca como simbolo

Figura 6 Sistema de identidad de marca
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Fuente: elaboracion propia a partir de Aaker (1994).

De acuerdo a Aaker (1994) la identidad central representa la esencia de la marca y
son las asociaciones que deberian permanecer constantes a lo largo del tiempo a
medida que la marca se extienda a nuevos productos y a nuevos mercados; incluye

todos los elementos que deben hacer a la marca Unica y valorada.

La identidad extendida es un complemento, incluye elementos que suministran
textura y amplitud a la identidad central, su necesidad deriva del hecho que en
muchos casos la identidad central no es suficiente para detallar todas las
asociaciones de la identidad de marca (Aaker 1994).

2.12.1 Marca como producto: estan directamente vinculadas a la decision de

compra y la experiencia de uso y pueden ser las siguientes:

e Asociaciones con una clase o categoria de productos

e Asociacion con atributos por beneficios o uso del producto
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Asociacion calidad versus valor donde una marca puede estar asociada a un
determinado nivel de calidad para un determinado nivel de precios
Asociacion por ocasiones de uso, donde la marca es asociada a un momento
de uso del producto

Asociacion por usuario, se da cuando la asociacion de la marca se produce
con los usuarios de la misma como por ejemplo una marca asociada a
consumidores de gusto exquisito

Asociada a un pais o territorio, aporta a la marca unas connotaciones
especificas que generan determinadas asociaciones de valor, este tipo de
asociacion es muy relevante en procesos de internacionalizacion y hay que
tener en cuenta sus implicaciones, se habla de la marca-pais la cual puede

tener un impacto positivo, negativo o neutro.

2.12.2 Marca como organizacion: los atributos organizativos son creados por los

recursos humanos, cultura, valores y planes de una compafia. Son mas duraderos

y resistentes a las acciones de la competencia en comparacién con los atributos de

producto porque son inherentes a la propia organizacion. Deben ser un elemento

real de diferenciacion, significativo y relevante para los publicos de la marca.

Las asociaciones que se dan son:

Orientacion social y comunitaria, en la cual la compafiia es percibida como
buena ciudadana y lo demuestra por medio de su sensibilidad
medioambiental.

Calidad percibida, si se logra la asociacién de la marca corporativa con el
atributo de calidad, esta asociacion se extendera a los diferentes productos
de la empresa.

Innovacion, es una asociacién organizativa clave para determinados tipos de

industrias como la tecnoldgica.
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Preocupacion por los clientes, es cuando una compaiiia enfatiza su valor
central en la visibn de poner siempre a los clientes en primer lugar,
comunicandolo de manera creible.

Presencia y éxito, es cuando la compafiia logra asociar su marca corporativa
a los atributos de tamario, liderazgo y competencia, el éxito visible suministra
a los clientes la seguridad de su eleccion.

Local versus global, se trata de la disyuntiva de una marca corporativa de ser
asociada por parte del consumidor como una marca local o una marca global,

con la carga de significados de cada una de las alternativas.

2.12.3 Marca como persona: se hace una asociacion de los atributos de una marca

con atributos propios de las personas como por ejemplo:

Personalidad, se asocia la marca a determinados rasgos de personalidad
humana para que el consumidor utilice dicha marca como un vehiculo de
auto expresion que reafirme su propia identidad, se utilizan personajes
conocidos.

Relaciones marca-cliente, se basa en que puede existir una analogia entre

la relacién de una marca y un cliente y la relacién entre dos personas.

2.12.4 Marca como simbolo: un simbolo fuerte puede ser utilizado para aportar

cohesion y estructura a la identidad de marca, se logra mayor facilidad en la

obtencion de reconocimiento y recordacion de los consumidores.

De esa cuenta los mercadblogos generan Brand Equity al crear estructuras de

conocimientos apropiadas con los consumidores adecuados, tomando en cuenta

todos los elementos como nombre de marca, logotipos, simbolos, caracteres,

portavoces, eslogan, jingles publicitarios, empaques, signos instintivos, etc; el

producto debe ser acompafiado de actividades de marketing y lograr otras

asociaciones transferidas indirectamente a la marca, mediante su vinculaciéon con

otra entidad, una persona, un lugar o un objeto (Kotler & Keller, 2006).
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Las asociaciones de marca son parte de un enfoque que permite determinar el
poder de los beneficios que ofrece la marca y que tanto valor posee, los atributos y
beneficios de un producto pueden ser copiados por el competidor pero los valores
emocionales son virtualmente intocables, cualquier marca que llegue a un nivel alto
de asociacion y valor para los consumidores estaré en la clspide de la marca, lugar
a donde todas las marcas aspiran llegar, independientemente de la industria en que
se encuentre todas las marcas tienen la oportunidad de llegar a estar en la caspide

de su propia categoria (Davis, 2002).
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3. MARCO METODOLOGICO

3.1 Disefio de la investigacion

El disefio de la investigacion fue cuantitativo y segun el nivel de medicidn y analisis
de la informacioén, de tipo descriptivo. Hernandez Sampieri, Fernandez Collado &
Baptista Lucio (2014) definen el alcance descriptivo como estudios que consideran

el fendbmeno estudiado y sus componentes; miden conceptos y definen variables.

El estudio fue de tipo explicativo y tenia como objetivo encontrar la relacién entre
los atributos del valor de marca y la afiliacion a una empresa de venta directa por

catalogo.

3.2 Hipotesis

Los atributos del valor de marca de las empresas de venta directa por catalogo

tienen relacion con la eleccién de una marca para afiliacion.
Variables
Variables independientes:
e Atributos del valor de marca de las empresas de venta directa por catalogo.
Variable dependiente

e Empresa de venta directa por catalogo que resultaria elegida para afiliacion.

3.3 Objetivos

General:

Determinar si existe relacion entre los atributos del valor de marca de las empresas
de venta directa por catalogo y la elecciébn de una marca para afiliarse como
representante de ventas, en mujeres de 20 a 59 afios de edad en el Municipio de

Guatemala, Departamento de Guatemala, durante el afio 2018.
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Especificos:

e Determinar cuél es la relacion que existe entre la marca de venta directa
elegida para afiliacion y los atributos del valor de marca mencionados por las
mujeres.

¢ Identificar cuales son los atributos del valor de marca que tienen mas peso
en la mente de las mujeres al momento de elegir una marca para afiliacion.

e Determinar cudles son las marcas que las mujeres elegirian para afiliarse

como representantes de ventas.

3.4 Universo

El universo que formo6 parte del estudio fueron mujeres comprendidas entre las
edades de 20 a 59 afios, que no estuvieran afiliadas como representantes de ventas
a una empresa de venta directa por catalogo y que residieran dentro del Municipio
de Guatemala, Departamento de Guatemala, el nivel socioeconémico y nivel
educativo no era una limitante, podia pertenecer a cualquiera, que no determinaba
su participacién. Para determinar el porcentaje de encuestas necesarias para la
realizacion de la investigacion, se realiz6 un analisis porcentual de la piramide
poblacional de mujeres del Municipio de Guatemala, Departamento de Guatemala
del afio 2011 con los rangos de edades de 20 a 59 afos de edad.

Tabla1l Poblacion femenina por rango de edad Municipio de Guatemala,
Departamento de Guatemala

Rango de Edad Poblacién Femenina % encuestas
De 20 a 29 afios 1,266,210 38%
De 30 a 39 afos 951,034 28%
De 40 a 49 afos 651,350 19%
De 50 a 59 afios 474,879 14%
Total 3,343,473 100%

Fuente: elaboracion propia con datos del Instituto Nacional de Estadistica INE (2011).
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Debido a que el estudio se llevé a cabo con mujeres que no fueran representantes
de venta directa por catalogo, a continuacion se presenta un cuadro con la poblacién
femenina para el afio 2011 del Municipio de Guatemala menos las vendedoras de
catalogo registradas al afio 2016 segun la Asociacion Guatemalteca de empresas
de venta directa (AGEVD).

Tabla2 Poblacion femenina Municipio de Guatemala menos vendedoras

de catalogo
Poblacién mujeres Vendedoras catalogo Universo a considerar
3,343,473 178,851 3,164,622

Fuente: elaboracién propia con datos del Instituto Nacional de Estadistica INE (2011) y Asociacién Guatemalteca de
empresas de venta directa AGEVD (2016).

3.5 Muestra

El estudio se baso6 en el muestreo de tipo probabilistico, estratificado por rango de
edad, donde todos los elementos de la poblacion tenian la misma probabilidad de
ser elegidos.

Los datos y la formula para el calculo del tamafio de la muestra fueron:

___Z -N-pq
PP(N-1)+Z -p-q

En donde:

n = Tamafo de la muestra

Z = Nivel de confianza del 95% = 1.96

p = Poblacion de ocurrencia = 0.5

g = Poblacién de no ocurrencia (1 - p) =0.5

N = Tamafio de la poblacion = 3,164, 622

i = Porcentaje de error = 7%

n = 196, para efectos de la investigacion se realizaron 200 encuestas
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En la tabla nimero 3 se realizdé una estratificacion de las encuestas basada en el

analisis porcentual de mujeres que resultd de la tabla 1.

Tabla 3 Estratificacion de las encuestas por rango de edad

Rango de Edad % encuestas # encuestas
De 20 a 29 anos 38% 76
De 30 a 39 anos 28% 56
De 40 a 49 afos 19% 38
De 50 a 59 afnos 14% 30
Total 100% 200

Fuente: Elaboracion propia (2018).
3.6 Instrumento de medicién

Se realizd un cuestionario estructurado de acuerdo a los objetivos de la
investigacién, con preguntas abiertas y cerradas. El instrumento se validé
previamente y luego se procedio6 a realizar el trabajo de campo con entrevistas cara
a cara, con personas elegidas al azar con cuotas establecidas de acuerdo a la
estratificacion de la edad.

El procesamiento de datos se trabajé utilizando el software de administracion de
bases de datos denominado Procesador de Estudios, que permitié la captura y
procesamiento de los mismos. Con la informacién recopilada se procedio a realizar
distintos andlisis estadisticos entre ellos las medidas de tendencia central, analisis
de relaciones subyacentes en los datos, relaciones multivariables, se elaboraron
diversos diagramas de arboles estadisticos entre otros.

Para el tratamiento de la hipotesis se trabajé con el método denominado Regresion
logistica multinomial, la que permitié realizar una regresion entre las variables
independientes que son “los atributos del valor de marca” y la variable dependiente
gue es “marca a la que se afiliaria”.

Esta regresiéon se denomina multinomial porque la variable dependiente “marca a la

que se afiliaria” por su naturaleza categoérica sigue una distribucion probabilistica
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multinomial y la regresion trata de modelar los datos de manera que exista la mayor
similitud entre las predicciones y los datos reales (Guisande Gonzélez, 2006).

Debido a que en las regresiones tipicas las variables independientes y dependientes
suelen ser numeros, es decir, en escala de intervalo y en el caso de este estudio
fueron variables de tipo nominal o categoricas, lo que hizo que las respuestas
pertenecieran a ciertas categorias, sin que la pertenencia a una de ellas se pueda
asociar con un valor numérico o de intervalo, se asigndé a las variables
independientes unos pesos o coeficientes de manera que predijeran lo mejor posible

la marca a la que se afiliarian.

Matematicamente traté de encontrar unos pesos que tuvieran un valor predictivo:

f(k,2) = Box + Brrxii + Pogoi + -+ BurZa,

EIB].I
Pr(Y; =1) = —
1 + Zk:l E.ﬁk Xi
Eﬂ?'x‘i
PI(Y; - 2) — K-1
1+, e
Eﬁﬁ'—] X
Pr(Y, =K — 1) =
14+ 30 ef

Con base en la informacion recopilada, se procedié a realizar el analisis, discusion
de resultados, formular las conclusiones y recomendaciones del presente trabajo

de investigacion.



34

4. ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

Finalizado el trabajo de campo para determinar la relacion que tienen los atributos
del valor de marca de las empresas de venta directa por catalogo con la eleccion de

una marca para afiliacion, se presentan los siguientes resultados.

Debido a que la investigacion se delimitd a mujeres que Si conocieran marcas de
empresas de venta directa por catélogo, se seleccion6d el 100% de las encuestas
validas que respondieron positivamente a esa pregunta, esta respuesta tiene
relacion con la informacién de la Asociacion Guatemalteca de empresas de venta
directa (AGEVD) que reporta en Guatemala mas de 35 empresas de venta directa

por catalogo y antigliedades de mas de 40 afios en algunos casos.

Otro pregunta filtro fue que No fuese representante de ventas de productos por
catalogo, por lo que se filtraron las encuestas validas y el total de la muestra
estudiada cumplié con ese requisito al momento del estudio. Otro hallazgo fue, que
el 100% de las mujeres encuestadas habian usado productos de catalogo en alguna

etapa de su vida, lo cual fue determinante para el resto de la investigacion.

A continuacién, se presentan las edades de las encuestadas: de 20 a 29 afios lo
conforman 76 mujeres que representan el 38% del total; el rango de 30 a 39 afios,
estd conformado por 56 mujeres con una representacion del 28%, las mujeres
comprendidas entre el rango de 40 a 49 afos lo constituyen 38 encuestadas
representadas con 19.5%; finalmente en el grupo de mujeres en edades de 50 a 59
afos se encuentran 30 entrevistadas, grupo que representa el 14.5% del total de la

muestra. (Ver figura 7)
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Figura 7 Perfil de las encuestadas por rango de edad
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Fuente: elaboracién propia con datos de la investigacion realizada, 2018.

Cuando se pregunté qué actividad define mejor su ocupaciéon actual, se encontrd
que el 42% se definieron como trabajadoras, en segundo lugar las mujeres que
trabajan y estudian fueron el 36%, el tercer grupo con 15% fueron amas de casa y
sélo el 7% fueron mujeres que se dedican a estudiar. Al analizar por edades, se
encontré que las mujeres comprendidas de 20 a 29 afos, el 51% se defini6 como
trabajadora y estudiante; en contraparte con el menor porcentaje 7% dijo ser ama
de casa; mientras que el 25% de las mujeres dijeron ser Unicamente trabajadoras y

finalmente el 17% respondio ser estudiante.

En las mujeres en edades de 30 a 39 afos, ocupa el mayor porcentaje trabajadoras
con 55%, en segundo lugar con 32% lo representa las mujeres que trabajan y
estudian, seguidamente con 12% corresponde a las mujeres que son amas de casa

y las mujeres que solo estudian son representadas con el 2%.
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En el rango de 40 a 49 afos, las mujeres trabajadoras conforman el 55%, las
mujeres amas de casa estan representadas con el 29%, las mujeres estudiantes
ocupan el tercer lugar con 16%, en el presente rango de edades no se encontré que

alguna mujer solo se dedique a estudiar.

