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Factores determinantes en la eleccion de
las marcas de distribuidor por parte de los
consumidores*

Factors in the choice of the own label for
consumers

Resumen

En la actualidad la marca de distribuidor ha ido incrementando su po-
sicionamiento en los mercados internacionales, generando asi una mayor con-
fianza en la mente de los consumidores y en el proceso de compra. La cuota de
mercado de estos productos estd aumentando, y la presencia es cada vez mas
amplia en las diferentes categorias de consumo. Sin embargo, este crecimiento
tiene diferentes grados de desarrollo dependiendo de cada pais. El presente
trabajo forma parte de un estudio que pretende evaluar el comportamiento del
consumidor y la tendencia de compra de marcas de distribuidor a través de un
analisis cross-cultural entre varios paises. En el presente trabajo presentamos
una parte, referida al perfil del consumidor espaiiol de marca de distribuidor.
Las conclusiones encontradas suponen un aporte para el medio empresarial y
académico en el desarrollo de la marca de distribuidor.
Palabras clave: Marca de distribuidor. Comportamiento del consumidor. Va-

riables determinantes.

Abstract

Nowadays, the private label is not only occupying more markets at the
international level but also gaining more trust in the consumer’s mind during
their process of purchase. The market share of private label is also increasing in
more and more product categories every day. However, such growth together
with the development of private label in each country is presented considera-
bly different. Based on a cross-cultural analysis through various country. Here
is a part referring to the Spanish consumer profile private label, this empirical
research tries to evaluate the consumer behavior in regard to the propensity
of purchasing private label, attempting to give a certain contribution to the
business and academic organizations during the development of private label.
Keywords: Private label. Consumer behavior. Factors determinants.



Emilio J. Arias Ferndndez, J.M. Berbel Pineda, Beatriz Palacios Florencio

I Universitas Gestao e Tl, Brasilia, v. 5, n. 2, p. 13-24, jul./dez. 2015

1 Introduccion

La Marca de Distribuidor (a partir de ahora
MDD) ha venido creciendo fuertemente durante las
ultimas décadas. Esta tendencia ha impactado de ma-
nera importante en las empresas y en los diferentes
mercados, convirtiéndose en un fendmeno para el
comercio en donde tradicionalmente han dominado
las marcas de fabricante (Puelles, J.A. y Puelles, M.,
2009).

La influencia que estdn ejerciendo las marcas de
distribuidor en el comportamiento del consumidor y en
las nuevas tendencias de consumo, hace que esta investi-
gacion sea relevante en el ambito empresarial y sea a su
vez un aporte académico de importancia en la actualidad,
ya que podemos decir que ha sido el mayor cambio es-
tructural que ha afectado el sector del gran consumo en
los ultimos afios.

Este crecimiento ha sido atribuido a numero-
sos factores como las crisis econdmicas, los cambios
en los habitos de consumo, las nuevas tendencias de
consumo derivadas de la conciencia social y ecologi-
ca, entre otras. En varios estudios se sugiere que los
ciclos comerciales y recesiones econdémicas contri-
buyen en mayor medida al incremento de cuota de
mercado y popularidad de las MDD (Dekimpe et al,,
2007) siendo esta una de las razones mas importantes
pero no la Unica.

Este trabajo forma parte de un estudio mucho
mas amplio, donde se analiza las variables que afectan
en la decision de compra de MDD. El mismo se ha he-
cho en tres paises muy diferentes: Espana, Colombia y
China. Diferentes tanto en cultura como en indices de
crecimiento de sus economia. Por tanto, hemos inten-
tando ver qué variables afectan y en qué medida en el
comportamiento de compra en consumidores muy di-
ferentes. Aqui presentamos el perfil de consumidor es-
panol de MDD. El trabajo se ha estructurado primero,
presentando la importancia de las MDD en el comer-
cio internacional, para posteriormente ver su presencia
en el mercado espanol. Posteriormente se ha analizado
la literatura para conocer cudles son las variables que
afectan en el comportamiento de compra de las MDD.
Posteriormente, hacemos un andlisis descriptivo para
mostrar el perfil del consumidor espanol de MDD v fi-
nalizamos con unas conclusiones y limitaciones a este

trabajo.

2 Lamarca de distribuidor en el comercio inter-
nacional

Las MDD se entiende como aquellos productos
fabricados por un determinado industrial que son ofre-
cidos al publico de consumo, bajo el nombre o marca
del distribuidor o detallista, que es también quién realiza
las funciones de marketing de las mismas (Albert et al.,
1997).

El motor que ha impulsado el crecimiento de las
MDD puede variar dependiendo del pais, autores como
Kumar y Steenkamp (2007) definieron tres aspectos gené-
ricos que explican el fendmeno. El primero hace referen-
ciaala concentracion que ha tenido el mercado minorista
en la ultima década y el alcance internacional del mismo,
a su vez la apertura de las tiendas de gran descuento que
dominan varios mercados. Un ejemplo de esto es el cre-
cimiento que ha tenido en Espaiia el mercado minorista
en donde el formato comercial tradicional ha sido reem-
plazado poco a poco por el formato supermercado e in-
cluso de hipermercado, aunado a esto esta el proceso de
integracién vertical que ha permitido que los minoristas
ejerzan de una manera mas independiente el desarrollo
de las MDD.