Al analizar el ultimo rango de 50 a 59 afos, el 43% lo conforman las mujeres
trabajadoras, seguido por el 30% que corresponde a las amas de casa, mientras
que el 27% son mujeres que trabajan y estudian, en el presente rango de edades

no se encontré que alguna mujer solo se dedique a estudiar. (Ver figura 8)

Figura 8 Perfil de las encuestadas por rango de edad y ocupacién
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Fuente: elaboracion propia con datos de la investigacion realizada, 2018.
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Al preguntar cudl es su ultimo nivel académico cursado, se encontr6 que el 49% de
las entrevistadas posee un nivel universitario, el segundo lugar lo ocupa el 40% con
nivel diversificado, el 7% posee estudios de nivel primario, el 4% cursé estudios
secundarios y solo 1 persona con estudios de postgrado. Al analizar por rango de
edad se encontrg, qué las mujeres de 20 a 39 afios predomina el nivel de estudios
universitarios y diversificado, en el rango de 40 a 49 afos el mayor porcentaje lo
obtuvo el nivel diversificado y en segundo lugar las mujeres que poseen nivel
universitario; en el rango de 50 a 59 afios un 57% lo conforman mujeres
universitarias y en segundo lugar un 20% de mujeres con nivel primario. (Ver figura
9)

Figura 9 Perfil de las encuestadas por rango de edad y nivel académico
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Fuente: elaboracién propia con datos de la investigacion realizada, 2018.
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Cuando se pregunto a las personas qué marcas de productos por catalogo conocia,
se encontré que el 47% de las mujeres de todos los rangos de edad, mencionaron
como Top of mind a la marca Avon. Este 47% de mujeres estd comprendido
mayormente entre los rangos de edad de 40 a 59 afios quienes la mencionaron en
rangos que van del 63% al 68%. Este hallazgo tiene coherencia con el hecho de

que Avon sea una marca con mas de 40 afios en el mercado guatemalteco.

La segunda marca mencionada fue LeCleire con 22% y fue la respuesta
especialmente de mujeres en edades de 20 a 29 afios y de 40 a 59 afios, una marca
con 18 afos en el mercado, con alto posicionamiento en la mente de las personas;
la marca Cyzone obtuvo un 11% por la mencién de mujeres jovenes en edad de 20
a 39 afos, de igual manera se encontré que las mujeres en edad de 40 a 59 afios
no le dieron ninguna mencion a la marca Cyzone. La marca Esika obtuvo 8% por
la mencién de mujeres de 20 a 49 afos; Lbel y otras marcas obtuvieron en conjunto
el 12%. (Ver figura 10)

Figura 10 Top of mind marcas de venta directa por catalogo
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Fuente: elaboracion propia con datos de la investigacion realizada, 2018.
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Para la segunda mencion, las tres marcas con mayor porcentaje fueron LeCleire
con un 23%, muy de cerca la siguiente mencion fue para Avon con 22%, la tercera
marca fue Cyzone con 14%. Las marcas Lbel y Esika ocuparon el cuarto y quinto
lugar en menciones con 11% y 7% respectivamente. Al analizar el comportamiento
por rango de edad, las mujeres de 20 a 29 afios mencionaron a Avon con un 37%
y en segundo lugar a LeCleire con 28%; las mujeres de 30 a 39 mencionaron a
Cyzone en primer lugar, mientras que la marca Lbel ocup6 una segunda posicion
con 16%.

Las mujeres de 40 a 49 afios mencionaron a LeCleire con 29%, las marcas Avon y
Cyzone obtuvieron 11% y en tercer lugar las marcas Lbel y Esika obtuvieron 3%. Al
analizar a las mujeres de 50 a 59 afios ellas mencionaron a LeCleire con 23% y en
segundo lugar las marcas Avon y Lbel con 13% cada una. Dentro del rubro de otros

se encuentra la mencion de por lo menos siete marcas mas. (Ver figura 11)

Figura 11 Segunda mencion marcas de venta directa por catalogo
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Fuente: elaboracion propia con datos de la investigacion realizada, 2018.
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Cuando se analiz6 las marcas para la tercera mencion, Esika obtuvo un 34%,
especialmente por la respuesta de mujeres de 20 a 29 afios quienes la mencionaron
en 53%;_la marca Cyzone como tercera mencion con 13% fue la respuesta de
mujeres principalmente en edad de 20 a 39 afios y mujeres de 50 a 59 afos. Las
siguientes marcas fueron Avon con 10% por la mencién de mujeres especialmente
de mujeres de 30 a 49 afios de edad, la marca Lbel también obtuvo el 10%
principalmente por las menciones de mujeres de 20 a 29 afios y las de 50 a 59 afios.
Dentro del rubro de otros se encuentra la mencion de por lo menos nueve marcas

mas. (Ver figura 12)

Figura 12 Tercera mencion marcas de venta directa por catalogo
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Fuente: elaboracién propia con datos de la investigacién realizada, 2018.
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Al realizar un consolidado de las menciones por marca, se encontrd0 que cada
persona recordd en promedio 3 marcas, se analizo las primeras cinco marcas
mencionadas por las entrevistadas y al ser una pregunta con respuesta multiple, se
obtuvo 530 resultados, se encontré que Avon obtuvo 159 menciones y representa
un 30% del total, en segundo lugar la marca LeCleire fue mencionada 133 veces y
representa el 25%, la marca Esika fue mencionada 113 veces con un 21% del total
de las menciones, Cyzone fue nombrada 74 veces lo que representa un 14% vy la
marca Lbel fue obtuvo 51 lo que hace un 10%. Se encontré que las marcas con
menos menciones fueron Yanbal, Ives Rocher, Arabela y Marlen Lamur. En esta
figura también se puede observar una linea horizontal en el otro eje, la cual muestra

los porcentajes de afiliacion por marca que eligieron las mujeres. (Ver figura 13)

Figura 13 Nimero de menciones por marca
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Fuente: elaboracion propia con datos de la investigacion realizada, 2018.
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Al realizar la pregunta sobre qué marcas de productos por catalogo ha comprado,
se encontré que todas las entrevistadas han adquirido productos en diferentes
tiempos de compra, se obtuvo tantas respuestas por persona como marcas sujetas

a estudio; derivado de esto se obtuvieron 948 respuestas.

De la muestra de 200 mujeres, se encontrd que 160 entrevistadas que representan
un 80% han comprado la marca Avon; 148 mujeres que representan un 74% de las
encuestadas han adquirido LeCleire, 138 personas que representan 69% han
comprado Esika, en cuarto lugar se encuentra Cyzone con 57% y la han comprado
114 mujeres, en quinta posicion Lbel con 49% la han adquirido 98 personas, el
comportamiento del resto de marcas se muestra en la siguiente figura. (Ver figura
14)

Figura 14 Marcas que ha comprado
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Fuente: elaboracién propia con datos de la investigacién realizada, 2018.
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Al realizar un andlisis del comportamiento de compra por rango de edad, se obtuvo
tantas respuestas por persona como marcas de empresas sujetas a estudio,
derivado de esto se obtuvieron 948 respuestas. La marca Avon la han adquirido
principalmente mujeres de 40 a 49 afos quienes el 84% la han comprado y las
mujeres de 50 a 59 afios quienes el 93% también han comprado. La marca LeCleire
ha sido comprada principalmente por mujeres de 20 a 29 afios quienes el 80% lo
han realizado, el resto de mujeres la han comprado en porcentajes que van del 68%
al 72%. La marca Esika la han comprado el 70% de mujeres de todas las edades

en porcentajes que van del 62% al 76%.

La marca Cyzone la han comprado el 57% de mujeres principalmente jovenes de
20 a 39 afios, esto en parte a la estrategia de la marca que se dirige a un segmento
joven. La marca Lbel la han comprado el 50% de las encuestadas principalmente
mujeres de 20 a 29 afios quienes el 54% la han comprado y mujeres de 50 a 59

afios de edad quienes la han comprado el 59%. (Ver figura 15)

Figura 15 Principales marcas que ha comprado por rango de edad
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Al preguntar qué marcas de productos cosméticos han usado, se encontré6 que
todas las entrevistadas han utilizado diferentes marcas en diversos tiempos, se
obtuvo tantas respuestas por persona como marcas de empresas sujetas a estudio;

derivado de esto se obtuvieron 906 respuestas.

De la muestra de 200 mujeres, se encontro que 151 entrevistadas que representan
un 75.5% han usado la marca Avon, mayormente de las edades de 50 a 59 afos
quienes respondieron que el 93% la ha usado; LeCleire la han usado 134 mujeres
que representa un 67% principalmente mujeres en edad de 20 a 29 afios; la marca
Esika la ha usado el 66.5% de la muestra, en cuarto lugar Cyzone con 48% fue la
respuesta mayormente de mujeres de 20 a 29 afos, otro hallazgo fue que mujeres

en edad de 40 a 49 afios son las que menos han usado la marca Cyzone.

La marca Lbel también obtuvo 48% y fue la respuesta principalmente de mujeres de
50 a 59 afos; el comportamiento del resto de marcas se muestra en la siguiente

figura. (Ver figura 16)

Figura 16 Marcas que ha usado
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Fuente: elaboracién propia con datos de la investigacion realizada, 2018.
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Al realizar un andlisis del comportamiento de uso por rango de edad, se obtuvo
tantas respuestas por persona como marcas de empresas sujetas a estudio,
derivado de esto se obtuvieron 906 respuestas. Las mujeres de 20 a 29 afios han
usado principalmente la marca LeCleire con 74% y en segundo lugar la marca Avon
y Esika, la marca que menos han usado es Lbel con 49%. Las mujeres de 30 a 39
afnos han usado mayormente la marca Avon y en segundo lugar la marca Esika y al
igual que las mujeres del rango anterior la marca que menos han usado es Lbel.
Las mujeres de 40 a 49 afios tienen preferencia de uso por la marca Avon en un
79% y en segundo lugar la marca Esika con 66%, la marca que menos han usado

es Cyzone.

Las mujeres de 50 a 59 afios son las que mostraron mayor respuesta a la marca
Avon con 93%, este comportamiento tiene concordancia con la antigiiedad de la
marca en el mercado y el conocimiento que estas mujeres han tenido por afios sobre
la marca, la siguiente marca que usan es LeCleire con 70%, estas mujeres también

mostraron menos uso por la marca Cyzone. (Ver figura 17)

Figura 17 Principales marcas que ha usado por rango de edad

Avon B LeCleire B8 Esika B Cyzone & Lbel =EMary Kay
100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

79%

57% 57%

<
T
| 1

30%

o 27%

Fuente: elaboracion propia con datos de la investigacion realizada, 2018.
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Cuando se pregunto6 cual marca era considerada la mejor en “calidad”, la marca con
mayor porcentaje fue Lbel con 22% con un comportamiento homogéneo entre
mujeres de las edades de 20 a 49 afios y un poco menor con las mujeres de 50 a
59 afos, se determind que estas mujeres poseen nivel medio de educacion; el lugar
obtenido por Lbel se encuentra en concordancia con la estrategia de la marca que

se proyecta a sus consumidores con buena calidad.

La segunda marca mencionada fue Mary Kay con 18% porcentaje apoyado en
mayor proporcion por mujeres de 20 a 29 afios de nivel universitario; la tercera
marca considera como mejor en “calidad” fue Avon con 17% apoyado por la
participacion de las mujeres en edad de 50 a 59 afios, Esika con 16% fue
mencionada mas por mujeres de 40 a 49 afos de edad con estudios a nivel
diversificado y la marca LeCleire se quedd con 9% por la respuesta de las
entrevistadas en edad de 50 a 59 afios, el resto de marcas obtuvo en conjunto un
18%. En esta figura también se puede observar una linea horizontal en el otro eje,
la cual muestra los porcentajes de afiliacion por marca que eligieron las mujeres.
(Ver figura 18)

Figura 18 Marca con mejor calidad percibida
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Fuente: elaboracién propia con datos de la investigacién realizada, 2018.
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Cuando se pregunt6 qué marca considera es mejor en “calidad”, las mujeres de 20
a 29 afios no mostraron una eleccion marcada sobre una marca, sin embargo
consideran a Lbel como la mejor en “calidad” con 22% seguida de cerca por Mary
Kay con 21%. Las mujeres de 30 a 39 afios muestran un comportamiento similar a
las mujeres de 20 a 29 y eligen a la marca Lbel como la mejor en “calidad” con 25%
y en segundo lugar a Mary Kay con 18%.

En el rango de 40 a 49 afos la tendencia cambia y la marca considerada como
mejor en “calidad” es Esika con 26%, seguido de Lbel con 21 y Mary Kay con 19%,
en contraposicion las mujeres en esta edad también consideran a LeCleire como la
menor en “calidad” al igual que las mujeres de 20 a 29 afios de edad. Puede
observarse que las mujeres de 50 a 59 afios difieren con las elecciones anteriores
y las fieles a la marca le dieron un porcentaje de 40% a Avon como la mejor en
“calidad” y en segundo lugar a LeCleire con 17%, a la marca Esika le dan 7%,
respuesta muy diferente a las mujeres de 40 a 49 afios sobre esta misma marca.
(Ver figura 19)

Figura 19 Marca considerada con mejor calidad por rango de edad
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Cuando se preguntd qué marca le generaba “confianza”, las encuestadas
respondieron de la siguiente manera, Lbel obtuvo el primer lugar con 48 personas
y representa 24% de las respuestas, éste porcentaje apoyado por la eleccion
principalmente de mujeres con estudios de nivel diversificado y universitario de 20
a 39 afos. En segundo lugar Avon obtuvo 20% por la eleccion mayormente de
mujeres con estudios universitarios de 50 a 59 afios, mujeres fieles a la marca y que
la reconocen como una de las primeras marcas en venta directa por catalogo en
Guatemala. La tercera marca con mas “confianza” es Esika con 19% muy cercana
al segundo lugar, el rango que mas apoyo esta respuesta fueron las entrevistadas
de 40 a 49 afos.

La siguiente marca elegida con mas “confianza” fue Mary Kay, empresa con 27 afios
en Guatemala que ha logrado posicionarse con buena calidad y precio alto, fue la
eleccion del 16% de mujeres especialmente entre 40 a 49 afios, en ultimo lugar se
encontré a LeCleire con 11% apoyado por mujeres entre 50 y 59 afios. En esta
figura también se puede observar una linea horizontal en el otro eje, la cual muestra

los porcentajes de afiliacién por marca que eligieron las mujeres. (Ver figura 20)

Figura 20 Marca que genera confianza
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Al analizar las marcas que generan “confianza” versus el nivel educativo de las
entrevistadas se encontrd que las mujeres con nivel diversificado y universitario
eligieron a Lbel como la marca de mas “confianza”, las mujeres con estudios a nivel
primario y secundario eligieron a Avon como la marca con mas “confianza”, en tercer

lugar la marca Esika fue la eleccion de mujeres con nivel secundario de educacion.

Las mujeres de 20 a 49 afios de edad consideran a Lbel como la marca que les
genera mas “confianza” con porcentajes que van del 24% al 26%. No obstante las
mujeres de 50 a 59 aflos muestran un comportamiento diferente y eligieron a Avon
como la marca que les genera “confianza” con 30% y la segunda marca a LeCleire
con 20%. (Ver figura 21)

Figura 21 Marca que genera confianza por rango de edad
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Cuando se pregunté cuél marca consideraban era la mas “conocida”, las mujeres
de todos los rangos de edades de 20 a 59 afios dieron el primer lugar a Avon como
la marca mas “conocida” con un 72%, no obstante fueron las mujeres entre 40 a 59
afos quienes el 79% la eligieron, la mayoria de estas mujeres tiene referencia de
haber usado diferentes marcas de productos; este reconocimiento de marca de
Avon tiene concordancia con la trayectoria de mas de 40 afios en el pais y por el

posicionamiento y penetracion que ha construido durante ese tiempo.

El segundo lugar como la marca méas “conocida” lo obtuvo LeCleire, empresa con
18 afios de operacién en Guatemala que con su estrategia agresiva de penetracion
obtuvo un 17% y fue la respuesta de mujeres de todas las edades que usan la marca
como la principal, en tercer lugar la marca Esika obtuvo un 5% por la respuesta de
mujeres jovenes de 20 a 49 afos que usan la marca; Mary Kay obtuvo el 3% por la
respuesta mayormente de mujeres de 30 a 39 afios. En esta figura también se
puede observar una linea horizontal en el otro eje, la cual muestra los porcentajes

de afiliacién por marca que eligieron las mujeres. (Ver figura 22)

Figura 22 Reconocimiento de marca
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Como puede observarse en la figura siguiente en todos los rangos de edad, las
encuestadas dieron el primer lugar de “reconocimiento de marca” a Avon en rangos
que van del 64% al 79%, pero fueron las mujeres mayores de 40 a 59 afos de
edad quienes dieron peso mayor a ese porcentaje, se encontrd que ellas también la
eligieron como la marca para afiliacion con un peso del 57% al atributo

reconocimiento de la marca.

El segundo lugar de “reconocimiento de marca” lo obtuvo LeCleire con rangos que
van del 10% al 21%, pero fueron las mujeres jévenes en edades de 20 a 39 afios
quienes la consideraron con porcentajes mas altos, LeCleire una empresa
guatemalteca con 18 afios en el mercado que dentro de su estrategia ha tenido la

penetracion y posicionamiento de la marca.

Las siguientes marcas como Esika, Mary Kay y Lbel obtuvieron porcentajes

menores. (Ver figura 23)

Figura 23 Reconocimiento de marca por rango de edad
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Fuente: elaboracién propia con datos de la investigacion realizada, 2018.
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En la interrogante sobre cudl cree es la marca que utilizan las personas jovenes, las
mujeres de todos los rangos de edad respondieron en primer lugar la marca Cyzone
con 44%; también se determind que este grupo de mujeres son universitarias que
tienen un alto nivel de confianza en las marcas Cyzone y Lbel. La posicion en primer
lugar la obtiene Cyzone debido a su estrategia de segmentacidon para personas

jovenes, con un catalogo llamativo, productos novedosos y de colores juveniles.

El segundo lugar lo obtuvo Avon con 16% Yy fue la respuesta principalmente de
mujeres de 50 a 59 afios que cuentan con estudios a nivel primario y secundario.
LeCleire también con 16% fue la respuesta de mujeres principalmente con estudios
de nivel primario de 20 a 39 afios. La marca Esika obtuvo el 12% por respuestas de
mujeres con estudios a nivel diversificado, que han comprado y usado la marca y
quienes la eligieron en porcentajes que van del 9% al 17%; la quinta marca
considerada como la que utilizan las jovenes fue Lbel y logré 8%. En esta figura
también se puede observar una linea horizontal en el otro eje, la cual muestra los

porcentajes de afiliacidbn por marca que eligieron las mujeres. (Ver figura 24)

Figura 24 Marca que utilizan las personas jévenes

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

14%

S 4%
== k2

Cyone Avon LeCleire Esika Lbel Otros

— Afiliacion

Fuente: elaboracion propia con datos de la investigacion realizada, 2018.



53

Al preguntar cual considera que es la marca que utilizan las personas mayores, las
mujeres especialmente con educacion primaria, de todos los rangos de edad
respondieron en primer lugar a la marca Avon con un 43%; también se determiné
gue este grupo de mujeres han comprado y usado diferentes marcas de productos

por catalogo, por lo cual se deduce conocimiento de las marcas.

La segunda elegida como la que usan las personas mayores fue Lbel, marca que
proyecta en su estrategia segmentacion para mujeres mayores, y obtuvo 20% por
la eleccion de mujeres principalmente en edad de 20 a 39 afios con educacion a
nivel diversificado y universitario. Le sigue LeCleire con 10% por la eleccion de

mujeres con estudios a nivel secundario, especialmente del rango de 50 a 59 afios.

La marca Mary Kay fue la eleccién en 9% especialmente de mujeres universitarias
de 50 a 59 afios. Oriflame obtuvo 5% por la respuesta principalmente de mujeres
de 40 a 49 afos. En esta figura también se puede observar una linea horizontal en
el otro eje, la cual muestra los porcentajes de afiliacion por marca que eligieron las

mujeres. (Ver figura 25)

Figura 25 Marca que utilizan las personas mayores
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Fuente: elaboracién propia con datos de la investigacion realizada, 2018.
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Cuando se pregunt6 cudl era la marca considerada mas “barata” el 53% de las
entrevistadas de todos los niveles educativos y de edad respondieron como primera
eleccion a LeCleire, marca que proyecta en su estrategia producto accesible de

precio bajo.

El mismo comportamiento obtuvo Avon con 22% donde las mujeres de todas las
edades pero especialmente las mujeres de 30 a 59 afios la ubicaron en segundo

lugar de marca mas “barata”.

En tercer lugar aparece Scentia con 7% por la respuesta especialmente de mujeres
de 40 a 59 afos; Flushing con 6% queda en cuarto lugar por respuesta de mujeres
gue han comprado y usado la marca. Las marcas Scentia, Flushing y Arabela
ademas de ser consideradas baratas, fueron mencionadas menos cantidad de
veces. En esta figura también se puede observar una linea horizontal en el otro eje,
la cual muestra los porcentajes de afiliacion por marca que eligieron las mujeres.
(Ver figura 26)

Figura 26 Marca considerada barata
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Al revisar las respuestas por la edad de la encuestada, sobre la marca considerada
mas “barata” se encontré que en todos los rangos fue la marca LeCleire, se obtuvo

porcentajes que van desde 45% hasta 59%.

La segunda marca considerada mas “barata” también en todos los rangos de edad

fue Avon, con porcentajes que van desde 16% hasta 27%.

La marca Scentia fue catalogada en tercer lugar como mas “barata” por las mujeres
en edad de 40 a 49 afos. (Ver figura 27)

Figura 27 Marca considerada barata por rango de edad

B LeCleire Avon @ Scentia B Flushing B Arabela B Otros
70%
60%
53%
50%
50% 450
40%
30% 27% 6%
N N 0%
20% 16% % \ \q
§ 11% 13% lO%
10% § 50/“”’ N 8% 79 7%
4% ° 4%4%4% 3%“’ ’H-H 3%
0% NmEEl  ENmreml o
20-29 30-39 40-49 50-59

Fuente: elaboracién propia con datos de la investigacién realizada, 2018.
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Cuando se preguntd qué marca era considerada la mas “cara”, las mujeres
principalmente de 20 a 29 afios y las de 40 a 49 eligieron en primer lugar a la marca
Mary Kay con 33%; también se determind que este grupo de mujeres volverian a

comprar la marca aun cuando la consideran la mas cara.

La marca Lbel dentro de su estrategia se proyecta con productos de calidad pero
de precio alto, obtuvo el segundo lugar con 27% por la respuesta de mujeres con
educacién primaria y universitaria de todas las edades pero especialmente mujeres

de 30 a 39 afios y de 50 a 59 afios que han comprado y usado la marca.

En tercer lugar la marca Oriflame con su estrategia de producto de calidad y de
precio alto, obtuvo 10% y fue la respuesta de mujeres en edades de 30 a 39 y de
50 a 59 afios que han comprado, usado y ademas la recomendarian a familia y
amigos; luego aparece la marca Esika con 7% elegida mayormente por mujeres
con educacion primaria, en quinta posicién aparece Avon con 6% Yy es la elecciéon
especialmente de mujeres jovenes de 20 a 29 afos. En esta figura también se
puede observar una linea horizontal en el otro eje, la cual muestra los porcentajes

de afiliacion por marca que eligieron las mujeres (Ver figura 28)

Figura 28 Marca considerada cara
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En la pregunta sobre qué marca recomendaria a su familia y amigos, las mujeres
especialmente de 40 a 59 afios, respondieron Avon colocandola en primer lugar con
23%, se encontrd que este grupo de mujeres tienen como marca preferida a Avon.
Mujeres de 20 a 49 afos usuarias de las marcas, Lbel, Oriflame y Yanbal,
respondieron a Lbel como la marca que recomendarian y la colocan en segundo

lugar con 20%.

Las entrevistadas de todos los rangos de edad pero especialmente las de 30 a 39
afios compradoras y usuarias de la marca Mary Kay la eligen como la tercera marca
para recomendar con un 17%, en cuarto lugar se presenta a LeCleire con 16%
recomendada principalmente por mujeres de 50 a 59 afios quienes también la
incluyen dentro de su marca preferida, luego se presenta el resto de marcas con su
respectivo porcentaje de respuestas. En esta figura también se puede observar una
linea horizontal en el otro eje, la cual muestra los porcentajes de afiliacion por marca

gue eligieron las mujeres (Ver figura 29)

Figura 29 Marca que recomendaria a familia y amigos
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Al analizar cual es la marca “preferida”, no se encontrdé una marca que sobresalga
por mucho sobre las demas; las mujeres en todos los rangos de edad, pero
especialmente las mujeres mayores de 50 a 59 afios respondieron en primer lugar
de marca “preferida” a Avon lo que genera un 22%; ademas se determind que este
grupo de mujeres han usado las marcas Avon, LeCleire y Scentia (marcas
consideradas dentro de las més baratas) y el 45% son amas de casa.

Las mujeres trabajadoras-estudiantes en edad de 30 a 39 afios y que han usado la
marca, dan el segundo lugar como marca “preferida” a Lbel con 18%. Las marcas
LeCleire y Mary Kay obtuvieron el tercer lugar con 13%; LeCleire lo obtuvo por la
respuesta de mujeres trabajadoras de 30 a 39 afios y de 50 a 59 afios y Mary Kay
por la respuesta de mujeres de 20 a 39 afios que trabajan y estudian. La marca
Esika en cuarto lugar con 12% fue la marca “preferida” de mujeres estudiantes de
20 a 29 afos, Cyzone con 10% también fue la “preferida” de mujeres jovenes
estudiantes de 20 a 29 afos. En esta figura también se puede observar una linea
horizontal en el otro eje, la cual muestra los porcentajes de afiliacion por marca que

eligieron las mujeres (Ver figura 30)

Figura 30 Marca preferida
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Las mujeres de 20 a 29 afos eligieron a Avon y Lbel como las dos marcas
“preferidas” con un porcentaje de 18% y se determind que también serian las
marcas elegidas al momento de decidir afiliarse. Las marcas Esika y Mary Kay muy
de cerca como segundas marcas “preferidas” con 16% y 15% respectivamente; se
encontré que este grupo de mujeres no muestra una marca preferida con diferencia

marcada sobre las demas.

Las mujeres de 30 a 39 afos con nivel diversificado y universitario también eligen
Lbel con 18% como su marca “preferida”, en segundo lugar de marca “preferida”

LeCleire y Avon con 16%.

Las mujeres de 40 a 59 afios eligieron a Avon como su marca “preferida” pero
especialmente las mujeres de 50 a 59 afos quienes se muestran fieles a su marca
y le dan un 40% como marca preferida, se determiné que el 61% de estas mujeres

poseen nivel primario de educacion. (Ver figura 31)

Figura 31 Marca preferida por rango de edad
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Fuente: elaboracion propia con datos de la investigacion realizada, 2018.
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Perfil de las marcas

Se procedié a realizar un perfil por marca con los factores y atributos que se
obtuvieron de las encuestas, Avon obtuvo la mayor ponderacién en el atributo
‘reconocimiento de marca” por el 73% de las encuestadas, esto puede estar
apoyado por el hecho de ser una marca con mas de 40 afios en el mercado
guatemalteco, también fue catalogada por el 43% de las mujeres como la marca
que utilizan las personas mayores. Es una marca que presenta productos nuevos
regularmente en sus catélogos y es susceptible de recomendacién para familia y

amigos.

Como puede observarse en la figura 32 Avon fue elegida para afiliacion por el 25%
del total de mujeres encuestadas y el atributo predominante por el cual la eligieron
fue el “reconocimiento de la marca” donde obtuvo un peso del 57%. (Ver figura 32)

Figura 32 Perfil de la marca Avon
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Fuente: elaboracion propia con datos de la investigacion realizada, 2018.
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La marca LeCleire obtuvo la mayor ponderacion en el atributo “precio” por el 53%
de las encuestadas, quienes indicaron que es una marca considerada barata
comparada con el resto de marcas, el 23% también respondié que es una marca
gue presenta productos nuevos regularmente en sus catalogos y es susceptible de

recomendacion para familia y amigos.