Las MDD fueron creadas desde las década de
los afos sesenta en Estados Unidos en donde surgieron
ciertos productos genéricos con etiquetas muy simples y
sin nombre, solo describian el producto o materias pri-
mas (sal, aztcar, café, mantequilla...) y se resaltaba su
bajo precio. Mas adelante en Espaa la empresa Simago
desarrolla algo parecido pero en empaques blancos y es
por esto que empiezan a denominarse también “marcas
blancas”, de igual manera fueron proliferandose en otros
paises como Reino Unido, Suiza y Alemania en donde
hay gran presencia hoy en dia. Es importante aclarar que
estos productos no seguian ningin c6digo de mercado y
su éxito se fundamentaba estrictamente en el precio.

Como es relatado en el libro de “Marcas de distri-

buidor™ el autor define la existencia de dieciséis gene-

* Esta reciente obra (2011) analiza el concepto, evolucién

y adaptacion a los ciclos econdmicos de las MDD. Maria
Puelles, profesora del Departamento de Comercializacion e
Investigacion de Mercados de la UCM, José Antonio Puel-
les, catedratico de la UCM Catedratico de la UCM, 25 anos
fabricando y 22 investigando en MDD y Ménica Gémez Su-
arez, profesora titular del Area de Comercializacion e inves-
tigacion de mercado de la UAM.
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raciones en la evoluciéon de MDD, empezando desde la
primera generacion de marcas blancas hasta la creacion
de diferentes MDD para suplir varios segmentos. La tipo-
logia de Kumar y Steenkamp (2007) ha definido cuatro
tipos de las que podemos nombrar a continuacion:

1.- Las marcas genéricas: son los tradicionales
productos “sin marca” que se venden a precios muy bajos.

2.- Las copias: son marcas imitadoras de las mar-
cas de fabricante que han sido lider en la categoria.

3.- Las marcas Premium: se pueden dividir en dos,
las Premium light, que son productos superiores pero a
precios mas bajos que la MDF vy las Premium-price, que
inclusive superan el precio de la MDE

4.- Las innovadoras en valor: esta es la categoria
mas reciente y estan normalmente distribuidas por los
establecimientos de descuento “Hard discount” o mino-
ristas muy grandes. Aqui se combina productos de me-
diana/alta calidad a precios bajos.

Se puede inferir que parte del éxito de las MDD
ha sido en un principio el diferencial de precio logrando
crecimientos exponenciales en ventas de estos productos.
Sin embargo, en la actualidad el aumento en los niveles de
calidad no solo en el contenido de los productos sino en
la calidad del servicio prestado por los minoristas, hace
que el diferencial con las MDF sea mds corto, de hecho
en muchos casos son las mismas empresas de fabricantes
quienes utilizan su capacidad instalada para producir las
MDD. Adicionalmente el componente que se le ha agre-
gado recientemente es la innovacidn, los minoristas han
ganado confianza en la creacién y produccion de estas
marcas y es por esto que cada vez se ha dado una mayor

proliferacion de las mismas.

Figura 1- Cuota de mercado de las marcas de distribuidor en
el mundo

The private label reality is significant and mostly growing, but not everywhere

Weighted
Global Average:

Source: The Nielsen Company, 2008 for mest countses (some of the smaller markets 2008 dats)

Fuente: AC Nielsen, 2011

Existen técnicas econométricas que relacio-

nan el crecimiento de las MDD con las expansiones o

contracciones econdémicas mostrando que éstas ganan
mayor porcentaje o share del mercado en situaciones
de crisis y tienden a disminuir en situaciones de auge
economico de los paises. Aun asi no se puede genera-
lizar estas relaciones, ya que existen casos como el de
Suiza con una economia muy estable y las MDD re-
presentan un 53% de cuota de mercado en el afio 2013
segin muestra la PLMA en Europa (2013). El trabajo
de Dekimpe et al. (2007), evidencia que existe una gran
posibilidad de que el crecimiento de la MDD en los
préximos afos sea ain mayor, todo ello se debe a la re-
lacién que existe entre los ciclos econdmicos de un pais
y la toma de decisién del consumidor en el proceso de
compra, se sabe que un consumidor en un entorno de
crisis facilmente puede decidir pasarse a comprar una
MDD, en cambio una vez terminado este ciclo econd-
mico se supone que el consumidor volverd a comprar
MDEF, pero no es asi exactamente, ya que tras la recu-
peracion de cada ciclo econdmico existe un porcentaje
de consumidores que al final no deciden volver a com-
prar marcas del fabricante, esto conlleva a un incre-
mento acumulado de la cuota de mercado de la MDD
a lo largo del tiempo.

El crecimiento de la cuota de mercado de la
MDD en la mayoria de los paises ha estado impulsado
por la situacién econdémica, este es el caso de Espaiia,
en donde la situacion de crisis ha provocado una alta
sensibilidad al precio por parte de los consumidores.
Segun (PwC , 2011) en un estudio de mercado sobre
el consumo de marca de distribuidor concluye que
un importante porcentaje de los encuestados que du-
rante la crisis han probado las MDD, dicen que van
a seguir consumiéndolas una vez haya terminado la
crisis.