Como puede observarse en la figura 33 LeCleire fue elegida para afiliacion por el
14% del total de mujeres encuestadas y el atributo predominante por el cual la

eligieron fue el “precio” donde obtuvo un peso del 32%. (Ver figura 33)

Figura 33 Perfil de la marca LeCleire

[ Eleccion afiliacion 14% ] LeCleire

60%
50%
40%

[ Atributo - Precio ]

30% 23%
20% 16%
0% 9 13% 11%
10% s
= 134
> & o @
@ A Y
N &S
J 9 & L
o° SR
< 2 0 @ S
N O O Q ) ((\
NI Q}\Sb s & ooc}
< ) O
Q (4
& & ¢ & 16%
<

Fuente: elaboracion propia con datos de la investigacion realizada, 2018.



62

La marca Lbel obtuvo ponderaciones en distintos atributos de manera homogénea,
sin embargo la mayor ponderacion fue en el atributo “precio” donde el 27% de las
encuestadas, indicaron que es una marca considerada “cara” comparada con el
resto de marcas, el 24% también respondié que es una marca que genera
“confianza” muy cerca de la ponderacion que recibié al ser la marca con mejor
“calidad” elegida por el 22% del total de las encuestadas, es susceptible de
recomendacion para familia y amigos y el 20% de mujeres indicé que es la marca
que utilizan las personas mayores, lo que va de la mano con la estrategia de la
marca que presenta un catalogo con productos de uso especifico para mujeres de
mediana edad.

Como puede observarse en la figura 34 Lbel fue elegida para afiliacion por el 14%
del total de mujeres encuestadas y el atributo predominante por el cual la eligieron
fue la “calidad” donde obtuvo un peso del 67%. (Ver figura 34)

Figura 34 Perfil de la marca Lbel
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La marca Mary Kay obtuvo la mayor ponderacion en el atributo “precio”, fue
catalogada por el 33% de las encuestadas como la mas “cara” de todas las marcas
estudiadas, el 18% también respondié que es una marca considerada con buena
“calidad”, es susceptible de recomendacion para familia y amigos, genera
“confianza” y es una marca que volverian a comprar independientemente del precio

alto.

Como puede observarse en la figura 35 Mary Kay fue elegida para afiliacion por el
13% del total de mujeres encuestadas y el atributo predominante por el cual la
eligieron fue la “calidad” donde obtuvo un peso del 46%. (Ver figura 35)

Figura 35 Perfil de la marca Mary Kay
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Al analizar la marca Cyzone puede observarse que la ponderacion de la mayoria de
atributos fue baja, sin embargo fue asociada por el 44% del total de encuestadas
como la marca que utilizan las personas jovenes, lo que tiene coherencia con la
estrategia de la marca que presenta un catalogo con productos novedosos, juveniles
y de colores brillantes. Es una marca que mantiene variedad de productos nuevos,
para generar esa sincronia con su segmento, a la vez es una marca susceptible de

recomendacion para la familia y amigos.

Como puede observarse en la figura 36 Cyzone fue elegida para afiliacion por el
12% del total de mujeres encuestadas y los atributos predominantes por los cuales
la eligieron fueron la “calidad” que obtuvo un peso del 26% y también las

asociaciones de una marca juvenil donde obtuvo un peso del 21%. (Ver figura 36)

Figura 36 Perfil de la marca Cyzone

[ Eleccion afiliacion 12% ] Cyzone

50% . ——; . .
45%[ Atributos - Calidad y Asociaciones ] 4_4:_@

40%

35%

30%

25%

20% 0
15% 806 12% 14% 10%
10% 6% (o E 7% e 7% 6%

; vl 3% 3% 3%
82;2 E 1\.‘ Eﬂ i A E 0% m = ""| @

Promedio
9%

Fuente: elaboracion propia con datos de la investigacion realizada, 2018.



65

La marca Esika obtuvo ponderaciones en distintos atributos de manera homogénea,
el 19% de las encuestadas tuvo asociacion positiva como una marca que genera
“confianza”, el 16% de las mujeres la catalogaron como una marca con buena
“calidad”, que presenta productos nuevos regularmente y que estarian dispuestas a
recomendar a su familia y amigos porque ofrece la mejor calidad versus el precio

pagado.

Como puede observarse en la figura 37 Esika fue elegida para afiliacion por el 8%
del total de mujeres encuestadas y el atributo predominante por el cual la eligieron
fue la “calidad” donde obtuvo un peso del 35%. (Ver figura 37)

Figura 37 Perfil de la marca Esika
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Se realiz6 un resumen y analisis comparativo de los atributos de las principales
marcas mencionadas por las entrevistadas, por un lado Avon, LeCleire y Esika y por
otro lado Lbel, Cyzone y Mary Kay.

Se encontré que la marca Avon fue la mas “conocida” por las personas, es la que
utilizan las personas mayores y un porcentaje de mujeres la eligi6 como su marca
“preferida”. Fue considerada dentro de las marcas “baratas”, la que tiene algunos

productos nuevos y algunas mujeres la recomendarian a familia y amigos.

La marca LeCleire fue considerada la mas “barata” de todas y casi al mismo nivel

de Avon fue elegida también como la que maneja productos nuevos regularmente.

Esika no tuvo ningun atributo que sobresalga de las deméas marcas, no fue elegida

en porcentajes que ameriten un andlisis profundo. (Ver figura 38)

Figura 38 Perfil de marcas Avon - LeCleire - Esika

Avon ¢:---- LeCleire = - Esika
80
70
60 LeCleire
50 5
40
30
20 ......'.ooocccco..
10
— e e
0
O ) > o e O > > > > e} R
R4 Q{b & .Q,/l' ° & R & F & & & Q,\\b
> & N Q S o & N\ N 4 $ 5§
¢ e T & 8 S & e & e
S NGO & P \4 3 OIS S
B I & @ < 2 S P be* . Qfo‘
DRGSR TR G &
2 < >
O (4) Xe) [$)
&L ¥ & N
<8 < N4
S
&

Fuente: elaboracion propia con datos de la investigacion realizada, 2018.



67

Al analizar la marca Lbel se encontr6 que es una marca que genera “confianza”,
ofrece mayor valor por dinero pagado, es la que utilizan las personas mayores, es
considerada de las mas caras pero con buena “calidad” y también fue elegida por
un buen porcentaje como su marca “preferida”.

Cyzone fue la marca elegida como la que utilizan las personas jovenes para quienes
también es su marca “preferida”, otro atributo es que dentro de su estrategia ofrece
productos nuevos de manera regular.

Mary Kay es otra marca que genera “confianza”, ofrece mayor valor por dinero
pagado, también es utilizada en un porcentaje por personas mayores, al igual que
Lbel es una marca considerada cara con buena “calidad” y fue elegida por un

porcentaje como su marca preferida. (Ver figura 39)

Figura 39 Perfil de marcas Lbel - Cyzone - Mary Kay
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Al realizar un cruce de variables entre los atributos y las principales marcas elegidas

para afiliacion, se pudo establecer los valores de significancia entre uno y otro, como

se ilustra en la tabla 4. “Calidad” obtuvo un 30.5% de importancia y las marcas que

resultaron elegidas para afiliacion basadas en este atributo fueron Lbel donde el

66.7% de las mujeres lo hicieron por la “Calidad”, Oriflame 50%, Mary Kay 46.2%,

Esika con 35.3% y Cyzone con 26.1%.

“Reconocimiento de marca” obtuvo 23.5% y la marca que resultd elegida para

afiliacion fue Avon donde el 57.1% de las encuestadas lo hizo por este atributo.

El “Precio” obtuvo 11.5% y para la marca LeCleire el 32.1% de las mujeres que la

eligieron para afiliacion lo hicieron por este atributo. (Ver tabla 4)

Tabla 4 Atributo versus marca

Porque atributo
escogeriala marca

empleado:

Calidad 30.5% | 8.2%| 26.1% |35.3% 17.9% | 66.7% 46.2% 50.0%
c c cef ci ci
Reconocimiento de la 23.5% [ 57.1% 4.3%|11.8% 14.3% | 11.1% 15.4% 30.0%
marca
fil
Precio 11.5% | 16.3% | 13.0% | 11.8% 32.1% | 0.0% 0.0% 0.0%
Fidelidad de marca 9.5% | 6.1%| 13.0%| 5.9% 10.7% | 11.1% 11.5% 0.0%
Oportunidad de ganancia | 9.0% | 6.1% 0.0% | 11.8% 10.7% | 0.0% 19.2% 10.0%
Asociacion de marca 6.0%| 4.1%| 21.7%|11.8% 7.1%| 0.0% 0.0% 0.0%
c

Productos 3.5% | 0.0% 8.7% | 5.9% 0.0% | 3.7% 0.0% 10.0%
Promociones 3.0% | 2.0% 0.0% | 5.9% 3.6%| 3.7% 3.8% 0.0%
Innovacién 2.5% | 0.0% 8.7% | 0.0% 3.6%| 3.7% 3.8% 0.0%
No responde 1.0% | 0.0% 4.3% | 0.0% 0.0% | 0.0% 0.0% 0.0%
Total de mujeres 200 49 23 17 28 27 26 10

100% | 100% 100% | 100% 100% | 100% 100% 100%
Primer lugar
Segundo lugar
Tercer lugar
Nivel de significancia 5.00%
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Cuando se pregunté a las entrevistadas qué marca escogeria si hipotéticamente
tuviera que afiliarse a una empresa de venta directa por catalogo, Avon en primer
lugar con 25% fue la respuesta de mujeres principalmente de 20 a 29 afios y de 40
a 59 afios, se encontré también que el 64% de las mujeres que catalogaron a Avon
como la marca mejor en calidad fueron las que eligieron esta marca para afiliarse.
Otro atributo por el cual Avon fue elegida como la marca para afiliarse es el
reconocimiento de la marca, que le da la trayectoria de mas de 40 afios en el

mercado guatemalteco.

LeCleire empresa guatemalteca con 18 afios en el mercado, obtuvo 14% por la
respuesta de mujeres en edades de 20 a 59 afios que la consideran como la mejor

en precio.

Lbel también obtuvo 14% por la eleccion de mujeres de 20 a 59 afios que la
consideran como la marca que recomendarian a familia y amigos, también se
encontré que la eligio el 35% de las mujeres que la consideran como la mejor en

calidad.

La marca Mary Kay con 27 afios de operacion en el pais, obtuvo 13% por la
respuesta principalmente de mujeres de 30 a 39 afios de edad quienes la eligieron
y también por el grupo de mujeres que la usan y la consideran la mejor en calidad,
atributo que esta en concordancia con la estrategia comercial de la marca que se

proyecta como buena en calidad y precio.

Cyzone con estrategia comercial dirigida a segmento joven, con catalogos
novedosos Yy colores brillantes obtuvo 12% y fue la eleccibn mayormente de mujeres
de 20 a 39 afos quienes han comprado, usado y recomiendan la marca a familia 'y

amigos, adicional de las asociaciones positivas que tienen sobre la marca.

Sobre cada marca se presenta un recuadro que contiene el atributo predominante

por el cual esa marca fue elegida para afiliacion. (Ver figura 40)
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Figura 40 Marca elegida para afiliacion
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Fuente: elaboracion propia con datos de la investigacion realizada, 2018.

Cuando se preguntd qué atributos de las marcas la motivaria para afiliarse a una
empresa de venta directa por catdlogo, el primer lugar lo obtuvo la “Calidad” con
31% y fue la respuesta de mujeres de todas las edades quienes han comprado y
usado diferentes marcas de productos por catalogo. También se encontré que el
66% de las mujeres que eligieron el atributo calidad eligieron a la marca Lbel para

afiliarse.

El “Reconocimiento de la marca” como atributo para afiliarse a venta directa por
catédlogo, fue la respuesta mayormente de mujeres de 50 a 59 afios quienes dieron
a este factor 43% de importancia, se encontrd relacion que cuando se eligi6 el

reconocimiento como atributo principal, la marca elegida para afiliarse fue Avon.

El tercer atributo que motivaria la afiliacion fue el “Precio”, con 12% y fue la eleccion
de mujeres de 20 a 49 afios; cuando se eligio este atributo la marca considerada
para afiliacion fue LeCleire, otro hallazgo fue, que para las mujeres de 50 a 59 afios,

no es relevante el atributo “precio” al momento de escoger una marca para afiliacion.
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La “Fidelidad de marca” fue el cuarto atributo con 10%, elegido por mujeres de todas

las edades, que se consideran fieles a su marca.

La “Oportunidad de ganancia” con 9% fue la respuesta del 19% de amas de casa

de todas las edades, quienes ven la oportunidad de tener ingresos adicionales con

esta actividad.

Sobre cada atributo puede verse un recuadro que contiene las marcas que fueron

elegidas para afiliacion basada principalmente en ese atributo. (Ver figura 41)

Figura 41 Atributo para eleccién de la marca
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Fuente: elaboracion propia con datos de la investigacion realizada, 2018.
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Al analizar los atributos que motivan la eleccion de una marca para afiliacion por el
rango de edad de la encuestada, se encontraron algunos hallazgos, para las
mujeres de 20 a 49 afios el atributo mas importante que las haria elegir una marca
u otra fue la “Calidad” con porcentajes que van desde el 28% al 34% y colocan en
segundo lugar de importancia al “Reconocimiento de la marca” y para este grupo el

atributo “Precio” tiene un tercer lugar.

Al analizar a las mujeres de 50 a 59 afios ellas muestran un comportamiento a la
inversa que el grupo anterior y le dan un peso mayor al “Reconocimiento de la
marca” con un 43% y un segundo lugar a la “Calidad”, otro hallazgo se refiere a que

este grupo no le otorga ningun peso al atributo “Precio”. (Ver figura 42)

Figura 42 Atributo para eleccién de la marca por rango de edad
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Fuente: elaboracion propia con datos de la investigacion realizada, 2018.
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Tratamiento de variables

Para el tratamiento de las variables se trabajé con el método denominado regresion
logistica multinomial, el que permitid realizar una regresion entre las variables
independientes que son los “atributos del valor de marca” y la variable dependiente
que es “marca a la que se afiliaria”.

Esta regresién se denomina multinomial porque la variable dependiente “marca a la
que se afiliaria” por su naturaleza categoérica sigue una distribucion probabilistica
multinomial y la regresion trata de modelar los datos de manera que exista la mayor

similitud entre las predicciones y los datos reales.

Matematicamente traté de encontrar unos pesos que tuvieran valor predictivo:

f(k,2) = Box + Brrxii + Pogoi + -+ BurZa,

Al calcular los coeficientes se pudo determinar las probabilidades de cada categoria,
la probabilidad de que dada la manera como mencioné a los atributos de valor de
marca, se terminen afiliando a la opcion 1, Avon o la opcion 2, Cyzone etc. segun

se presenta en la hoja de coeficientes de la regresion (ver anexo).

elﬂl'xi

Pr(Y; =1) = —
L+ ek

E-ﬂ'j'x‘i

Pr(Y; =2) = K-1
14y e

ePr-1X;
PI‘(Yi =K —-1) =
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Para el célculo de los coeficientes se trat6 de maximizar el parecido entre los datos
predichos y los reales.

Este método calculo los coeficientes, de tal manera que, si por ejemplo un 25% de
personas indicaron que se afiliarian a Avon, al estimar las probabilidades con los
datos y clasificar a cada persona, se tuviera también un 25% o cifra cercanay fueron
clasificados empleando la formula de arriba, como que si se afiliaria a Avon.

Se encontré que dependiendo de la correlacion o relacion de dependencia que la
regresion detect6 entre los atributos del valor de marca y la marca a afiliarse, se
pudo predecir en menor o mayor grado la afiliacién correcta.

El resumen de los resultados de las predicciones se muestra en la tabla 5 y puede
observarse que un 69.5% dieron coincidencia y un 30.5% dieron como resultado

diferente clasificacion.

Tabla 5 Resumen matriz de predicciones

Mary

Otro | Avon |Cyzone | Esika | Lbel |LeCleire| Kay | Oriflame

Otro 11 3 0 0 0 1 0 0

Avon 2| 40 3 2 5 3 2 2

Cyzone 1 1 15 1 1 2 0 1

Predicho Esika 1 1 2 11 1 1 1 0

Lebel 2 3 2 0 19 3 4 0

LeCleire 0 0 1 1 0 18 0 0

Mary Kay 1 0 0 2 1 0 18 0

Oriflame 2 1 0 0 0 0 1 7

Predicciones

Correctas 139 69.5%
Diferente clasificacion 61 30.5%
Total 200 100%

Fuente: Elaboracién propia con datos de la investigacién, 2018.
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Considerando que el modelo de Regresion logistica multinomial se corrié contra 7
marcas que eran las que mas respuestas de afiliacion tuvieron, la probabilidad de
una clasificacion correcta, realizada al azar, fue de 1/7 ~ 0.1429 ~ 14.29%, lo que
hizo evidente que el valor predictivo de la regresion fue casi 5x veces mas que el

de una clasificacion aleatoria.

Con lo anterior se puede concluir que el modelo de regresién logistica multinomial
permitié predecir la afiliacion de la marca con un 69.5% de éxito a partir de los
atributos del valor de marca. Con esto se corrobora la hipétesis planteada y se

cuantifica la magnitud de la influencia de los atributos en la intencion de afiliarse.



Tabla 6 Matriz de predicciones por marca

Cuestio Cuestio
nario | Predicho | Original Correcto nario | Predicho | Original Correcto
1 Avon Avon VERDADERO 51 Cyone Lbel FALSO
2 Lbel Avon FALSO 52 Avon Avon VERDADERO
3 LeCleire | LeCleire VERDADERO 53 Cyone Cyone |VERDADERO
4 LeCleire | LeCleire VERDADERO 54 Avon Avon VERDADERO
5 Cyone Cyone VERDADERO 55 LeCleire | LeCleire |VERDADERO
6 Cyone Cyone VERDADERO 56 Otro LeCleire FALSO
7 Cyone Avon FALSO 57 Cyone Cyone |VERDADERO
8 Esika Esika VERDADERO 58 Otro Otro VERDADERO
9 Mary Kay | Mary Kay VERDADERO 59 Avon Avon VERDADERO
10 Lbel Lbel VERDADERO 60 Oriflame Otro FALSO
11 LeCleire | LeCleire VERDADERO 61 Esika Esika |VERDADERO
12 Otro Avon FALSO 62 Cyone Cyone |VERDADERO
13 Avon Avon VERDADERO 63 Oriflame Otro FALSO
14 Cyone Esika FALSO 64 Mary Kay [ Mary Kay | VERDADERO
15 Cyone Cyone VERDADERO 65 Otro Otro VERDADERO
16 LeCleire | LeCleire VERDADERO 66 Lbel Avon FALSO
17 Avon Avon VERDADERO 67 Cyone Cyone |VERDADERO
18 Avon Oriflame FALSO 68 Cyone Cyone |VERDADERO
19 LeCleire | LeCleire VERDADERO 69 Lbel Lbel VERDADERO
20 Lbel Lbel VERDADERO 70 Mary Kay | Mary Kay |VERDADERO
21 Lbel LeCleire FALSO 71 Lbel Mary Kay FALSO
22 LeCleire | LeCleire VERDADERO 72 Mary Kay | Mary Kay |VERDADERO
23 Otro Otro VERDADERO 73 Lbel LeCleire FALSO
24 Lbel Avon FALSO 74 Mary Kay Otro FALSO
25 Avon Avon VERDADERO 75 Lbel Lbel VERDADERO
26 Esika Esika VERDADERO 76 Otro Otro VERDADERO
27 Esika Esika VERDADERO 77 Avon Otro FALSO
28 Avon Avon VERDADERO 78 Avon Avon VERDADERO
29 Avon Avon VERDADERO 79 Lbel Lbel VERDADERO
30 Avon Avon VERDADERO 80 LeCleire | LeCleire |VERDADERO
31 Avon Avon VERDADERO 81 Avon Avon VERDADERO
32 Otro Otro VERDADERO 82 Avon Avon VERDADERO
33 Cyone Cyone VERDADERO 83 Avon LeCleire FALSO
34 Cyone Cyone VERDADERO 84 Avon Avon VERDADERO
35 Esika LeCleire FALSO 85 LeCleire | LeCleire |VERDADERO
36 Avon Avon VERDADERO 86 LeCleire | LeCleire |VERDADERO
37 Mary Kay | Mary Kay VERDADERO 87 Avon Avon VERDADERO
38 Lbel Lbel VERDADERO 88 Oriflame | Oriflame |VERDADERO
39 Lbel Lbel VERDADERO 89 Cyone Cyone |VERDADERO
40 Lbel Lbel VERDADERO 90 Otro Otro VERDADERO
41 Mary Kay | Mary Kay VERDADERO 91 Lbel Otro FALSO
42 Avon Avon VERDADERO 92 Lbel Mary Kay FALSO
43 Esika Cyone FALSO 93 Mary Kay Esika FALSO
44 Mary Kay | Mary Kay VERDADERO 94 Esika Lbel FALSO
45 Avon Avon VERDADERO 95 LeCleire | LeCleire |VERDADERO
46 Mary Kay | Mary Kay VERDADERO 96 Avon Lbel FALSO
47 Avon Avon VERDADERO 97 Cyone Cyone |VERDADERO
48 Avon Avon VERDADERO 98 Avon Avon VERDADERO
49 Lbel Lbel VERDADERO 99 Avon Avon VERDADERO
50 Mary Kay | Mary Kay VERDADERO 100 Avon Cyone FALSO
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Cuestio Cuestio
nario | Predicho | Original Correcto nario | Predicho | Original Correcto
101 Esika Esika VERDADERO 151 Avon Avon VERDADERO
102 Avon Oriflame FALSO 152 Lbel Lbel VERDADERO
103 Oriflame | Oriflame VERDADERO 153 Avon Avon VERDADERO
104 Avon Cyone FALSO 154 Avon Avon VERDADERO
105 Avon Avon VERDADERO 155 Avon Mary Kay FALSO
106 Lbel Lbel VERDADERO 156 Avon Avon VERDADERO
107 Esika Esika VERDADERO 157 Cyone LeCleire FALSO
108 Lbel Cyone FALSO 158 Otro Otro VERDADERO
109 Avon Avon VERDADERO 159 Oriflame Avon FALSO
110 Lbel Mary Kay FALSO 160 Lbel LeCleire FALSO
111 LeCleire Cyone FALSO 161 Lbel Lbel VERDADERO
112 Avon Lbel FALSO 162 Oriflame | Oriflame |VERDADERO
113 Avon Otro FALSO 163 Mary Kay | Mary Kay [ VERDADERO
114 Avon Avon VERDADERO 164 Avon Lbel FALSO
115 LeCleire | LeCleire VERDADERO 165 Mary Kay | MaryKay [VERDADERO
116 Lbel Lbel VERDADERO 166 Lbel Lbel VERDADERO
117 Cyone Cyone VERDADERO 167 Otro Avon FALSO
118 Avon LeCleire FALSO 168 Esika Esika |VERDADERO
119 LeCleire | LeCleire VERDADERO 169 Cyone Oriflame FALSO
120 Otro Otro VERDADERO 170 Lbel Lbel VERDADERO
121 Avon Mary Kay FALSO 171 Lbel Otro FALSO
122 Lbel Cyone FALSO 172 Avon Avon VERDADERO
123 LeCleire | LeCleire VERDADERO 173 Avon LeCleire FALSO
124 Otro Otro VERDADERO 174 Esika Esika |VERDADERO
125 Mary Kay | Mary Kay VERDADERO 175 LeCleire Esika FALSO
126 Mary Kay | Mary Kay VERDADERO 176 Avon Avon VERDADERO
127 Esika Esika VERDADERO 177 Oriflame | Oriflame |VERDADERO
128 Avon Lbel FALSO 178 Avon Avon VERDADERO
129 Cyone LeCleire FALSO 179 Avon Esika FALSO
130 Mary Kay | Mary Kay VERDADERO 180 Avon Avon VERDADERO
131 Mary Kay | Mary Kay VERDADERO 181 Cyone Cyone |VERDADERO
132 Mary Kay | Mary Kay VERDADERO 182 Mary Kay | Mary Kay | VERDADERO
133 Esika Avon FALSO 183 LeCleire | LeCleire [VERDADERO
134 Mary Kay Esika FALSO 184 Otro Otro VERDADERO
135 Avon Avon VERDADERO 185 Avon Avon VERDADERO
136 Oriflame | Mary Kay FALSO 186 Avon Cyone FALSO
137 Avon Lbel FALSO 187 Cyone Cyone |VERDADERO
138 Avon Avon VERDADERO 188 Otro Otro VERDADERO
139 Oriflame | Oriflame VERDADERO 189 LeCleire | LeCleire [VERDADERO
140 Lbel Lbel VERDADERO 190 Lbel Mary Kay FALSO
141 Esika Mary Kay FALSO 191 Cyone Otro FALSO
142 LeCleire | LeCleire VERDADERO 192 Oriflame | Oriflame |VERDADERO
143 LeCleire | LeCleire VERDADERO 193 Esika Esika |VERDADERO
144 Lbel Lbel VERDADERO 194 Avon Avon VERDADERO
145 Avon Esika FALSO 195 Otro Avon FALSO
146 Lbel Lbel VERDADERO 196 Esika Cyone FALSO
147 Mary Kay Lbel FALSO 197 Avon Avon VERDADERO
148 Esika Esika VERDADERO 198 Avon Avon VERDADERO
149 Esika Otro FALSO 199 Oriflame | Oriflame |VERDADERO
150 Mary Kay | Mary Kay VERDADERO 200 Lbel Lbel VERDADERO

Fuente: Elaboracion propia con datos de la investigacion, 2018
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CONCLUSIONES

Con la realizacién del modelo estadistico de regresion logistica multinomial y
los resultados de la matriz de predicciones se pudo predecir la afiliacion a
una marca de venta directa por catalogo con un 69.5% de éxito a partir de
como las mujeres fueron mencionando las marcas en las distintas respuestas
a los atributos del valor de marca, con lo cual se comprob6 la hipotesis de
investigacion y se cuantifico la magnitud de la relacion de los atributos en la
intencion de afiliarse.

Los atributos del valor de marca por los cuales las mujeres eligieron una
marca para afiliacion fueron, en primer lugar “Calidad” con 31%. El
“Reconocimiento de la marca”, en segundo lugar fue la respuesta del 24%
de las encuestadas. El tercer atributo que motivaria la afiliacion fue el “Precio”
con 12%, la “Fidelidad de marca” fue el cuarto atributo con 10%. En quinto
lugar la “Oportunidad de ganancia” con 9% fue la respuesta del 19% de amas
de casa de todas las edades, quienes ven la oportunidad de tener ingresos
adicionales con la realizacion de esta actividad.

Las principales marcas que resultaron elegidas para afiliacion por las mujeres
encuestadas fueron en primer lugar Avon con 25% de las entrevistadas, en
segundo lugar hubo un empate entre las marcas LeCleire y Lbel con 14% de
la muestra cada una, le siguio en tercer puesto la marca Mary Kay con 13%
y en cuarto lugar Cyzone obtuvo 12% del total.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda realizar un estudio similar, analizando los atributos del valor
de marca utilizando una escala de medicion de tipo numérica, para que esto
permita realizar otros métodos estadisticos, que permitan comparar ambos
estudios.

Se recomienda realizar un estudio que incluya el analisis de otras variables
de mercadeo como publicidad, promocion, etc. que permitan complementar
la informacién de esta investigacion y poder asi tomar acciones que mejoren
el proceso de reclutamiento de mujeres para afiliacion.

Capacitar a las supervisoras y lideres de grupo sobre los atributos de marca
gue las empresas poseen para que sea un instrumento de utilidad al
momento de realizar el proceso de afiliacién de mujeres.

Se recomienda utilizar esta investigacion como punto de partida, para la
realizacion de otros estudios que les permitan conocer y explorar los valores

de su marca y asi asegurarse ser la marca elegida al momento de afiliacion.



80

BIBLIOGRAFIA

Aaker, D. A. (1991). Managing Brand Equity. New York, NY 10020: The Free Press.

Aaker, D. A. (1994). Gestion del valor de marca, Capitalizar el valor de la marca.
Madrid: Editorial Diaz Santos.

Aaker, D. A. (2002). Construir Marcas Poderosas. Barcelona: Ediciones Gestion
2000, S.A.

Aaker, D., & Alvarez, d. R. (2014). Las marcas segun Aaker, 20 principios para
conseguir el éxito. Barcelona: Ediciones Urano S.A.

Abascal, R. F. (2002). Consumidor, Clientela y Distribucion para la Economia del
futuro. Madrid: Editorial ESIC.

Alarcon, L. E. (Enero de 2015). Planes de compesacion de las empresas de
Marketing Multinivel que operan en Guatemala. Planes de compesacion de
las empresas de Marketing Multinivel que operan en Guatemala. Guatemala,

Guatemala.

American Marketing Association. (8 de Enero de 2018). Obtenido de American

Marketing Association: www.ama.org
Amway. (25 de Septiembre de 2017). Obtenido de Amway: www.amwayglobal.com

Aquino, C. A. (Enero de 2003). Promociones utilizadas para motivar a las asesoras
de una empresa de venta de cosméticos por catalogo. Promociones
utilizadas para motivar a las asesoras de una empresa de venta de
cosmeéticos por catalogo. Guatemala, Guatemala, Guatemala: Universidad

Rafael Landivar.