AC Nielsen (2011) y Ernst & Young (2011) con-
firman dicha tendencia: dada la reciente desacelera-
cién de la economia en los mercados desarrollados,
los consumidores “conscientes de valor” son en ma-
yor numero cada dia, y no restan dudas de que dicha
tendencia continuara aunque la economia retome su
crecimiento. La figura 2 refleja que los consumido-
res compraron mas marcas de distribuidor durante
la crisis econémica mundial. La figura 3 muestra los
resultados del estudio llevado a cabo por AC Nielsen
(2011), y destaca que el 91% de los internautas dicen
que continuardn comprando marcas de distribuidores

después de la crisis.

I Universitas Gestao e Tl, Brasilia, v. 5, n. 2, p. 13-24, jul./dez. 2015
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Figura 2 - Compra de MDD durante las crisis econémicas

Consistent worldwide sentiment: The majority of consumers
purchased more private label brands during economic downturn

@ Yes No
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%
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Asia Pacific latin~ Middle East/  Europe North Clobal
America  Africa/Pakistan America Average

Sadiree: The Nielsen Cornpary, Global Dnline Survey, Q3 2010

Fuente: AC Nielsen, 2011

Figura 3 - Comportamiento de compra de la MDD cuando finalice
la crisis

When the economy improves, virtually all consumers will continue to
purchase private label brands

@ Yes No
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20
North America Europe  Asia Pacific Latin Middle East/  Global
America Africa/Pakistan Average

Seurce: The Nislsen Cornpary, Global Online Survey, Q3 2010

Fuente: AC Nielsen, 2011
3 Perspectivas econémicas espanolas

Tras tener una visioén sobre el concepto de MDD
en el ambito internacional y en Espafia y tener una vi-
sién de las principales variables que afectan al consumo
de MDD, realizamos un breve resumen sobre la situacion
econdémica de Espaia, factor que consideramos clave
en el analisis de la influencia que tiene la economia en el
consumo de MDD, al igual que en el comportamiento del

consumidor.

Tabla 1- Datos econdmicos Espaia

POBLACION 47,370,542 1,349,585,838 45,745,783
PIB (PPA) N N N
“Paridad de poder adguisivo 51.407 trilln $12.38 trilln $500 billén
15%(2012) 7.8% (2012) 4.3%(2012)
PIB (Tasa de crecimiento real) 0.4% (2011 9.2% (2011) 5.9% (2011)
0.3%(2010) 10.4% (2010) 2% (2010)
PIB PER CAPITA (PPA) $30,40 §9,10 £10,70
INFLACION 24% 3.1% 2.4%
TASA DE DESEMPLEO 24.9% 0.4% 10.3%
POBLACIONPOR DEBAIO
DEL UMBRAL DE POBREZA 11.1%(2012) 13.4% (2011) 37.2% (2010
TASA DE INTERES COMERCIAL | 7.3% (est. 31 Dic 2012) | 6% (est. 31 Dic 2012) | 12.7% (31 Dic 2012)
USUARIOS DE INTERNET 31,606,233 538,000,000 26,936,343
% PENETRACION DE INTERNET 67.2% 40.1% 59.5%

Fuente: do Autor®

“La economia espafiola, la quinta de la Unién Eu-
ropea, se encuentra en su ciclo mas largo de expansion.
Son diez afios seguidos de crecimiento sostenido a una
media superior del 3%, situaciéon que se da por primera
vez en la democracia y que abarca el anterior Gobierno
del PPy el actual del PSOE. En 2006 no se ha levantado el
pie del acelerador. La economia crecera cerca del 4% este
afo, segun las previsiones de los expertos, que coinciden
en su mayoria en que la bonanza es todavia mayor de lo
que reflejan las estadisticas. De un patrén que tiene al
consumo y la construccién como calderas a tope de pre-
sién, se esta pasando a otro con el sector exterior como
elemento menos nocivo.”

Dos afos después de que esta serie de articulos fue-
ran los protagonistas de la prensa y después de tener casi
15 afios de constante crecimiento del PIB por encima de
la media, la economia espafola empez6 a desacelerarse a
finales de 2007 y entré finalmente en recesion en el primer
semestre de 2008. EI PIB se contrajo en un 3.7% en 2009,
dando fin a una tendencia de crecimiento de casi dieciséis
afnos. El escenario es aiin un tanto pesimista considerando
que el nimero de desempleados crece y alcanza la cifra de
5.965.400, a su vez la tasa de paro se incrementa un punto,
hasta el 26,02% (INE- 24 de enero de 2013).

* Elaboracion propia con datos de CIA- The world facebook,
Fondo. Monetario Internacional, INE Espaia, www.interne-
tworldstats.com. *Datos expresados en USD de 2012 *Esti-
maciones a 2012.

¢ Del Pozo, Concha (2006, 22 de octubre). El pulso de la eco-
nomia espafiola se acelera. El Pais. Recuperado el 17 de
mayo de 2013 de http://elpais.com/diario/2006/10/22/eco-
nomia/1161468001_850215.html
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Figura 4 -Tasa de paro (%)
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Figura 5 - Poblacién activa

Encuesta de poblacidn activa. EPA
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La variacion en volumen del PIB en 2012 fue de
-1,37. E1 IPC cerré en Diciembre de 2012 en 2,87%.