Asociacion Colombiana de Venta Directa. (02 de Febrero de 2018). Obtenido de

Asociacion Colombiana de Venta Directa: www.acovedi.org.co



81

Asociacion de Empresas de Venta Directa Espafa. (12 de Febrero de 2018).

Obtenido de Asociacion de Empresas de Venta Directa Espafia: www.avd.es

Asociacion Guatemalteca de empresas de venta directa. (12 de Abril de 2018).
Obtenido de Asociacion Guatemalteca de empresas de venta directa:

www.agevd.org.gt
Avon. (02 de Febrero de 2018). Obtenido de Avon: www.avon.es

Avon Centroamerica. (25 de Septiembre de 2017). Obtenido de Avon

Centroamerica: www.avoncentroamerica.com

Banco Mundial BIRF-AIF. (25 de Septiembre de 2017). Obtenido de Banco Mundial

BIRF-AIF: www.bancomundial.org

Bafios Gonzalez, M., & Rodriguez Garcia, T. C. (2012). Imagen de Marca. Madrid:
Editorial ESIC.

Belch, G. E., & Belch, M. A. (2005). Publicidad y Promocion, Perspectiva de la

comunicacién de marketing integral. Mexico: McGraw-Hill Interamericana.
Bennett, P. (2000). Diccionario de términos de marketing. Editorial Coyuntura.

Cruz, I. (Noviembre de 2001). La imagen de marca como factor determinante en la
satisfaccion del cliente. Caso Venta directa de cosméticos en la Ciudad de
Guatemala. La imagen de marca como factor determinante en la satisfacciéon
del cliente. Caso Venta directa de cosméticos en la Ciudad de Guatemala.

Guatemala, Guatemala, Guatemala: Universidad Rafael Landivar.

Czinkota, M. R., & Kotabe, M. (2001). Administracion de la Mercadotecnia. México:

Thomson Learning Inc.

Davis, S. M. (2002). La Marca, maximo valor de su empresa. México: Pearson
Educacion.

De Ledn, C. H. (Agosto de 2016). La venta directa como paliativo a los altos indices

de desempleo y subempleo en Guatemala. La venta directa como paliativo a



82

los altos indices de desempleo y subempleo en Guatemala. Guatemala,

Guatemala, Guatemala: Universidad de San Carlos de Guatemala.

Dvoskin, R. (2004). Fundamentos de Marketing. Buenos Aires: Ediciones Granica
S.A.

Estado de la region ERCA. (11 de Abril de 2018). Obtenido de Estado de la region

ERCA: www.estadonacion.or.cr
Farquhar, P. H. (1989). Managing Brand Equity. Marketing Research, 33.

Ferrell, 0. C., & Hartline, M. D. (2012). Estrategia de Marketing. México: Cengage
Learning Editores, S.A. de C.V.

Fuller. (17 de Octubre de 2017). Obtenido de Fuller: www.fuller.com.mx

Gonzalez Hernandez, E. M., Orozco Gémez, M. M., & De la Paz Barrios, A. (2010).
Estudio empirico sobre preferencia, lealtad y experiencia de marca en
procesos de alto y bajo involucramiento de compra. Guadalajara, México:

Intituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey .
Grande, I. (2002). El Consumo de la Tercera Edad. Madrid : Editorial ESIC.

Grande, I. (2006). Conducta real del consumidor y Marketing efectivo. Madrid:
Editorial ESIC.

Griful Ponsati, E., & Canela Campos, M. A. (2002). Gestion de la Calidad. Barcelona:
Edicions UPC.

Guisande Gonzélez, C. (2006). Tratamiento de datos. Espafia: Ediciones Diaz de

Santos.

Herbalife Nutrition. (25 de Septiembre de 2017). Obtenido de Herbalife Nutrition:

www.empresaherbalife.com.gt



83

Herndndez Sampieri, R., Fernandez Collado, C., & Baptista Lucio, P. (2014).
Metodologia de la Investigacion. México: McGraw Hill Education, Sexta
Edicion.

Instituto Nacional de Estadistica. (2012). Caracterizacion de la Republica de

Guatemala. Guatemala: Instituto Nacional de Estadistica.

Instituto Nacional de Estadistica. (2016). Encuesta Nacional de Condiciones de Vida
2001-2014. Guatemala: Instituto Nacional de Estadistica, INE.

Instituto Nacional de Estadistica. (2-2017). Encuesta Nacional de Empleo e

Ingresos. Guatemala.

Inversiones Masdel S.A. (25 de Junio de 2018). Obtenido de Inversiones Masdel

S.A: www.masdel.com.gt

Jiménez Zarco, A. |.,, & Calderén Garcia, H. (2004). Direccion de Productos y

Marcas. Barcelona: Editorial UOC.

Juan Garcia, L. (2016). Medicion del Valor de Marca mediante el modelo de Aaker
Caso Paco & Lola. La Corufia: Universidad La Corufia, Facultad de Economia

y Empresa .
Kotler, P. (2001). Direccién de Mercadotecnia. Pearson Educacion.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2002). Fundamentos de Marketing. México: Pearson

Eduacion.
Kotler, P., & Armstrong, G. (2012). Marketing. Mexico: Pearson Education.

Kotler, P., & Keller, K. (2006). Direccion de Marketing. México: Pearson Educacion,

Prentice Hall.
Lancasco. (5 de Octubre de 2017). Obtenido de Lancasco: www.lancasco.com

Llopis Sancho, E. (2015). Crear la Marca Global. Madrid: Editorial ESIC.



84

Malhotra, N. (2008). Investigacion de Mercados. México: Editorial Pearson Prentice
Hall.

Ministerio de Trabajo y Prevision Social. (29 de Enero de 2018). Obtenido de

Ministerio de Trabajo y Prevision Social: www.mintrabajo.gob.gt

Moliné, M. (2014). Malicia para vender con Marca, La comunicacion activa.
Barcelona: Editorial UOC.

Mullins, J. W., Walker Jr., O. C., Boyd Jr., H. W., & Larréché, J.-C. (2007).
Administracion del Marketing. México: McGraw-Hill Interamericana.

Omnilife. (26 de Septiembre de 2017). Obtenido de Omnilife: www.omnilife.com
Ongallo, C. (2007). El Libro de la Venta Directa. Espafia: Editorial Diaz De Santos.

Palma, L. E. (Enero de 2015). Planes de compensacion de las empresas de
Marketing Multinivel que operan en Guatemala. Planes de compensacion de
las empresas de Marketing Multinivel que operan en Guatemala. Guatemala,

Guatemala, Guatemala: Universidad Rafael Landivar.

Polanco, I. A. (Marzo de 2005). Imagen gréfica: Un elemento para la construccion
del valor de marca (Brand Equity). Imagen grafica: Un elemento para la
construccion del valor de marca (Brand Equity). Guatemala, Guatemala,

Guatemala: Universidad Rafael Landivar.

Rust, R., Zeithaml, V., & Lemon, K. (2000). Driving Customer Equity. New York NY:

The Free Press.
Summers, D. (2006). Administracion de la Calidad. México: Pearson Educacion.

Tupperware. (02 de Febrero de 2018). Obtenido de Tupperware:

www.tupperware.com.mx

Tupperware Guatemala. (25 de Septiembre de 2017). Obtenido de Tupperware

Guatemala: www.tupperwareguatemala.com



85

Value Based Management.net . (6 de Enero de 2016). Obtenido de Value Based
Management.net:

http://www.valuebasedmanagement.net/methods_brand_asset_valuator.html

Villarejo Ramos , A. F. (2002). Modelos Multidimensionales para la medicion del
Valor de Varca. Investigaciones Europeas de Direccion y Economia de la
Empresa, Vol. 8 No. 3 Pag. 13-44.

World Federation of Direct Selling Associations. (02 de Febrero de 2018). Obtenido
de World Federation of Direct Selling Associations: www.wfdsa.org

Young & Rubicam. (13 de Septiembre de 2017). Obtenido de Young & Rubicam:
http://www.yr.com.uy/bav.php



ANEXOS

86



Introduccién: Buenos dias / tardes. Mi nombre es
relacionados con el valor de las marcas de las empresas de venta directa por catalogo, quiero solicitarle unos minutos para respondernos
unas preguntas. Toda informacién proporcionada sera para fines educativos. jMuchas gracias por su colaboracion!

Nota Importante: Productos cosmeéticos incluyen fragancias y todos aquellos de cuidado personal de uso diario o regular.
INFORMACION DE CLASIFICACION

C01 | ¢Sabe qué es una empresa Si —_— Continua No —_— Finaliza
de venta por catalogo?

C02 | ¢Vende productos por Si —_— Finaliza No —_— Continua
catalogo?

C03 | ¢Reside en el Municipio Si —_—) Continua No —_— Finaliza
Guatemala?

C05 | ¢Cudl es su edad exacta? 20-29 30-39 40-49 50-59
Colocar edad

C06 | ¢Cuédl es su ultimo grado 3ro. Primaria | 6to. Primaria | Secundaria | Diversificado | Universitario Otro
académico cursado? Téc. Lic.

C07 | ¢Cudl de las siguientes Trabaja Estudia Ama de casa | Trabaja/estudia Otro
actividades define mejor su
ocupacion actual?

@ €
2|6 | o S8 e
Empresa b glel 2|85 1S E gz |z
Rs) c = o = — 2 > | 8 c o] =
s S|E|S8 |3 |2 |8 |QR 8|8 |8 |E |8 |8 |58
< < < (@) | [ = | 3 = = (@) w0 > N ]
VM08 ¢ Qué empresas de cosméticos
por catalogo conoce?
VM09 ¢Ha comprado productos Si Continte con No Contintde con la
cosmeticos de catalogo? pregunta 10 pregunta 11
VM10 ¢ Qué marcas ha comprado?
VM1l ¢Ha usado productos cosméticos Si Continua No Finaliza

de catalogo?

VM12 ¢ Cudles marcas ha usado?

CP13 ¢De las marcas que ha usado cual
es mejor en calidad?

FM14 ¢ Cuél marca de las que ha usado
volveria a comprar?

FM15 ¢ Cual marca de las que ha usado
recomendaria a familia o amigos?

CP16 ¢ Cual marca de las que ha usado
le genera confianza?

AM17 ¢De las marcas que ha usado
cuales cree que tienen productos
nuevos?

RM18 ¢ Cual marca cree usted que es la
mas conocida?

AM19 ¢ Cual marca le ofrece el mayor
valor por su dinero?
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AM20 ¢ Cual es la marca que utilizan las

personas jévenes?

AM21 ¢ Cual es la marca que utilizan las
personas mayores?

AM22 ¢,Cual considera que es la marca
mas barata?

AM23 ¢ Cual considera que es la marca
mas cara?

CP24 ¢Cuél es la marca con mejor
calidad versus precio?

FM25 ¢De las marcas que conoce cual
es su preferida?

FM26 ¢3 aspectos que le gustan de su
marca preferida?

FM27 ¢3 aspectos que no le gustan de
su marca preferida?

FM28 ¢En ausencia de su marca
preferida cual compraria como
sustituto?

AM29 ¢ Qué marca no compraria?

VM30 ¢ Qué tan probable es que se afilie Muy probable Probable Poco probable Nada probable
a venta por catdlogo en los
préximos 3 meses?

VM31 ¢Si no ha pensado en afiliarse,
porque no se afiliaria?

VM32 ¢En el caso hipotético que tuviera que afiliarse a una empresa por catalogo de productos cosméticos, qué marca escogeria?

VM33 ¢ Por qué motivos escogeria esa marca?

INFORMACION ADICIONAL

Posee vehiculo Si No
Vive en casa propia Alquilada Vive  con Cuantas bombillas

familia tiene su vivienda
Posee lavadora Si No Posee secadora Si No
Posee estufa de gas Si No Posee estufa eléctrica Si No
Tiene computadora en casa Si No Tiene linea de teléfono fija Si No
Posee celular Si No Pre-pago Post-pago
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Matriz de probabilidades