Figura 6 - Evolucién anual del IPC

Evolucion anual del IPC
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Fuente: INE (15 de febrero de 2013). «IPC Base 2011». Nota de prensa. Consul-
tado el 17 de mayo de 2013.

Figura 7 - Tasas anuales. Producto Interior Bruto

Producto Interior Bruto
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Fuente: INE (30 de enero de 2013). «Estimacién avance de la Contabilidad
Nacional Trimestral - Base 2008 ». Nota de prensa. Consultado el 17 de mayo
de 2013.

Las previsiones del FMI auin muestran que la eco-
nomia espafola estard en recesion al menos hasta el 2014,
en su dltimo informe de perspectivas de las economias
mundiales destacan que “se prevé que la mayoria de los
paises de la periferia de la zona del euro, en particular Es-
pana e Italia, sufriran contracciones importantes en 2013.
El proceso de devaluacion interna estd avanzando lenta-
mente, y la competitividad de la mayoria de estos paises
esta aumentando poco o poco. Sin embargo, la deman-
da externa sencillamente no es lo suficientemente fuer-
te como para compensar la débil demanda interna. Los
circulos viciosos entre los bancos débiles, las entidades
soberanas débiles y la escasa actividad contintian alimen-
tandose mutuamente”’

Las previsiones del FMI auin muestran que la eco-
nomia espafola estard en recesion al menos hasta el 2014,
en su dltimo informe de perspectivas de las economias
mundiales destacan que “se prevé que la mayoria de los
paises de la periferia de la zona del euro, en particular Es-
pana e Italia, sufriran contracciones importantes en 2013.
El proceso de devaluacion interna estd avanzando lenta-
mente, y la competitividad de la mayoria de estos paises
esta aumentando poco o poco. Sin embargo, la deman-
da externa sencillamente no es lo suficientemente fuer-
te como para compensar la débil demanda interna. Los
circulos viciosos entre los bancos débiles, las entidades
soberanas débiles y la escasa actividad contintian alimen-

tandose mutuamente”.

7 Fondo Monetario Internacional. “Perspectivas de la econo-

mia mundial” (15 de abril de 2013). Recuperado el 17 de
mayo de 2013, de http://www.imf.org/external/ns/loe/cs.as-
px?id=28

I Universitas Gestao e Tl, Brasilia, v. 5, n. 2, p. 13-24, jul./dez. 2015
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4 Variables que influyen en el comportamiento
del consumidor frente a las MDD

Antes de redactar y aclarar este tipo de comporta-
miento, debemos destacar que no es lo mismo el perfil del
consumidor que comportamiento del consumidor. Para
definir el perfil de consumidor la mayoria de estudios se
basan en rasgos socio-demograficos en cambio para defi-
nir el comportamiento se estudiara el perfil psicografico
del consumidor.

Existen diferencias significativas entre el estudio
de las variables socio-demograficas y las variables psi-
cograficas, como senalan Ailawadi y Keller (2004) existe
poca generalizacion empirica sobre las caracteristicas del
comprador de marcas de distribuidor, es decir, no existen
resultado concluyente respecto a las variables socio-de-

mograficas.

4.1 Variables socio-demograficas

Respecto a las variables socio-demograficas decir
que todos los estudios que las analizan se basan en las
variables de los paneles de consumidores, tales como, la
edad, nivel de ingresos, nivel de estudios, tamafno fami-
liar, nivel de renta, presencia de nifios en el hogar, etc. Por
ejemplo, el estudio AC Nielsen (2005) muestra que, aun-
que con importantes variaciones a través de regiones en
Europa, Asia, Latinoamérica y Norteamérica, la compra
de MDD tiende a ser mayor cuando el nivel de ingresos
es mas bajo y cuando el tamario familiar es mayor, si bien
las diferencias no estin muy acentuadas.

Respecto al nivel de ingresos, los que manifies-
tan ser mds receptivos a las MDD son los hogares con
ingresos medios, en cambio los consumidores con niveles
bajos y altos de ingresos son menos receptivos (Cole y
Sethuraman, 1999).

En relacion al nivel de estudios, como apunta Se-
thuraman (2006) existe una relacién positiva entre edu-
cacion y compradores de MDD, las posibles razones para
este resultado son: que los consumidores mas educados
estan probablemente mas informados sobre la calidad
(Hoch, 1996).

En cuanto al tamano familiar, varios estudios refle-
jan una relacion proporcional entre el tamafio del hogar y
la propension a comprar MDD, a mayor tamaifio familiar
mayor propension a comprar. A su vez, Hoch (1996) en-
cuentra que las dreas geograficas pobladas por familias mas

grandes son mas propensas a la compra de MDD.

En relaciéon al nimero de nifios en el hogar, Ai-
lawadi et al. (2008) observan que el numero de nifios en
un hogar afecta negativamente a la lealtad a la marca de
distribuidor en una ensefla posicionada en calidad y ser-
vicios mientras que el efecto es positivo cuando la ensefia
tiene un posicionamiento mds agresivo en precios.