Mar

No.| Avon Cyzone Esika Lbel LeCleire Kayy Oriflame Otro

1 1| 3.09E-17| 2.72E-19| 2.09E-20| 1.34E-25| 1.08E-15| 2.53E-18 8.08E-13
2 | 1.58E-23| 9.93E-15| 0.003075 | 0.996914 | 5.89E-18| 1.08E-05| 3.72E-09 1.99E-07
3 1.26E-14 | 1.27E-15| 3.11E-21| 1.48E-14 1| 8.98E-12| 5.40E-13 4.61E-11
4 3.29E-08 | 2.45E-09| 1.49E-14| 2.31E-21 1| 7.85E-21| 2.14E-14 1.81E-12
5 1.49E-18 1] 1.79E-26 | 1.90E-25| 2.22E-15| 5.64E-15| 7.03E-20 8.29E-13
6 2.29E-13 1| 8.04E-25| 1.71E-15| 3.64E-14| 2.75E-16| 2.22E-13 6.81E-11
7 1.71E-12| 0.999988 | 1.07E-10| 1.13E-05| 2.18E-17| 1.07E-09| 6.14E-07 7.85E-12
8 2.87E-10| 2.90E-09 1| 1.77E-17| 1.44E-11| 7.11E-10| 2.36E-08 2.66E-10
9 | 6.59E-18| 2.02E-12| 2.42E-07 | 0.001116 | 1.65E-07 | 0.998881| 1.83E-10 2.58E-06
10 | 1.83E-23| 9.85E-11| 7.64E-14 1| 2.61E-11| 2.14E-15| 1.23E-11 8.86E-09
11 | 7.85E-12| 9.87E-21| 5.89E-34 | 3.94E-18 1| 1.52E-17| 9.01E-18 3.95E-20
12 | 0.035274 | 1.91E-14| 1.16E-16| 1.25E-24| 1.04E-19| 2.01E-17| 2.46E-12|0.964726274
13 1| 3.49E-09| 1.10E-14| 4.61E-09 | 1.15E-13| 1.94E-11| 1.54E-17 1.02E-09
14 | 3.19E-07 1| 3.21E-17| 1.16E-20| 4.23E-16| 3.45E-19| 6.58E-11 1.02E-12
15 | 1.89E-13 1| 5.99E-18 | 8.39E-20| 3.51E-13| 2.29E-08| 8.92E-17 7.73E-08
16 | 4.79E-17| 1.97E-33| 6.86E-27 | 2.27E-20 1| 1.35E-26| 2.86E-27 1.03E-20
17 | 0.999921 | 2.05E-14| 3.53E-11| 3.22E-17| 7.92E-05| 5.97E-11| 3.92E-10 6.21E-08
18 | 0.999999 | 1.39E-22 | 2.80E-22 | 1.07E-24 | 6.10E-07| 1.42E-15| 8.87E-11 8.77E-16
19 | 2.66E-10| 1.07E-25| 1.04E-18| 1.54E-12 1| 2.47E-17| 6.02E-13 8.64E-12
20 | 5.60E-15| 7.08E-12| 7.54E-09 1| 2.54E-16 | 8.48E-12| 1.35E-13 3.49E-09
21 | 0.016526| 0.00015| 0.000835 | 0.909875| 3.03E-14 | 4.55E-05| 0.00014 | 0.072429016
22 | 1.12E-17| 3.67E-18| 1.31E-15| 1.94E-06 | 0.999998 | 8.89E-14 | 4.55E-09 9.24E-14
23 | 1.66E-10| 4.45E-12| 2.56E-14 | 2.03E-11| 4.24E-21| 5.31E-15| 9.77E-14 1
24 | 2.64E-18| 3.27E-21| 3.83E-07 | 0.999992 | 2.34E-26 | 8.02E-06| 9.30E-11 9.63E-08
25 | 0.706219 0.1225| 6.09E-14 | 2.25E-14| 0.171281| 1.55E-10| 5.86E-10 2.27E-11
26 | 5.64E-37| 1.17E-19 1| 2.05E-11| 3.59E-07| 2.57E-18| 6.06E-11 1.91E-09
27 | 1.14E-17| 1.05E-20 1| 1.88E-07| 8.89E-21| 2.10E-13| 9.45E-16 7.46E-14
28 1| 4.23E-28| 3.89E-14 | 1.61E-24| 7.59E-13| 7.60E-15| 1.21E-07 1.97E-13
29 1] 1.49E-30| 1.42E-11| 2.75E-19| 7.41E-10| 3.61E-23| 4.36E-13 2.30E-08
30 1| 1.21E-12| 4.63E-15| 1.04E-13| 1.36E-28| 7.83E-20| 2.05E-12 7.21E-09
31 1| 2.63E-28| 3.38E-21 | 9.32E-20| 2.04E-22| 5.19E-29| 6.80E-19 2.15E-21
32 | 2.66E-11| 1.80E-10| 2.58E-06 | 1.49E-08 | 3.81E-14| 1.62E-10| 9.61E-11| 0.999997409
33 | 5.79E-22 | 0.959351 | 0.003764 | 1.89E-16| 1.30E-20| 0.036534 | 3.09E-05 | 0.000318955
34 | 4.70E-09 1| 4.14E-12| 1.93E-15| 5.91E-08 | 1.02E-09| 1.86E-09 2.06E-09
35 | 2.02E-25| 5.81E-27 1| 403E-12| 8.68E-16| 1.82E-18| 5.99E-14 4.03E-23
36 1| 5.84E-16| 2.26E-16| 1.75E-09| 9.85E-26| 3.96E-15| 5.15E-09 2.11E-19
37 | 2.21E-26| 1.07E-18| 2.10E-14 | 7.09E-20| 2.25E-10 1| 3.11E-12 7.35E-12
38 | 9.16E-15| 3.77E-23| 1.10E-15 1] 4.00E-21| 4.20E-15| 1.61E-13 4.79E-23
39 | 1.69E-09 | 1.14E-15| 2.99E-12 1| 4.63E-09| 3.97E-19| 2.59E-15 4.58E-10
40 | 7.96E-15| 2.28E-31| 0.308684 | 0.691316 | 1.51E-11| 4.28E-26 | 2.57E-09 6.72E-21
41 | 1.87E-21| 7.91E-26| 3.60E-09 | 2.78E-18| 4.42E-11 1| 9.86E-09 2.64E-14
42 1| 1.67E-08| 2.53E-19 | 5.14E-24 | 1.84E-23| 3.27E-20| 8.82E-15 1.48E-10
43 | 4.60E-29| 1.84E-12| 0.92987| 0.07013| 7.36E-12| 5.08E-13| 2.21E-10 1.86E-10
44 | 0.015002| 9.70E-06| 2.71E-10| 2.20E-13| 3.47E-12| 0.984935| 5.22E-05 7.25E-07
45 1| 7.39E-17| 4.26E-26 | 3.07E-09 | 8.84E-14| 6.59E-12 | 1.25E-12 1.96E-11
46 | 2.98E-16| 2.25E-12| 1.54E-12| 8.78E-07 | 2.78E-07 | 0.999993 | 2.81E-14 5.75E-06
47 1| 1.99E-07| 1.18E-16 | 2.06E-28 | 9.27E-12| 3.12E-18| 6.45E-16 1.31E-09
48 1| 2.68E-13| 4.16E-30| 1.42E-15| 8.71E-17| 2.26E-19| 1.92E-18 1.91E-19
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49 | 1.18E-13| 2.12E-19| 3.68E-10 1| 1.76E-25| 5.53E-20| 8.84E-14 1.45E-18
50 | 4.24E-24| 1.21E-18| 2.74E-05| 0.059925 | 2.72E-26 | 0.940047 | 2.65E-09 3.79E-09
51 | 1.28E-10| 0.972552 | 0.007289 | 1.55E-17| 6.42E-11| 0.012486 | 0.007673 1.58E-08
52 1| 1.86E-17| 2.38E-22 | 1.60E-23 | 5.60E-21| 4.47E-28 | 6.34E-23 7.17E-13
53 | 7.18E-21 1| 8.82E-28 | 1.15E-15| 2.11E-26| 2.03E-15| 6.52E-18 3.81E-22
54 1| 1.56E-24| 3.69E-27 | 2.56E-23 | 3.08E-18 | 4.64E-15| 2.17E-14 7.77E-14
55 | 1.97E-14| 0.052765| 1.37E-17| 0.00206 | 0.94509| 5.40E-12| 7.30E-15 8.49E-05
56 | 4.86E-20| 0.37812| 8.19E-10| 7.29E-15| 6.71E-13| 1.29E-11| 4.84E-11|0.621880125
57 | 6.48E-13 1| 1.48E-24| 3.72E-11| 5.73E-20 | 4.84E-25| 8.22E-19 5.33E-16
58 | 4.75E-14| 3.67E-07| 0.183628 | 1.98E-14| 4.99E-14 | 1.14E-09 | 0.000946 | 0.81542543
59 1| 411E-11| 6.97E-18 | 6.54E-24 | 8.78E-24 | 1.11E-24| 9.87E-23 6.92E-12
60 | 7.67E-07| 6.13E-16 | 0.000107 | 4.09E-16 | 1.49E-06 | 4.64E-06| 0.981689 | 0.018196664
61 | 6.92E-16| 5.35E-09 1| 6.22E-23 | 4.56E-26 | 6.25E-10| 4.43E-12 3.27E-14
62 | 4.93E-08 1| 9.80E-14 | 2.28E-12 | 2.46E-20| 1.80E-16| 3.64E-12 3.58E-18
63 | 1.61E-09| 1.14E-05| 5.51E-05| 3.64E-08 | 1.93E-07 | 0.046117 | 0.953815 1.25E-06
64 | 4.07E-18| 3.14E-15| 1.71E-11| 1.17E-05| 1.44E-14| 0.999988 | 2.21E-09 6.59E-12
65 | 8.09E-12| 2.09E-05| 1.31E-05| 5.13E-11| 1.81E-09 | 0.004482| 8.67E-07 | 0.995483305
66 | 3.05E-05| 1.15E-14| 1.34E-08 | 0.999832 | 2.24E-15| 1.10E-08| 1.48E-11 | 0.000137445
67 | 4.37E-17 1| 9.19E-34 | 9.91E-14| 3.19E-13| 8.15E-18 | 7.95E-21 1.92E-16
68 | 1.21E-32 1| 941E-14| 6.41E-15| 1.61E-20| 1.04E-25| 1.08E-19 1.29E-14
69 | 1.25E-10| 2.30E-11| 1.03E-08 | 0.999999 | 1.04E-16| 1.72E-11| 5.90E-07 7.31E-13
70 | 1.23E-12| 8.12E-24 | 3.26E-20 | 2.92E-16 | 4.70E-14 1| 2.16E-10 9.34E-11
71 | 1.86E-13| 8.44E-20| 1.54E-35 1| 8.20E-26| 1.79E-12| 2.99E-24 5.54E-26
72 | 3.78E-25| 1.23E-29| 1.73E-11| 2.74E-16 | 2.93E-11 1| 4.34E-20 3.70E-15
73 | 1.10E-15| 2.56E-14| 1.75E-20 1| 1.62E-30| 8.63E-16| 1.54E-14 3.78E-24
74 | 3.13E-12| 2.95E-15| 8.57E-07 | 8.08E-12 | 4.34E-16 | 0.999989 | 8.32E-06 1.72E-06
75 | 7.21E-12| 7.16E-10| 9.74E-12 1| 1.81E-14| 1.30E-07| 8.93E-10 1.73E-10
76 | 2.93E-24| 3.59E-11| 3.48E-13| 1.92E-22 | 1.45E-16 | 5.80E-13| 4.87E-13 1
77 1| 1.31E-22| 1.30E-18 | 3.32E-21| 2.94E-33| 1.47E-27| 3.11E-20 4.54E-19
78 1| 1.95E-26| 1.17E-26| 3.47E-20| 1.36E-33| 1.29E-29| 7.79E-22 3.55E-19
79 | 6.76E-10| 1.29E-08 | 4.67E-10 1| 3.09E-12 | 4.53E-09| 2.39E-08 6.59E-08
80 | 9.61E-13| 9.00E-08 | 1.43E-17| 2.07E-07 1| 1.34E-17| 2.68E-10 7.47E-13
81 1| 9.64E-21| 3.78E-29 | 4.33E-24 | 5.65E-21| 3.72E-22| 5.53E-19 8.07E-19
82 | 0.908522 | 4.64E-06 | 8.48E-07 | 6.29E-13 | 1.45E-11| 1.75E-11| 9.82E-07 | 0.091471519
83 | 0.999997| 1.25E-14| 1.50E-23 | 2.33E-29| 2.83E-06 | 2.00E-21| 1.86E-18 2.18E-14
84 1| 1.60E-17| 1.54E-16| 2.62E-10| 7.01E-14| 2.14E-09| 9.89E-12 4.23E-13
85 | 4.85E-06| 9.90E-07| 1.02E-25| 1.61E-13| 0.999994 | 9.57E-11| 3.98E-17 1.03E-11
86 | 2.76E-19| 1.21E-19| 1.34E-19| 7.68E-12 1| 1.41E-11| 1.80E-10 5.18E-14
87 1| 457E-17| 8.03E-17| 2.67E-11| 2.28E-17| 7.91E-19| 6.27E-18 5.28E-13
88 | 1.76E-13| 3.77E-21| 6.59E-10| 9.78E-15| 9.29E-25| 4.07E-24 1 1.86E-08
89 | 6.52E-11 1| 4.22E-30 | 4.54E-16| 4.59E-23 | 1.11E-22| 1.09E-26 1.76E-19
90 | 6.92E-09| 3.30E-13| 2.53E-08 | 2.13E-12| 3.58E-28 | 9.51E-15| 9.65E-15]| 0.999999968
91 | 0.103703| 7.01E-07| 7.32E-17| 0.88833| 1.06E-12| 0.007966 | 2.18E-11 5.79E-09
92 | 1.58E-08 | 8.67E-06| 1.70E-09 | 0.996981 | 4.40E-13 | 0.003009 | 6.76E-07 5.39E-08
93 | 0.028612| 4.40E-08 | 3.55E-06 | 3.57E-15| 7.40E-10| 0.968909 | 5.97E-05]|0.002416387
94 | 4.19E-09| 3.62E-18 | 0.998795 | 0.001205 | 4.68E-20 | 3.07E-13| 1.16E-11 8.01E-16
95 | 9.00E-29| 3.74E-24| 3.15E-28 | 2.45E-12 1| 1.45E-17| 1.67E-26 7.72E-21
96 | 0.973754 | 0.022055| 4.44E-17 | 0.003434 | 3.25E-05| 8.73E-05| 0.000637 3.10E-09
97 | 2.83E-19 1| 1.33E-13| 4.60E-17| 1.47E-09| 4.18E-12| 1.11E-10 7.37E-15
98 | 0.999996 | 2.68E-09| 1.27E-11| 3.58E-11| 3.25E-10| 9.14E-12| 3.65E-06 9.41E-10
99 1| 5.08E-11| 5.14E-26| 7.18E-25| 4.68E-25| 2.33E-15| 5.85E-14 4.75E-12
100] 0.713839 | 4.31E-22| 2.19E-10| 1.17E-05| 1.49E-10| 1.41E-08| 0.286149 2.03E-07