4.1.2 Variables psicogrdficas

Existen multitud de variables psicograficas que
define el comportamiento del consumidor en el proceso
de compra de MDD, entra las que podemos destacar las
siguientes: Preocupacion por el valor, preocupacion por
los precios, innovacidén, percepcion de calidad, lealtad a
la marca, comprador inteligente, impulsividad, planifi-
cacion, busqueda de informacion. En este sentido, y de
acuerdo con la revision de la bibliografia sobre el tema, es
interesante analizar aquellas variables que son fundamen-
tales y han tenido un papel importante en la evolucion de
la MDD vy aquellas otras que empiezan a tomar impor-
tancia en el proceso de compra de un consumidor como
son las variables relacionadas con el precio, la calidad y la
innovacion.

a) Precio

Kotler y Armstrong (2003) definen que “el precio
es la cantidad de dinero que se cobra por un producto
o servicio” Y “en términos mas amplios, un precio es la
suma de valores que los consumidores dan a cambio de
los beneficios de tener o usar el producto o servicio”.

Cuando analizamos a los consumidores de pro-
ductos de gran consumo hay que admitir que la toma de
decisiones en el proceso de compra es compleja, porque
son muchas las variables que influyen en este proceso,
pero destaca que el precio se considera el atributo mas
influyente en el momento de tomar la decision.

Es importante empezar analizando el precio desde
dos puntos de vista diferentes, desde una perspectiva del
fabricante o detallista y desde otra perspectiva como es
la del consumidor. Por el lado de los fabricantes (de las
MDF) o los detallistas (de las MDD), “la politica de pre-
cios permite a las empresas segmentar mercados, definir
productos, crear incentivos para los consumidores, e in-
cluso enviar sefiales a los competidores” (Rondan, 2004).
Ademis, “muchas investigaciones demuestran que los
precios y las promociones tienen una fuerte influencia en
la cuota de mercado de muchas categorias de productos”.

Desde la perspectiva del consumidor, “en muchas
ocasiones el precio se utiliza como indicador de la cali-

dad de los bienes, estando muy arraigada en la mente de
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muchos consumidores la idea de asociacion entre precios
altos y bienes de calidad superior, frente a precios bajos
con calidad inferior” (Villalejo, 2001; citado por Rondan,
2004). Desde el inicio de las MDD, el precio se ha consi-
derado la variable principal para el disefio de la estrategia
del marketing-mix. En comparacién con las marcas de
fabricantes, tradicionalmente los productos de las MDD
son percibidos como de menor precio y calidad. En la ac-
tualidad, esa percepcion en relacion al precio frente a la
calidad estd cambiando, las MDD intentan mantener un
determinado diferencial de precios con respecto a la mar-
ca lider de fabricante, pero el menor precio no conlleva
una reduccion del nivel de calidad en la misma propor-
cién y se mantiene el posicionamiento en valor (Gémez
etal., 2011).

Las caracteristicas especificas de las MDD per-
miten a los distribuidores tener mds espacio para actuar
sobre el precio que las MDE “La principal ventaja que
tienen las MDD sobre las MDF a la hora de desarrollar
su estrategia de precios es que cuentan con unas ventajas
en costes que les permiten tener un margen de actuacion
superior al actuar sobre el precio” (Gomez et al.,, 2011).
Por lo tanto, gracias a esta ventaja competitiva de coste,
las MDD pueden actuar con mayor flexibilidad sobre los
precios contra las MDE

Muchas investigaciones previas sobre el compor-
tamiento de consumidores hacia las MDD han mostrado
que la sensibilidad de precio es el factor mas importante
en la decision de compra de los productos de MDD. Batra
y Sinha (2000; citado por Huang y Voges, 2011) conclu-
yen que existe una correlacion positiva entre la sensibi-
lidad de precio de los consumidores y la propension de
comprar productos de las MDD. Se propone la siguiente
Hipotesis 1 (H1): La sensibilidad del precio esta positi-
vamente relacionada con la propension al consumo de
MDD.

b) Calidad

La calidad puede ser entendida en términos de sa-
tisfaccion de las necesidades. Asi, Armstrong y Kotler
(2003), definen la calidad como “el conjunto de aspectos
y caracteristicas de un producto y servicio que guardan
relacién con su capacidad para satisfacer las necesidades
expresadas o latentes de los consumidores”

Al igual que el precio es relevante en el proceso de
compra de MDD, la calidad va siendo una variable esen-
cial para la eleccion de las compras de MDD. Cliquet y

Jara (2012) demuestran que la imagen de precio es ob-

viamente importante para los consumidores, pero que
la percepcidn calidad tanto tangible como intangible es
sumamente importante Esto significa que los consumi-
dores son igual de exigentes respecto a la percepcion de la
calidad tanto en MDD como en MDE

Pero hay que tener en cuenta que en la actualidad el
éxito de este posicionamiento en calidad no solo se con-
sigue por medio de aplicar diferentes estrategias de mer-
cado, sino también por la valoracion que hacen los distri-
buidores sobre los consumidores de como perciben esta
calidad® y al esfuerzo que las empresas de este sector es-
tan realizando en “marketing”, viéndose reflejado en una
politica de merchandising, en la presencia de estas mar-
cas en nuevas categorias, su capacidad de innovacién y
una buena comunicacién dentro de los establecimientos.

Esto llega a traducirse como resultado que la MDD,
esta teniendo una evolucién positiva en cuanto a calidad,
posicionandose a unos niveles de igual o incluso por en-
cima ala MDE Tampoco debemos de dejar de lado, como
los consumidores perciben la calidad en los productos de
MDD. Zeithaml (1988) define la calidad percibida como
“el resultado de un proceso de evaluacion global de un
producto que integra la informacién proporcionada por
un conjunto de atributos objetivos del producto y cuya
importancia, como inputs informativos en el proceso de
evaluacion, viene dada por un conjunto de factores de na-
turaleza situacional y personal”

Existen varios estudios tedricos que clasifican estos
atributos para medir la calidad entre marcas, y se resume

en la siguiente figura:

Figura 8 - Factores que influyen en la calidad percibida

Biisqueda

Arributos de
ante la #—————y | Momenio de Compra /Consume | gy
compra

Experiencias

CALIDAD PERCIBIDA

Valor de Valor de

prediccion confianza

Fuente: do Autor

8 Existen dos formas de analizar la calidad de un producto o
marca, por medio de la calidad objetiva y a través de la cali-
dad percibida.
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El “valor de prediccion” hace referencia al grado
con el cual los consumidores asocian ese atributo con la
calidad del producto. El "valor de confianza”, hace men-
cion a la confianza de los consumidores como indicador
de calidad, mientras que los atributos de "busqueda ante
la compra” y las “experiencias” sélo se pueden analizar
tras el uso o consumo del producto o la marca.

La calidad percibida es para muchos autores un
indicador clave del capital de marca, ya que suele estar
asociada a variables como el precio o la consideracion,
entre otros. Es importante mencionar que la calidad per-
cibida y el valor percibido representan dimensiones dis-
tintas. La calidad percibida tiene una connotacién mas
relacionada con el prestigio y reconocimiento de la marca
mientras que el valor percibido se refiere mas a los valo-
res funcionales y utilidad recibida por comprar y usar la
marca (Gomez et al., 2011). Por tanto podemos proponer
la hipotesis para esta variable
(H2): Un mayor diferencial de la percepcion de calidad
entre MDD y MDF esta negativamente relacionada al
consumo de MDD.
¢) Innovacion

En la literatura existen multitud de definiciones
de innovacién, pero nos centramos en una definicién
que describe la innovacién como “creacion de nuevo va-
lor para el consumidor y para la compaiia conseguido a
través de un proceso de cambio de una o mas dimensio-
nes del sistema de negocio’, por lo que se concluye que
la innovacién es creaciéon de valor en cualquier tipo de
producto, ya sea nuevo o no (Sawhney, Wolcott, & Arro-
niz, 2006).

La innovacidn es un atributo que en la actualidad,
esta teniendo un gran peso en las estrategias seguidas por
las MDF y en las estrategias empleadas por la nueva gene-
racion de la MDD, se sabe que desde el inicio de la exis-
tencia de las MDD la competencia entre ambas marcas
se basaba en la relacion calidad-precio (atributos ante-
riormente analizados), en el presente se tiene que afiadir
a esta competencia la influencia de la innovacién sobre
estas variables.

La innovacién de productos acttia como impulso-
ra para el crecimiento de MDD, en un panorama econo-
mico de recesion, siendo no menos importante que los
atributos precios y calidad. En la actualidad, para los dis-
tribuidores, utilizar una estrategia de calidad o de precio
no le conlleva tantas limitaciones como aplicar una es-

trategia de innovacion, esto es debido a que llevar a cabo

una de estas estrategias requiere una gran inversién en
investigacion y desarrollo, asi como de personal especia-
lizado. Requiere también de unos costes fijos de desarrol-
lo y lanzamiento como creacién de publicidad y planes
comerciales que a menudo hacen que para ser rentable la
innovacion sea susceptible de poder ser lanzada en maés
de un pais (Golder, 2000) y estas capacidades no suelen
ser propias de un distribuidor.

En definitiva, la innovacién es un factor en la ac-
tualidad decisivo para las MDD por el cudl deberia ser
analizada mds exhaustivamente, ya que esta variable es un
atributo que influye tanto en la percepcién de la marca y
en la calidad percibida como en el comportamiento del
consumidor frente a un proceso de compra, ya que esto
se debe a que los consumidores necesitan ver algo que sea
diferente para ser persuadidos a cambiar sus habitos de
compra o a gastar dinero que no entra en su presupuesto.

Los beneficios que un consumidor puede buscar
a través de la innovacion, estan relacionados con la bus-
queda de variedad y la impulsividad (Martinez y Monta-
ner, 2007; Buil et al., 2007; Martos y Gonzalez, 2009), en la
actualidad existen pocos estudios académicos que avalen
la importancia de la influencia de estos rasgos en una de
la variable psicografica que define el comportamiento del
consumidor, como es la innovacion. Ailawadi et al., (2001)
apuntan la dificultad de hacer una prediccion al respecto y
su resultado empirico tampoco ayuda a decantarse a poste-
riori al no encontrar relacion significativa alguna.