91



101 | 1.66E-15| 5.42E-19 1| 4.07E-24| 4.06E-30| 8.95E-17| 2.98E-15 1.62E-16
102 | 0.999994 | 2.28E-34| 1.84E-07| 1.97E-07| 1.82E-11| 5.94E-23| 5.45E-06 1.13E-13
103 | 2.47E-08| 4.61E-25| 9.42E-05| 1.13E-05| 3.22E-14| 1.76E-16| 0.999895 2.10E-13
104 1| 5.13E-14| 1.57E-27| 2.04E-14| 2.02E-23| 4.46E-24| 6.78E-19 5.51E-18
105 | 0.999996 | 5.16E-16| 2.04E-12| 2.22E-19| 1.62E-16| 1.97E-09| 6.15E-10 4.26E-06
106 | 2.28E-12| 2.63E-27| 9.34E-13| 0.999998 | 6.05E-15| 3.95E-07| 1.21E-06 1.30E-20
107| 1.50E-11| 3.46E-22| 0.999998| 1.64E-10| 3.16E-11| 6.05E-10| 1.61E-06 1.17E-13
108 | 6.74E-14| 2.37E-17| 9.48E-07| 0.976736 | 0.023263 | 2.79E-12| 3.34E-14 4.27E-12
109 | 0.999987 | 1.32E-05| 1.21E-14| 5.12E-15| 5.59E-17| 3.09E-13| 5.84E-17 2.53E-10
110 | 5.35E-26| 9.30E-39| 2.84E-09 1| 4.54E-20| 9.48E-08| 2.77E-14 6.69E-13
111 1.01E-14| 1.88E-20| 1.78E-18| 2.04E-08 | 0.999999 | 2.41E-07| 4.99E-07 7.13E-13
112 1| 2.78E-31| 2.44E-37| 1.30E-24| 2.35E-35| 4.92E-31| 1.32E-31 2.71E-36
113 1| 6.70E-17| 2.57E-25| 1.62E-19| 9.46E-24 | 7.43E-24| 9.22E-17 1.90E-12
114 1| 8.26E-14| 1.50E-19| 4.16E-21| 2.66E-09 | 5.95E-15| 3.02E-14 6.61E-08
115| 6.21E-11| 3.18E-35| 5.84E-27| 7.48E-34 1| 3.67E-18| 1.09E-20 6.92E-26
116 | 3.13E-10| 1.14E-12| 6.53E-18| 0.999999 | 1.23E-14| 2.82E-17| 5.03E-07 7.09E-15
117 | 4.67E-16 1| 5.33E-10| 1.26E-10| 1.13E-15| 3.37E-18| 1.74E-09 4.12E-10
118 | 0.548536 | 2.06E-11| 5.54E-10| 2.49E-15| 0.450797 | 0.000667 | 1.27E-15 2.92E-12
119 | 5.94E-23| 2.72E-11| 8.81E-13| 8.25E-14 1| 1.51E-16| 2.38E-21 1.17E-10
120 | 3.40E-10| 5.47E-12| 0.000214 | 3.90E-09| 0.014088 | 1.52E-14| 8.26E-08 | 0.985697818
121 1| 6.09E-25| 1.14E-13| 4.09E-24| 1.88E-29| 1.21E-16| 7.71E-20 4.28E-15
122 | 1.01E-21| 4.97E-22| 5.90E-28 1| 1.04E-26| 7.88E-21| 2.48E-23 1.14E-28
123 | 2.32E-10| 1.54E-07| 2.48E-14| 1.09E-11 1| 2.87E-11| 1.46E-15 1.11E-09
124 | 7.57E-22| 5.57E-13| 5.23E-13| 1.13E-14| 4.44E-15| 5.34E-15| 1.49E-12 1
125| 1.70E-15| 1.23E-17| 3.31E-07| 3.03E-08| 4.08E-10 1| 2.55E-11 3.73E-08
126 | 2.01E-05| 2.28E-27 | 4.77E-20| 5.16E-15| 5.63E-06 | 0.995614 | 0.00436 2.60E-14
127| 3.06E-08 | 1.06E-19 1| 477E-12| 7.25E-29| 3.80E-18| 1.86E-22 5.42E-22
128 | 0.999724 | 3.01E-12| 6.32E-08 | 0.000261 | 6.16E-22| 9.40E-07| 1.34E-05 2.67E-15
129 | 5.14E-07| 0.975593 | 1.56E-09| 6.49E-13| 2.90E-08 | 2.49E-05| 0.024381 1.02E-11
130 | 5.85E-14| 8.55E-26 | 2.81E-16| 3.43E-13| 1.03E-11 1| 2.37E-15 4.99E-14
131 | 4.14E-23| 2.82E-28 | 2.60E-13| 2.28E-14| 7.98E-14 1| 1.46E-11 1.47E-15
132 | 1.40E-10| 2.34E-16| 6.23E-18| 5.71E-23| 1.92E-07 1| 2.87E-11 1.44E-22
133 | 1.35E-16| 8.15E-15| 0.904615| 6.54E-05| 2.09E-12| 0.095246| 1.07E-06 7.25E-05
134| 2.99E-12| 7.74E-16| 1.97E-13| 7.72E-09| 2.61E-15 1| 5.32E-08 8.98E-14
135 1| 2.98E-22| 8.34E-23| 6.70E-35| 9.11E-20| 4.58E-28 | 1.67E-19 1.53E-11
136| 6.11E-09| 4.46E-16| 1.12E-13| 7.45E-16| 9.29E-15| 7.73E-12 1 5.67E-12
137 1| 2.47E-16| 2.23E-35| 3.35E-17| 5.60E-15| 7.41E-19| 5.38E-20 1.95E-20
138 1| 7.66E-13| 4.75E-13| 1.33E-17| 3.94E-19| 9.57E-19| 5.15E-15 7.53E-08
139| 1.29E-16| 1.36E-17| 2.35E-09| 2.36E-15| 7.48E-07| 2.20E-09| 0.999999 3.04E-08
140 | 0.002018 | 8.72E-17| 1.87E-15| 0.997982 | 1.55E-23| 5.22E-18| 1.37E-13 1.38E-11
141] 0.138655| 2.50E-17| 0.861345| 1.73E-15| 2.51E-15| 2.65E-11| 2.59E-12 1.43E-08
142 | 1.77E-25| 3.22E-09| 8.30E-24 | 2.65E-12 1| 1.15E-17| 1.94E-24 1.50E-18
143 | 5.36E-19| 1.35E-27 | 4.63E-22| 5.48E-17 1| 7.47E-30| 2.58E-25 2.88E-18
144 8.57E-09| 1.78E-10| 6.64E-14 1| 5.55E-21| 1.54E-07| 2.50E-09 3.04E-21
145| 0.621456 | 2.81E-11| 0.284939 | 0.093419| 4.30E-19| 1.84E-09| 1.64E-09 | 0.000185412
146 | 6.06E-11| 2.33E-15| 4.36E-12 1| 3.06E-13| 1.15E-10| 8.73E-13 6.93E-16
147 | 8.12E-07| 0.007159| 0.001901 | 0.083262 | 5.23E-16| 0.907674 | 2.22E-06 1.29E-15
148 | 1.17E-21| 3.82E-19 1| 1.05E-10| 1.61E-27| 1.08E-15| 1.42E-07 4.74E-13
149 | 9.51E-16| 7.92E-17 1| 7.62E-08| 2.54E-25| 7.84E-16| 3.18E-11 8.04E-13
150 | 1.78E-07| 2.08E-06| 1.52E-17| 6.78E-15| 9.47E-19| 0.999998 | 3.05E-11 1.64E-13
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151 | 0.999999 | 1.32E-15| 1.04E-09| 5.11E-07| 9.01E-10| 5.17E-08| 5.76E-11 2.83E-10
152 | 1.46E-11| 4.55E-25| 1.36E-18 1| 1.31E-20| 2.96E-16| 1.13E-14 3.86E-17
153 | 0.991516| 1.63E-12| 1.67E-16| 6.69E-23| 0.008483 | 4.12E-10| 3.48E-07 1.20E-08
154 1| 8.47E-31| 4.86E-26| 3.47E-36| 6.80E-22| 8.68E-24| 1.32E-19 4.14E-14
155| 0.998269| 3.73E-17| 6.45E-34| 0.001731| 6.88E-13| 8.28E-12| 8.62E-20 5.84E-18
156 | 0.999962| 2.28E-11| 4.87E-14| 6.26E-11| 3.57E-05| 1.31E-09| 1.85E-09 2.51E-06
157 | 6.56E-16 1| 1.33E-09| 1.24E-21| 2.42E-07| 5.10E-12| 2.48E-14 2.28E-11
158 | 3.57E-18| 2.75E-15| 4.17E-16| 2.10E-11| 5.42E-13| 3.00E-16| 2.23E-14 1
159 | 0.296593 | 0.033153| 1.60E-06| 0.003999 | 1.08E-08 | 0.005448 | 0.659759 | 0.001046507
160| 0.000142| 7.59E-15| 1.60E-15| 0.999858 | 2.89E-19| 1.45E-14| 5.21E-14 9.42E-10
161 | 1.32E-20| 3.50E-33| 3.25E-14 1| 4.68E-19| 3.05E-18| 9.80E-16 1.07E-23
162 | 4.69E-09| 1.36E-23| 2.47E-14| 4.95E-21| 1.87E-23| 1.22E-17 1 9.00E-17
163 | 1.31E-15| 1.21E-12| 4.99E-24| 1.81E-10| 1.19E-15 1| 8.24E-16 2.36E-11
164 1| 1.04E-23| 3.52E-09| 4.70E-21| 1.90E-25| 9.97E-26| 1.51E-15 5.17E-22
165| 2.13E-08| 1.54E-26| 1.15E-13| 6.46E-14| 4.35E-15 1| 3.89E-10 6.97E-15
166 | 6.05E-09| 9.63E-12| 2.51E-23 1| 7.65E-19| 1.79E-22| 6.26E-19 2.92E-10
167 | 0.000111| 1.19E-06| 1.72E-10| 8.32E-19| 7.55E-22| 2.02E-18| 3.86E-14| 0.999887328
168 | 3.71E-09| 3.11E-27 1| 8.83E-17| 3.32E-18| 7.77E-13| 2.42E-09 3.51E-13
169 | 1.19E-07| 0.969151| 0.030564 | 5.77E-09| 2.95E-06| 8.55E-05| 3.48E-07| 0.000196127
170| 1.62E-17| 1.53E-27| 6.81E-05| 0.973164 | 4.45E-17| 1.58E-09| 0.026768 3.44E-12
171 | 4.08E-12| 7.79E-11| 1.48E-06| 0.928325| 8.62E-07 | 0.071664 | 7.40E-06 1.43E-06
172 1| 7.17E-15| 2.91E-29| 3.14E-23| 1.31E-19| 9.71E-08| 1.18E-17 1.59E-20
173 | 0.905062 | 2.00E-05| 3.10E-08| 1.76E-08 | 0.092473 | 0.002445| 9.57E-08 3.15E-12
174 | 1.35E-06| 0.000202| 0.930745| 1.54E-09| 6.31E-15| 0.009282 0.05977 2.14E-11
175| 4.76E-16 0.09188 | 0.132542 | 4.68E-15| 0.696411| 3.97E-14| 9.11E-08| 0.079165999
176 1| 1.59E-22| 4.06E-20| 6.89E-24| 5.30E-17| 1.75E-12| 7.05E-17 2.28E-18
177| 1.63E-17| 7.63E-23| 1.33E-11| 2.22E-14| 2.26E-13| 9.68E-18 1 1.45E-19
178 0.999996| 3.37E-09| 6.09E-13| 9.21E-09| 2.55E-11| 1.87E-10| 1.35E-12 4.16E-06
179] 0.990253| 1.24E-09| 0.009275| 7.77E-06| 7.07E-11| 3.00E-O05| 6.99E-11| 0.000434844
180 1| 6.75E-18| 5.41E-15| 2.06E-13| 3.95E-10| 2.24E-13| 2.58E-10 5.61E-08
181 | 2.31E-21 1| 8.40E-15| 4.25E-15| 9.15E-13| 6.77E-15| 2.27E-16 7.09E-11
182 | 4.29E-21| 7.93E-28| 2.95E-13| 3.99E-32| 2.72E-10 1| 6.75E-17 1.88E-17
183 | 6.41E-24| 1.46E-15| 6.50E-25| 1.86E-07 1| 197E-12| 1.18E-12 1.89E-16
184 | 1.12E-11| 1.53E-11| 7.53E-12| 6.64E-16| 4.38E-10| 1.56E-13| 1.64E-08| 0.999999983
185 1| 1.25E-37| 5.50E-19| 3.30E-21| 1.38E-22| 2.94E-28| 3.40E-19 1.51E-16
186 1| 8.63E-12| 1.22E-17| 2.38E-11| 2.41E-19| 9.53E-14| 8.27E-17 7.87E-16
187 | 1.20E-05| 0.999988 | 5.35E-12| 8.72E-13| 1.29E-20| 8.38E-16| 2.53E-18 8.92E-13
188 | 1.29E-09| 1.14E-13| 1.84E-10| 3.91E-18| 5.02E-10| 4.10E-09| 5.69E-07| 0.999999425
189 | 4.70E-16| 3.72E-12| 1.39E-13| 0.086305| 0.913665| 1.99E-12| 4.39E-12 3.07E-05
190| 3.46E-12| 7.66E-14| 2.46E-07 1| 2.17E-13| 8.60E-13| 1.39E-10 2.14E-10
191 | 3.01E-06| 0.982783| 7.16E-10| 0.001547| 8.32E-11| 7.74E-08| 1.18E-08 | 0.015666841
192 | 3.22E-16| 2.73E-22 0.00273| 1.26E-08| 1.55E-11| 2.11E-13 0.99727 1.33E-11
193 | 4.46E-10| 2.45E-19 1| 1.42E-23| 1.85E-15| 9.24E-16| 1.18E-12 2.32E-19
194 1| 4.76E-14| 2.66E-15| 1.34E-15| 1.51E-11| 2.31E-17| 2.45E-09 9.79E-09
195| 4.92E-09| 0.101892| 0.003022| 1.85E-10| 5.29E-09| 3.48E-05| 7.90E-09| 0.895051188
196 | 8.39E-20 | 2.35E-12| 0.849732| 0.038115| 8.78E-14| 0.112032| 9.53E-12| 0.000120319
197 1| 9.00E-24| 1.05E-28| 2.58E-09| 2.34E-32| 3.46E-12| 6.71E-15 4.43E-22
198 1| 2.48E-22| 1.36E-12| 7.87E-30| 9.32E-23| 4.04E-16| 8.79E-15 1.24E-12
199 | 1.23E-08| 4.01E-25| 1.81E-21| 3.08E-26| 4.14E-09| 3.04E-16 1 4.60E-17
200| 2.41E-26| 2.49E-13| 7.57E-24 1| 5.06E-15| 9.82E-16| 1.74E-12 1.47E-12

93



94

GLOSARIO

Brand Equity: es el conjunto de activos y pasivos vinculados a la marca, su nombre
y simbolos, que incorporan o disminuyen valor suministrado por un producto o

servicio intercambiado a los clientes de la compainiia.

Estratificacion: muestreo en el que la poblacion se divide en segmentos y se
selecciona una muestra para cada segmento. La estratificacién es la técnica que
aumenta la precision de la muestra e implica el uso deliberado de submuestras para

cada estrato o categoria que sea relevante en la poblacién.

Teoria del Brand Equity: segun David Aaker el Brand Equity esta formado por
cinco categorias de activos y pasivos vinculados a una marca, que aumentan o
disminuyen el valor que ofrece un producto o un servicio a una empresa o a los

clientes de ésta, estas categorias son:

¢ Fidelidad de marca

e Reconocimiento de marca

e Calidad percibida

e Asociaciones de marca

e Otros activos de marca como patentes, marcas registradas o relaciones

de canal.

Top of mind o tope de la mente: es la marca o producto que surge primero en la

mente del consumidor al pensar en una industria o categoria en especifico.