Pero podemos descifrar que el caracter innova-
dor de los consumidores esta asociado positivamente a
la compra de MDD, convirtiéndose asi en una actividad
menos rutinaria y monotona.

Por tanto, la innovacién de producto es una va-
riable fundamental para el crecimiento en época de rece-
sién, tanto para las MDD como para la MDEF, siendo tan
importante como el precio, la calidad o promocién para
aumentar las ventas. La MDD debe encontrar su posiciéon
estratégica que beneficie a todas las categoria de produc-
tos para tener la oportunidad de ser diferentes y alejarse
de la imitacién de la MDE, y asi poder satisfacer los de-
seos de los consumidores.

(H3): La propension a la innovacion del consumidor
esta relacionada positivamente con la compra de marca
de distribuidor.

En funcién de lo visto en la literatura y aqui re-
sumido, podemos relacionar las distintas variables que

inciden en la eleccion de las MDD en el siguiente sentido:
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Figura 9 - ELECCION DE MDD
H1 SENSIBILIDAD
DEL PRECIO '+.
Ha | DIFERENCIAL DE -
LA PERCEPCION
PROPENSIO +
H3| |4 innovac

Fuente: do Autor

ELECCION DE
MDD

5 Estudio empirico

5.1 Metodologia

La metodologia del estudio ha sido sintetizada en
la ficha técnica mostrada en la siguiente tabla.

Este trabajo esta dirigido a la poblacion de tres pai-
ses: China, Colombia y Espafia. El segmento objetivo son
personas mayores de edad entre 18 y 70 afios. La muestra
ha sido seleccionada a través de la técnica del muestreo
no probabilistico alcanzando un tamano de 300 indivi-
duos. Dado que este tipo de muestreo es no probabilisti-
co, no es posible medir el error muestral y las conclusio-
nes que se haran en este trabajo no se pueden extrapolar a
la poblacién, ya que la muestra no es representativa pero
este acercamiento puede definir las actuaciones de una
parte de la poblacién, y fundamentalmente, nos sirve de
trabajo exploratorio para ahondar en la influencia y rela-
cién de las variables que afectan al comportamiento de
compra de la MDD.

Las preguntas se estructuraron a partir del cues-
tionario presentado en el trabajo de Fustinoni (2012)
con preguntas cerradas, de respuesta simple y multiple
y otras con medidas mediante escalas Likert de cinco
puntos. Los datos extraidos de esta investigacion se han

usado en el programa SPSS y Excel.
Tabla 2 - Ficha técnica de la encuesta

FICHA TECINCA DE LA ENCUESTA

Técnica de obtencion de datos Encuesta on-line y autoadministrada

Cuestionario Duracién aproximada 5-8 minutos

Universo Personas entre 18-70 afios (China, Colombia y Espafia)
Tamaiio muestral 300 encuestados
Método de muestreo Muestreo no probabilistico

Fecha de realizacion de campo Abril-Septiembre 2013

Programa estadistico SPSS

Fuente: do Autor

5.2 Analisis de los resultados

A continuacion se presenta un analisis que mues-
tra un acercamiento para definir el perfil del consumidor
y su comportamiento en base a las variables que mas in-
fluyen en el proceso de compra de MDD.

El perfil del consumidor viene definido como
antes se ha comentado por una serie de variables, de las

cuales las mds importantes se definen a continuacion:

Grafico 9 - Nivel de educacién

60,00%
51,49%
50,00%

38,61%
40,00%
30,00%
20,00%

8,91%
10,00%

0,99%
0,00%

Posgrado Secundaria Sin estudios Universidad

Fuente: do Autor

Mas de la mitad de la poblacion analizada tiene
o ha tenido un acercamiento con titulaciones académica,
esta variable define perfectamente que estamos antes un

nuevo consumidor, un “consumidor inteligente™.

Grafico 10 - Numero de personas que habitan en su hogar

33,66%

20,79%
15,34% 15,84%
10,89%

2,97%

1 2 3 4 5 6

Fuente: do Autor

En relacion al nimero de personas que viven en el
hogar de los consumidores analizados, entorno a un 55 %

avalan que estan compuesto por tres y cuatro personas.

Liana Izverniceanu, portavoz de la OCU (Organizacién de
consumidores y usuarios) senala que, “el consumidor inteli-
gente quiere un producto de calidad a un buen precio y sabe
que esto lo puede conseguir con marcas de distribuidor. La
crisis ha acelerado este proceso”.
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Grafico 11 - Nivel de renta media por familia

Aproximadamente, ;cuil es el nivel de ingresos
mensual de Ia familia?
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Fuente: do Autor

Respecto a la variable “nivel de ingresos”, identi-
ficar que el nivel medio de ingresos que define el perfil
del consumidor se encuentra situado entre los intervalos
600 euros a 2.000 euros, representado con un 54 % de la
poblacién analizada.

A continuacion, una vez analizadas e interpreta-
das las variables mds concluyentes para definir el perfil
del consumidor, vamos a definir aquellas variables que
han sido objeto de estudios en la investigaciéon (como la
calidad, innovacién y precio) que nos ayudard a ver mas
representativo la influencia de estos atributos en el com-

portamiento del consumidor.

Grafico 12 - Frecuencia de compra de MDD

{Con qué frecuencia compra marcas blancas?

68,32%

30,69%

0,99%

A veces Siempre Nunca
Fuente: do Autor

Grafico 13 - Razones por la que se prefiere MDD

Razén por la que se prefiere MDD

72,28%
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Fuente: do Autor

Grafico 14 - Percepcion de precio entre productos de marcas cono-
cidas y productos de marcas blancas (*)'.

Percepcion de precio entre productos de marcas
conocidas y productos de marcas blancas
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Grafico 15 - Percepcion de calidad entre productos de marcas cono-

cidas y productos de marcas blancas (*)".

Percepcion de calidad entre productos de marcas
conocidas y productos de marcas blancas.
40,59%
29,70%

14,85%
4,95% 9,90%
oo
- B =
2 4 5

3

Fuente: do Autor

Grafico 16 - Percepcion de innovacion de MDD (*)'2

Percepcion de innovaciéon de MDD
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25,74%
20,79%
16,83%
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|
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Fuente: do Autor
.
6 Conclusiones

Tal y como senalan Ailawadi et al (2010), se pue-
de conjeturar que las MDD van a ganar aiin mas fuerza,
por tanto, conocer a los consumidores mas propensos a
su compra es importante, al igual que las variables que
afectan al consumo de MDD.

Seria interesante concluir resumiendo los puntos
mds importantes destacados a lo largo de la investigacion.
El estudio revela que Espana es un pais que refleja un alto
nivel de desarrollo de la MDD, debido al gran conoci-

miento que tienen los consumidores espafioles sobre la

1 *Enla que 1 significa que NO existe diferencia y 5 totalmente
SI existe diferencia.

"' *Enla que 1 significa que NO existe diferencia y 5 totalmente
SI existe diferencia.

2 *Enla que 1 significa que NO existe diferencia y 5 totalmente
SI existe diferencia.
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marca. Esta conclusion esta apoyada previamente por el
andlisis descriptivo presentado.

Como se ha explicado anteriormente en la parte
tedrica de la investigacion, existe un concepto que se de-
fine como “consumidor inteligente”, es decir, aquel consu-
midor que busca mas valor en la relacién precio-calidad
durante el proceso de compra, esto se da porque tiene
un mayor acceso a la informacion con la cual analiza y
compara valores intrinsecos y extrinsecos del producto
valorando aspectos como el precio, la calidad y el conte-
nido de innovacidn, entre otros. Consideramos que éste
es el consumidor orientado a la compra de MDD. Basado
en dicho concepto, hemos intentado generar un perfil so-
cio-demografico entre todos los encuestados de Espaiia,
analizando las tablas de contingencia. Los encuestados
que eligen “Siempre” y “A veces” compran las MDD,
cumplen nuestro perfil de consumidores. Son personas
entre 20 y 40 afios con un nivel de educacion medio-alto
(universidad y postgrado), ingreso mensual familiar me-
dio-bajo y medio (entre 600 euros a 3000 euros) con pre-
sencia reducida de nifilos menores de 16 aios en el hogar.
Existen estudios que avalan los datos representados en
nuestro cuestionario, tanto referente al nivel de ingresos
antes citado, como la influencia de la familia en el proceso
de compra. Los nifios por regla general se quejan si les
cambian de marca, ya sea a una marca de distribucién o
a otra marca de fabricante, debido a que el impacto pu-
blicitario que tiene la marca de fabricante sobre los nifos
es muy elevado.

Por ultimo, podemos decir que la creciente popu-
laridad de las MDD vy su incremento de participacion en
el comercio estan muy presentes en el panorama interna-
cional, pero se debe tener en cuenta que su desarrollo se
presenta con diferencias en cada pais influenciado tanto
por factores socio-demograficos, econémicos y aspectos
sobre el comportamiento del consumidor.

Si nos cenimos a las variables que influyen en la
eleccion de la MDD, podemos hacer una primera apro-
ximacion, a partir de este estudio, para el caso espafiol.
Con respecto al “precio” se puede concluir que aunque el
total de la muestra analizada tienen una tendencia clara
hacia identificar la diferencia en precio entre la MDD y la
MDE esto puede darse por el nivel de conocimiento que
existe en este pais acerca de la MDD y su posicionamien-
to en cuanto al precio en este mercado. Con respecto a la
variable “calidad”, el resultado arrojado por la encuesta

avala que la relacion precio-calidad es el principal mo-

tivo por el que se consume MDD. Respecto a la ultima
variable objeto de analisis en nuestra investigacion “la in-
novacion’, podemos concluir que aiin no esté claramente
identificada en la MDD. Pero si existe una diferencia clara
respecto a la percepcion de esta variable manifestada por
aquella parte de la muestra que avala que si ven la inno-
vacién como una variable que se perciba en los productos
de MDD, por lo cual Espafia presenta un alto porcentaje
de personas que afirman la existencia de innovacion, este
dato nos puede dar una justificacioén sobre la evolucion
que esta experimentando la MDD en este pais.

Otra de las principales conclusiones que desta-
camos en el estudio, viene reflejada por las causas que
provocan el consumo de marcas blancas en estos paises.
Claramente el motivo “ahorro”, es el factor determinante

por el cual se consume este tipo de marca.
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